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REGIONALNI POLITIKA

Regionalni politika mizZe byt definovana jako soubor cil(i a opatieni, které maji za cil snizovani rozdilG
v socialné ekonomické urovni regionti (Matouskova 2000). Tato opatfeni mohou byt bud pfijimana a
realizovana piimo z Grovné regionl a obci, tj. regionalni samospravy (v naSem piipadé krajskych
Gradd &i magistratd a obecnich Gradl) i ze statni Grovné. Vétsinou je vSak nelze takto rozliSovat,
jelikoz existuje urc€itd kooperace a provazanost — statni aroven ¢asto vytvari podminky pro mobilizaci
mistnich zdroji (endogenni rist).

Pro intervenci (at uz statni, ¢ mistni povahy) musi byt spinény 3 pfedpoklady:

1. Existence meziregionalnich rozdild (problémem ovSem je jak rozpoznat meziregionalni rozdily
- za jaké uzemni jednotky a podle jakého kritéria?).
2. Politické klima, tj. ochota tyto meziregionalni problémy reSit — at uz na regionalni ¢i celostatni

Grovni. Nazory na intervenci do volného trhu se riizni — odpurci zasahl regionalni politiky do
volného trhu argumentuji zachovanim konkurencéniho prostredi a individualni zodpovédnosti
jedinct se svobodou pohybu. Argumenty pfiznivcl regionalni politiky hovoii o neexistenci
vyrovnavaciho efektu volného trhu, o prakticky omezené moznosti volného pohybu pracovnich
sil, v potaz berou i hlediska neekonomicka — socidlni. V rlznych zemich panuje rizna
politicka tolerance vic¢i meziregionalnim problémdm.

3. Ekonomicka sila statu vyrovnavat meziregionalni disparity

Ve slovniku regionalni politiky je nutné rozliSovat cile a nastroje. Konkrétnimi cily méze byt sniZzovani
meziregiondalnich rozdili v nezaméstnanosti, v primérnych pfijmech, HDP na obyvatele, apod.
Nastroji pak mohou byt piitazeni investic do regionu, stimulace vnitinich rozvojovych zdroji &i
dosidlovani oblasti, stabilizace obyvatelstva, podpora imigrace, apod.

ZaijiStovaci regionalni politika je zamérena na podporu nejslabSich regioni a odstranéni nejvétSich
socialnich a ekonomickych nerovnosti. Strategicka regionalni politika posiluje atraktivitu a
konkurenceschopnost dynamickych region a aglomeraci s o¢ekavanim pfiznivého dopadu na stat
jako celek. (prikladem je regionalni politika sméfovana na podporu konkurenceschopnosti prostoru
Randstadtu v Nizozemi vici svétovym metropolim typu PafiZe, Londyna ¢&i Bruselu).

Zacatek regiondlni politiky v modernim pojeti Ize datovat na prelom 20. a 30. let do Velké Britanie.
Vysoka nezaméstnanost byla pfipisovana nizké mobilité pracovni sily - zrodil se tzv. koncept “délnici
za praci”.

Pocatky regionaini politiky mizeme datovat do 30. let 20. stoleti do prostfedi Velké Britanie. Uz v pozdnich
20. letech zagala britska vidda vnimat pfiznaky utlumu nékterych tradi¢nich odvétvi prosperujicich v 19.
stoleti. Tento problém se zvyraznil b&hem 30. let (zvySeni nezaméstnanosti z 10% v roce 1929 na 23% v
roce 1933, 27% az 37% Walesu, Skotsku, Sev. Irsku ¢&i severni Anglii. V roce 1928 vlada zfidila tzv.
Industrial Transference Board na podporu pfesunu pracovnikll z regiond s upadajicim prdmyslem do
regionl jinych. Béhem 10 let bylo presunuto témér 300 000 lidi (500 000 béhem 20 let) — nebylo to
popularni opatifeni a mélo samoziejmé negativni vliv na opousténé oblasti (odjizdéla podnikavéjsi cast
populace).

V roce 1934 byly zdkonem stanoveny tzv. speciélni oblasti — zapadni centralni Skotsko, z&padni
Cumberland, Severovychodni Anglie a Jizni Wales — a schvaleni dva komisafi zodpovédni za rozvoj téchto
oblasti. V roce 1936 byla ustanovena zvlastni organizace, schopna financovat Uvéry pro rozb&h drobného
podnikani v Specidlnich oblastech, nasledoval zakon umozriujici pljcky i véts§im firmam a navozujici
speciélni dafiové prostiedi.

V letech 1936 — 1938 dokonce vlada budovala nové tovarny ve Specialnich oblastech s cilem podpofit
nové sektory lenkého primyslu. VIadni komise ovéem zjistila, Ze problém nezaméstnanosti neni klicovym
— pravym ddvodem byla velkd koncentrace vykonného primyslu v oblasti Londyna a anglického
Jihovychodu — bylo navrzeno, aby lokalizace prdmyslu a firem byla fizena centrdlné i s ohledem na
odleh&eni pfetizenym urbannim oblastem. Hlavnim heslem byla decentralizace, koordinace planovani —
odtud ¢aste€ny rozvoj satelitnich a zahradnich mést, venkovskych stfedisek.




Druhou etapou v regionalni politice byla etapa inspirovana keynesianstvim a teoriemi jadro-periferie
(od 50. do 70. let). 60. léta byla vnimana jako zlaty vék regionalni politiky a pro tento ucel byla
uvoliiovana rada finanénich prostfedki. Zakladni filosofii byl koncept “prace za délniky”.

Jednim ze zakladnich déleni regionalni politiky je rozliSovani politiky endogenni a exogenni. Exogenni
je (ekonomicky) rlstové orientovana, nejbéznéjSimi nastroji fiskalni, grantové nebo jiné druhy
finan¢nich pobidek (napf. investiéni pobidky pro investory, podpora malych a stfednich podnik().
Endogenni naopak mobilizuje mistni zdroje, vyuziva mistni specifika (v naSem prostiedi mize byt
klasickym pfikladem ponékud zjednodu3ena predstava regionalniho rozvoje zalozeného na cestovnim
ruchu). Vyznamna je orientace na lidsky kapital.

Soucasné pojeti regionalni politiky v Evrop& nevychazi vyhranéné z néjaké teorie regionalniho
rozvoje, spiSe jde o kombinaci rliznych pfistupl a nastrojii. Typickou je snaha ne o fe$eni nasledkd,
ale spise o feSeni piicin vzniku meziregionalnich rozdili. Pfiznaénym je také odklon od mysSlenky

kratkodobych okamzitych efektl a snaha o dlouhodoba strategicka reSeni.
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| Okresy podle miry nezamestnanosti - B - D

Minimalni vyse investice (mil. K¢) | 10 | 150 | 200 | 200
IMinimalni kiyti viastnim kapitalem (mil. K¢) | &1 | 75 | 1o | 100
|Minimé||n|' % do strojii z celkove vyse investice | 40 | 40 | 40 | 40

Obr. 1:  prikladem takovéto implantace regionalniho pristupu do sektorové (v tomto pripadé pobidkové) politiky mizZe byt
odlisna vyse jednotlivych sloZek investi¢nich pobidek v ramci politiky na podporu zahrani¢nich investic.
(Pramen: Czechinvest, 2002)

Mezi hlavni uzivané nastroje patfi:

podpora SME,

podpora tvorby a Sifeni inovaci,

deregula&ni opatreni,

decentraliza¢ni opatreni,

cela rada lokalnich &i regionalnich iniciativ (networking, regionalni marketing, infrastrukturni
pfiprava, strategické planovani, after care péce, apod.)

A

Podpora SME

Podpora SME a vztah k regiondlnimu rozvoji patii mezi diskutovana témata. Byla zpracovana fada
studii, které s riznymi vysledky hodnotily piinos malych a stiednich firem pro snizovani regionalni
nezaméstnanosti ¢i pro pienos inovaci. Plati zde pravdépodobné nutnost diferencovat jednotlivé malé
a stfedni firmy jednak sektorové a jednak podle jejich rozvojové dynamiky. Proto obecné regionalni
politika upousti od plo3né podpory MSP a je zaméfovana stale vice selektivné, na podniky dynamické
a technologicky inovativni.
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Definice MSP kolisa, vétSinou je Ize délit do tfi kategorii:
1. fyzické osoby
2. mikrofirmy, pod 10 zaméstnanci
3. malé firmy, od 10 do 500 zaméstnancl

Pro ekonomiku jsou dost vyznamné. Udaje z devadesatych letech hovofi o tom, ze 90% firem v EU je
mensich nez 10 zaméstnancd. Jenom cca 13000 firem z cca 14, 5 milionu je vét§i nez 500 zaméstnancd.
SME tvofi 50 milion( z z téméf 90 mil. zaméstnanci v EU.

Malymi firmami je v EU dominovéano piedevsim stavebnictvi a sluzby.

Klasifikace SME v EU:

e trzné lokalizované — operuji vyhradné na mistnim trhu a slouzi k obsluze mistnich zakaznik(
(stavebnictvi, oble€eni, potraviny, nabytek). Napf. lokélni pivovary v Bavorsku. Rodinné firmy.
Dulezité pro periferni regiony a jejich ekonomiku;

e zalozené na kvalifikované pracovni sile — zboZi vysoké kvality, kterym se vyplfiuje trzni nika na
regionalni, narodni & mezinarodni drovni. Casto podporovany hospodarskymi komorami &i
rizikovymi fondy;

e SME v regiondlni siti — vytvareji tzv. prdmyslové okrsky (industrial districts), které maji rysy obou
predeslych typl. Operuji ve vyrobnich clusterech, svoji silu vidi v kooperaci, stejné tak i specializaci
(tzv. tieti Italie — sever, severovychod, Emilia Romagna);

e high-tech SMEs — clustery s vyraznou technologickou orientaci. Vychazi z tzv. knowledge based
economy (hapf. M4 koridor v Londyné a Bristolu).

Existuji vztahy mezi malymi a velkymi firmami, kdy SMEs jsou &asto kontraktovany jako subdodavatelé
nékterych standardizovanych procest, vyzkumu ¢&i nahradnich dil(i a polotovard. Takovy je napf. vztah mezi
britskymi SME a velkymi japonskymi automobilovymi korporacemi lokalizovanymi v Anglii.

Tradiéné se tvrdi, Ze malé firmy jsou UspéSné, kdyz délaji véci, které velké firmy produkovat neumi, &i pro né
nejsou komercné zajimavé (obsluha lokalnich trhl, vyroba vysoce specializovaného zbozi, vyuzivani malych,
ale kvalitnich trha prace).

Pokud chce mala firma soutézit s velkymi korporacemi, mdze zvolit dvé strategie:
1. tzv. strategie ,krélovstvi* — SME spolupracuje tésné s jednou velkou firmou, ktera ji poskytuje
pfistup na trh, strategické planovani a ekonomické zajisténi;
2. tzv. strategie ,republika“ — SME spolupracuji s navzajem sobé rovnymi, sklddaji sily a navzajem si
umoziuji specializaci, sdileni nakladd, marketing.

Jako prinos pro regionalni rozvoj je ocenovana vyssi flexibilita MSP, schopnost technickych inovaci
(to plati ale spiSe pro transformujici se ekonomiky, resp. v rdmci novych rozvijejicich se odvétvi — ve
vyspélych zemich udrzuji v tradi¢nich odvétvich kvalitnéjSi vyzkum predevsim velké firmy). Malé a
stfedni firmy funguji rovnéz jako 3kola pro zacinajici podnikatele a tim pfispivaji k ozdravéni
regionalniho trhu prace. Stav MSP je dulezitym ukazatelem podnikatelského klimatu v regionu.
Nastrojem na podporu MSP byva usnadnéni pfistupu ke kapitalu (pujcky), ztransparentnéni a
zjednodus$eni administrativnich procestl, dale pak riizné formy poradenstvi a podptrnych sluzeb.

Podpora inovaci

schopnost je vyrazné ur€ovana sektorovou strukturou regionalniho hospodarstvi (néktera odvétvi jsou
inovativnéj$i nez ostatni) a velikostni skladbou a hierarchii/autonomii podnik(. Cilem regionalni
politiky na podporu inovaci je vétSinou zvySeni konkurenceschopnosti regionu ve smyslu tzv. high-
road (zalozeno na vysoké kvalité vyrobki a kvalifikované pracovni sile), tj. opakem k low road
(zalozeno na nizké cené prace).

Mezi pouzivané nastroje patii napr. ziizovani védeckych parkl (jde vétSinou o spole¢nou aktivitu
mistni spravy a soukromych firem, resp. vysokych $kol). Cilem neni ani tak podpora podnikateltl jako
vytvoieni spolupracujicich siti mezi organizacemi (tzv. podplrnou infrastrukturou), podniky a mistni
spravou, popiipadé poskytovani poradenskych, vyzkumnych a experimentalnich vazeb.

Dal8im nastrojem muze byt piimé posilovani inovaéni infrastruktury — zakladani a provozovani
organizaci jejichz ukolem je transfer technologii. Tyto nastroje byvaji ¢asto vysledkem realizace tzv.
regiondlnich inovacénich strategii sdruzujicich vyznamné regionalni aktéry v oblasti technologii.

Za mozné riziko pouzivani nastroje podpory inovaci je mozné rozevirani nGzek mezi starymi a
mladymi (inovativné&jSimi) obory.



zakladni aplik. priprava uplatnéni
vyzkum vyzkum vyroby vyroba na trhu

Obr. 2: Linearni model inovaci

Deregulaéni/decentralizaéni opatreni

Jde v podstaté o odstranéni/zmirnéni regulacnich spoleéenskych nastroji ve vybranych regionech,
resp. zénach — piikladem muze byt podstatné zjednodu$eni tzemné-planovacich procest, stavebniho
fizeni &i dokonce dariové ulevy (regionalizace dafovych sazeb).

Spada sem zfizovani tzv. podnikatelskych zon — ¢asto v upadajicich starych primyslovych oblastech
za ucelem jejich znovuoziveni, pfiprava technické infrastruktury na naklady verejného sektoru.
DecentralizaCnimi opatifenimi se rozumi stale silnéjSi pfenos kompetenci a pravomoci ze statni trovné
na aroven mistni a regionalni. Zakladni filosofii je mySlenka, Ze mistni organy maji vice informaci o
potiebach a moznostech rozvoje svych regionu.

Tento postup se nejvice odrazi ve zménach hlavni agendy mést a regiontl — zatimco plvodné to byla
péCe o zivotni prostfedi a infrastrukturu, v soucasnosti je to podpora podnikani a dokonce
zkvalitiovani lidskych zdrojd (tzv. urban/regional entrepreneurialism = podnikatelské jednani mést a
regiond).

V uz8im smyslu pak jde o to, ze mésta i regiony mohou napf. sami rozhodovat o vysi investi¢nich
pobidek jednotlivym investorim — takto byla decentralizace provedena napi. v Nizozemi. Regiony &i
mésta si pak mohou sama vytvorit jakysi preferenéni seznam investortl s ohledem na svoje podminky,
Skolstvi Ci ekologickou situaci.

Britské podnikatelské zény

Specialni ,enterprises zones* zacaly ve velké Britanii vznikat paradoxné v obdobi thatcherismu na za¢atku
80. let. Slo o tizemi vyjmuta z normalini planovaci kontroly, v nichZ byly spole&nosti osvobozeny od mistnich
poplatkd (daf z nemovitosti) a tésily se rovnéz urgitym fiskalnim tlevam. Jednalo se predev§im o méstské
¢asti postizené deindustrializaci a souvisejici ekonomickou a spole€enskou degradaci, oblasti vnitfnich mést
¢i periferni konurbace.

Zhodnoceni na konci 80. let ukazalo, Ze zony staly cca 300 milionC liber z vefejnych prostiedkid s vysledkem
2800 firem zaméstnéavajicich 63 000 osob (z nichZ pouze polovina v3ak mohla byt chapana jako pfimy
dusledek deregulacnich opatieni). Vysledky nebyly vyraznym Gspéchem, ani netispéchem — presto vSak viad
rozhodla nepokragovat v experimentu po roce 1987.

Lokalni iniciativy
Lokalni iniciativy (Casto za vyuziti celostatné poskytovanych a vytvarenych podminek — viz. programy
rozvoje primyslovych zon) jsou zakladem tzv. vnitiniho (endogenniho) riistu regionu.
Z hlediska infrastrukturnich aktivit sem patfi zejména nabidka volnych ploch, budov ¢&i pozemku pro
podnikani.
Dalsi aktivity se zamé&fuji spiSe na vytvareni kooperacniho, resp. institucionalniho ramce — sem patfi
také PPP (public private partnership = vefejné soukromé partnerstvi). Jde o oboustranné vyhodnou
verejné-soukromou spolupraci, kde vétSinou soukromy partner dodava know-how a Cast kapitalu,
mistni sprava pak tfeba pozemky a kapitdl. Takto se realizuji napf. projekty s dlouhodobou
navratnosti, ¢i projekty finanéné pfesahujici moznosti mistni spravy.
Ludék Sykora vyclenil ve svém vyzkumu sedm oblasti, ve kterych je spoluprace v eskych méstech
uskute€iovana. Jde o nasledujici:

e bytova vystavba,
zasobovani teplem, vodou a kanalizace,
pfiprava primyslové zdny,
vystavba technické infrastruktury a komunikaci,
cestovni ruch, sport, rekreace,
rozvoj obecnich nemovitosti a sluzeb.

Prikladem relativné Gspésného projektu PPP mize byt tfeba projekt Ceského technologického parku
v Brné spojujici kapital a know-how nadnarodni spole¢nosti P&O (Bovis Ltd.) a pozemky Statutarniho
mésta Brna.



priklad Poruri
Zde byl uhelny prdmysl| postizen klesajici poptavkou ze strany ocelarstvi — pokles zameéstnanosti byl stejné
rychly jako v pfipadé Velké Britanie (1970 — 195 000 pracovnik(, v poloving 90. let 75 000 lidi). Rada
spole€nosti se pfeorientovala na environmentalni technologie, odpadové hospodarstvi a stavebnictvi, které
dopliiuji az 35% obratu, nicméné nenabizeji tolik pracovnich pfilezitosti uvolnénym hornikim.
V sou€asné evropské regionélni politice je Porufi typickym regionem pod Cilem 2, nicméné protoZze némecka
vldda upinala pozornost zejména na sjednoceni Né&mecka, bylo nutné vyvinout regionalné& zaloZenou
strategii a nespoléhat vyhradné na viadni &i evropské zdroje. Koncem 80. a za¢atkem 90. let byly spustén tfi
hlavni rozvojové projekty:
1. Iniativkreis Ruhrgebiet — sdruzeni 35 podnikateld, z nichzZ kazdy vénoval cca 1,5 DM na vytvoreni
lobbyingové skupiny;
2. regionélni vlada severniho Poryni — Vestfalska zaloZila regionalni iniciativu na podporu rekvalifikaci,
inovaci a novych technologii;
3. byla zaloZena tzv. Emscher Park Planning Company s desetiletym programem zahrnujicim 17 mést
a 2 miliény obyvatel s cilem vytvofit z Porufi technologicky orientovany region.

ZkuSenost s devastovanou krajinou dala také vzniknout specializovanym environmentalnim firmam a
technologiim, které postupné zaméstnaly az 150 000 lidi. Uhelna spole¢nost Ruhrkohle se diverzifikovala a
reorientovala se na tyto technologie resp. odpadové hospodafistvi.

V soucasné dobé je v Porifi jedna z nejvétSich koncentraci univerzitnich a vyzkumnych kapacit v ramci
Némecka (40% technologickych center, 40% projektl pro pfildkani nového podnikéani, 30% rekvalifikaénih
projektd).

Nezaméstnanost, ktera doséhla vroce 1987 15% byl vroce 1993 snizen na 11%, Cistd emigrace byla
zastavena a zacal pfiliv migrantd z vychodni Evropy. Mezi roky 1985 a 1991 bylo vytvofeno 237 000 novych
pracovnich mist. Ur&ité problémy pretrvavaji - napf. s rostouci konkurenci vychodniho Némecka.

Jinou formou stimulace vnitfnich rozvojovych zdroji je zpracovani regionalnich rozvojovych programd.
Zejména v naSich podminkach jde o relativné novy nastroj, ktery ma na zakladé Sirokého konsensu
strategie, jako spoluprace jednotlivych aktér( pfi jeho vytvareni. DaleZitymi sloZzkami kazdého
strategického/rozvojového planu je ¢asovy a finanéni plan implementace a monitoring.

Dal8im typem lokalné efektivniho nastroje je tzv. after care (=nasledna péce o investory). Vychazeni
jejich potfebam ma za cil udrzet v regionu jejich pobocky a posilit ndvaznost na regiondlni
subdodavatele (konkrétnim piikladem after care nastroje miaze byt napi. ,survival kit pro zahraniéni
investory vydany Regionalni rozvojovou agenturou Jizni Moravy.

Urban development corporations (UDCs)

Jde o dalsi z nastroju podpory regionalniho/lokalniho rozvoje v ramci politiky ve Velké Britanii spustény ve
vétsim méritku v prabéhu 80. let (prvni UDCs — London Docklands a Merseyside byly zaloZzeny v roce 1981).
Cilem UDCs bylo posileni lokalnich aktér( a jejich schopnosti endogenniho rozvoje. Zejména v letech 1987 a
1988 zacdaly vznikat dal$i korporace v provin€nich anglickych méstech zamérené zejména na oZiveni
reliktnich, zanedbanych Uzemi vnitfnich mést.

Regionalni strategické planovani

Obecné rozSifenym v planovaci praxi bylo presvédceni, ze jakykoli spoleCensky i ekonomicky problém
muze byt feSen technickymi prostiedky. Novy nahled na planovani se vyvijel soub&zné s novymi
formami regionalni &i méstské ekonomiky. Zatimco v klasickém fordistickém mésté mél planovac
pomérné dobry prehled o tocich do regionu a z regionu (tok zbozi, informaci a osob), v globalizované
ekonomice se tyto vztahy staly zna¢né neprehlednymi.

Historie strategického planovani se viibec nevztahuje k planovani prostorovému, spi$e k problematice
vojenské ¢i firemni. Byl to jeden z postupt, jakym se fidil s ohledem na budoucnost b&h velkych firem
a korporaci. Je logické, ze kdyz mésto nebo region dospély do stadia tzv. méstského/regionalniho
podnikatelstvi, pfejmula také z komer&niho sektoru nékteré planovaci nastroje.

Mazeme vyclenit 3 typy planovacich postupu:

1. Finanéni planovani - vychazi ze stavajici finanCni situace regionu, pracuje
s ekonomickymi/finanénimi trendy a extrapoluje je do budoucnosti (ma. 5 — 7 let). VétSinou se
kalkuluje s pomérem investi¢nich a provoznich nakladu a jejich vzajemnymi vztahy.

V takovémto typu planuje redlnymi projekty pracovano jen velice povrchné a vagné.



2. Prostorové Gzemni planovani — zaloZzeno na pomérné detailni prostorové evaluaci trendtl a
navrzeni idealniho usporadani

3. Strategické planovani — planuje dlouhodobou prostorovou vizi mésta jako prvni krok, zatim
bez finannich upfesnéni. Se zpresfiovanim horizontu (stfednédoby a kratkodoby) se do planovani
implantuji i konkrétni prostorové a finanéni aspekty.

Prostor hraje dulezitou roli integraniho elementu mezi jednotlivymi sektory, které maji ¢asto spole¢né
pouze to, Ze se nachazeji na jednom Gzemi mésta. Neni vibec snadné najit adekvatni vyjadreni
neprostorovych politik v tzemnim planu — potom hrozi pfi dominanci prostorového planovani, ze vyvoj
regionu/meésta bude ovliviiovan pouze technicky a bez ohledu na tzv. soft faktory (vzdélavani, kultura,
socialni rovnovaha).

Vztahy mezi jednotlivymi typy planovani jsou zaloZeny mj. na rozloZeni sily v rémci regionalni/méstské
administrativy. V radé pripadi spadaji odbory finan¢ni a tzemniho planovani pod jiné politiky/politické
strany a jsou tak ovlivriovany i jejich realnou politickou silou. Je obvyklé, Ze po volbach se méni
relativni rozloZeni sil a tim i vyznam jednotlivych planovacich nastrojii pro rozvoj regionu.

Struktura strategického planu
V obecné roviné Ize vymezit dvé zakladni etapy — 1. diagnostickou (analyzy, SWOTky) a 2.
formulaéni. Formulaéni etapu Ize rozélenit:

1. koncept, vize (velice obecné formulované rozvojové predstavy, pozadovany vyvoj)

2. strategie (jak dosahnout vize)

3. strategické cile (nekvantifikované dlouhodobé cile)

4 programy (sektorové ¢ funkéni, postupy jak dosahnout naplnéni cil(i, obsahuji timing a vétsi

konkretizaci, bez nakladi)
programové elementy (vzajemné provazané bloky projekt, finanéni obrysy)
programy (konkrétni zakladni kroky k naplnéni cil()

oo

Obycejné jsou pouze dvé posledni faze dostate¢né konkrétni ke kratkodobé, periodické evaluaci a
monitoringu.

V ramci evropskych mést se strategické planovani znac¢né lidi. Odlidna je predevSim mira hledaného
konsensu, tj. jakési win-win strategie (charakteristické napr. pro severoevropské zemsg).

Existuji dva zakladni pfistupy k budovani vize regionu a formulovani dlouhodobého rozvoje:

1. prvni z nich je zaloZen na prosté extrapolaci sou¢asnych trend( — tento postup se hodi do
prostiedi, ve kterém je vyvoj jak vnitinich ukazatel(, tak vnéjSich vlivl relativné stabilni.
2, v ase prudkych systémovych zmén (ropna krize, zhrouceni komunismu, transformacni

obdobi) je v8ak k niCemu a nepodava dobré prognézy. V tom piipadé nastupuje tzv, vision building —
budovani vize — je nastinéna néjak4 predstava budoucnosti a ni je planovaci Usili nasmérovano. Toto
se pouziva, kdyz mésta v turbulentnich dobach ztrati svoji tradi¢ni identitu.

Nékam mezi tyto dva postupy patii tzv. metoda scénari, ktera pracuje rdiznymi variantami a stupném
ovlivnéni/intervence do probihajicich trendd. Oproti prostému prolongovani stavu je nutné rozumét
podstaté procest a zaroveri znat moznosti jejich ovlivnéni, oproti budovani vize je nutné pevné
zakotveni scénari v realité.

Metoda scénaii ma také vyznamné slabiny — jednou z nich je otazka ,co délat se scénari?“.

Zda vybrat nejpravdépodobnéjsi, nejambiciézné&jsi, zda zkombinovat scénafe dohromady.

Pfiprava strategického planu

Existuji opét dvé metody — in-house metoda, kdy zpracovatelem strategického planu je odbor v ramci
radnice &i Gfadu, resp. ad hoc vytvorena pracovni skupina €i zpracovani strategického planu vnéjsim,
externim subjektem. Tyto dvé metody se mohou lisit zapojenim politik(, tj. tim zda je proces vice
politicky i vice expertni. Ryze expertni proces mize byt pozdéji ohrozen tim, Ze se stane ,obéti“
debat politikd.

Vé&tSinou je nutné v pfipadé expertniho feSeni vyclenit politiky ke zprostfedkovani.



Velké projekty a regiony

Velké rozvojové projekty (UDPs), méstské Ci regionalni jsou vnimany jako podstatna soucast dnesni
neoliberalni regionalni ¢i méstské planovaci politiky. V zadpadni Evropé je tento pfiklon pozorovan uz
cca 15 let. Patfi sem cela rada projektl — muzea, nabrezi, podnikatelské parky, vystavisté, business
centra a velké mezinarodni akce. Guggenheimovo museum v Bilbau, novy finanéni distrikt
v dublinskych docich, védecko-univerzitni komplex Adlershof v Berliné, World Expo v Lisabonu &i
evropska Ctvrt v Bruselu — to jsou projekty, které maji zviditelnit mésta a regiony a umoznit lepSi
uzemnim konkurenceschopnost a hlavné odlieni. Velké projekty patfi mezi oblibené strategie
revitalizace regionl &i méstskych ¢asti. Jsou produktem planovaci logiky, ktera chape megaprojekty a
tzv. place-marketing jako zaruku dlouhodobého masivniho pfijmu investic.

Shanghai hodla hostit Expo 2010 — divody jsou spiSe prestizni — jde o potvrzeni nastartovaného
boomu mésta. Mj. oCekavaji, ze se jim podafi revitalizovat staré mésto a ekologizovat nabfezi.
Typickymi nehmotnymi akcemi jsou evropska mésta kultury &i olympijské hry.

V fadé pfipad( jde Cisté o regionalni &i statni investice (tj. region &i stat je tim subjektem, ktery nese
podnikatelské riziko). Tyto projekty jsou €asto uvadény jako pfiklad trzné orientovaného planovani,
které bofi stereotypy dosavadni tradini planovaci politiky. Jsou chapany jako strategické projekty.
Velké projekty se Casto stavaji bitevnim polem mezi rozdilnymi politickymi nazory (viz. pfesun nadrazi
vs. uzlové letist€) — kazda politicka &i kulturni elita se snazi skrze projekt zviditelnit. Zaroveri jsou
takovéto projekty spolehlivym délicim ostiim mezi ristovymi a antirlistovymi koalicemi.

Vzhledem k tomu, Ze fada projektl je ko-financovana ze zdroji EU, nastava jednak silny boj mezi
jednotlivymi regiony o fondy a na zaroven jsou od€erpavany zdroje z jinych oblasti. Dominantnimi se
stavaji nejriiznéjsi projevy klientelismu, lobbyismu a zajmovych koali¢nich uskupeni.

Kritika

e Tato politika velkych projektibyva Casto oznacovana jako fizena elitami a projektim byva
vytykano zaméreni pouze na vybrané cilové skupiny méstskych nebo regionalnich uzivateld.
Pii vybéru téchto projektl dochazi ¢asto k nedemokratickym postuptm.

o Casto nezapadaji do kontextu vyvoje regionu & mésta a proto jejich pfinos, ekonomicky &i
marketingovy, neplni oéekavani.

e Rada projektd vyvolava spoledenské napéti a polarizaci a to predevdim v piipadé
infrastrukturnich &i realitnich projektd zasahy do trhu s nemovitostmi, vymistovanim
ptivodniho obyvatelstva, vytvarenim ghett.

Regionalni marketing

V pojeti marketingu mdze byt region vniman tiemi zptsoby — jako trh, jako komodita, jako podnik.
Diskuse, datujici se od po&atku 70. let se soustieduji pfedevdim na otazku vSeobecné vyuzitelnosti
marketingu v komunalini i regiondlni oblasti. Je region produktem, Ize ho prodavat, komu? Mezitim se
ukazuje, ze marketing pfinejmensim Ize vyuzit napf. pfi:

primyslovém a podnikovém osidlovani/akvizici,

podpofe cestovniho ruchu,

v oblasti vzdélavani, kultury a volného &asu,

v ramci komunalnich public relations prostiednictvim méstskych novin a ¢asopisu,

V téchto pfipadech se v3ak jedna pouze o ad hoc aktivity, jejichz prostfednictvim se regiony pokouSeji

profilovat i prezentovat svému okoli. Nekoordinovana jednotliva opatreni nelze podle nékterych

nazorl povazovat za méstsky marketing.

Jednotna definice regionalniho marketingu neexistuje. Jednou z moznych je napf. tato:
regionalni marketing podporuje zménu myS$leni smérem k potfebam a poZadavkim
potencialniho odbératele produkti a sluZzeb. Zahrnuje dusledné planovani, rizeni a kontrolu
vztahd regionu s jeho rozliénymi narokovymi skupinami. Pouze uspokojovanim jejich potreb
miiZe region zvySit svou atraktivitu, zlepS$it image a vybudovat jedinecny profil. Vytvareni
profilu zahrnuje rozvoj charakteristického (vidéiho) obrazu regionu - je nutno rozpracovat
predstavy o tom, ¢im dany region chce byt a v ramci svych rozvojovych mozZnosti byt miiZe.
Na otazky vyvolané celospoleCenskymi trendy k vétSimu rozsahu volného &asu, sluZeb,
kvalifikace a informaci musi kazdé mésto hledat individualni odpovéd.



Umyslné pouziti prostfedk(i vefejné publicity a marketingovych nastroji ke komunikaci vybranych
obrazli (images) daného geografického teritoria (mésta, regionu) neni pfili$ novou myslenkou. V dobé
kolonialni expanze byly noviny pIné inzeratll propagujicich vyhody Zivota a podnikani v nové
kolonizovanych Gzemich, za ucelem ziskani novych migranti. Dal$imi pozdé&j$imi piiklady jsou
marketingové aktivity spojené s cestovnim ruchem (lazerfiskd mésta) i suburbanni rezidenéni oblasti.
Nicméné zejména v posledni dekadé problematika tzv. regionalniho & méstského marketingu dostava
na vyznamu.
Castym problémem mést a regiond je neujasnénost produktu, tj. toho co cht&ji prodat. Neni to tak
snadné — produktem mohou byt fyzické véci, jako jsou kancelaiské prostory &i pramyslové
nemovitosti, zarovern vSak i sportovni udalosti, muzea a rizné, rtizné dlouho trvanlivé véci. Napfr.
v pfipadé cestovniho ruchu se rozliSuje mezi primarnim produktem (turistické pamatky) a sekundarnim
(dostupnost, bezpe&nost). Spolecnost, kterd se rozhoduje o lokalizaci v regionu ¢i mésté zvazuje tzv.
soubor produktovych atributli. Realitou je, Ze mésta nabizeji sérii produktl, navzajem zietézenych a
obtizné separovatelnych a které jsou navic poskytovany radou subjektd. Mizeme tak rozliSit 3 tirovné
teritoridlniho marketingu:

1. individualni méstska &i regionalni sluzba;

2. shluk méstskych &i regionalnich sluzeb (napf. turismus, investice);

3. mésto &i region jako celek — tato Groven ma radu interpretaci, je pravé spojena s identitou

mésta a jeho image.

Hodné zalezitosti tykajicich se regionalniho marketingu souvisi s psychologickym terminem percepce
— jednotlivci, at uz turisté &i podnikatelé se neorientuji a nerozhoduji pouze dle objektivnich informaci
— jejich znalost a vnimani je selektivni. To nabizi moZnosti jim riznou formou ,vnutit* pfiznivy zazitek,
dojem z mista, vytvofit jim ur€itou upravenou, selektivni verzi reality. Geografové mluvi o tzv. spatial
cognition, prostorovém poznani, které si lidé vytvareji k uréitému regionu ¢i méstu.

Proto kazdé mésto/region ma vybudovany ur€ity obraz, zalozeny bud na korektnich informacich,
marketingovych sloganech &i klisé a predsudcich (které mohou mit velikou setrvacnost). To je také
dlvod pro¢ rada mést jako napr. New York, Amsterdam jsou chapana jako kreativnéjsi, poskytujici
vice prileZitosti, nez tomu ve skutecnosti je a pro¢ naopak rfada mést a regiontl pies objektivné dobré
podminky neni schopna vybudovat pozitivni investiéni, technologicky &i environmentalni image
(Portri), prestoze v realu takové kapacity maji. Kazda image vznikla historicky ma obrovskou
setrvaénost a Ize ji v kratkodobém horizontu zménit jen intenzivni a drahou marketingovou kampani.
Rada evropskych mést a regioni si proto uvédomuje, Ze prfes pozitivni objektivni data musi
disponovat i zadouci image (k pfilakani firem, turist(i, uspokojeni mistnich obyvatel). Rada regiont a
mést pristupuje k tzv. branding, tj. vytvareni jakési znacky, ochranné znamky. Pfitom vytvari tzv.
corporate identity, vné i dovnitf zamé&fenou komunalni/regionalni identitu (corporate design, corporate
communication).

Efektivitu regionalniho marketingu je pomérné obtizné méfit, presto muzeme tvrdit, Ze rada
evropskych mést i regioni opravdu uspéla s vybudovanim silné znacky (Shannon, Mnichov, Lille,
Sevilla, Barcelona)

Cilem je rovnéz snaha oddélit se od svych rivalli. Technologicky vyspéla mésta Enschede, Eindhoven
¢i Delft zanikaji pravé nedostatkem unikatnosti. Rada mést z nedostatku jinych alternativ vyuziva
historickych motiv(i jako symboli mésta — pro fadu kritikG jde o zjednoduSené ,vykradani“ historie
mésta ke komerénim aceldim.

Jako pfiklad velkorysé kampané se uvadi nizozemské mésto Almere zalozivsi vlastni nadaci na
propagaci mésta Almere. Vysledkem mohutné kampané, ktera probé&hla v tisku i TV byl fakt, ze obec
se stala nejrychleji rostoucim méstem v Nizozemi.

Vyvoj ekonomicky a spoleCensky a to zejména v metropolitnich regionech vede ke zvy3ené
ekonomické konkurenci mezi regiony a mésty. V pojmech komeréniho marketingu jde o prechod z trhu
prodavajiciho (kde poptavka prevazovala nad nabidkou) ktrhu kupujiciho (kde naopak nabidka
prevaZzuje a vyrobce —region musi pouzivat marketingové nastroje na podporu svych vyrobkd, tj.
regionalnich kvalit a sluzeb). Ve mésté tak dochazi dle Harveyho k mobilizaci priimyslovych,
kulturnich a politickych elit, tzv. regionalnich obrannych uskupeni, které maji néjakym zplsobem
vazan finan¢ni &i politicky kapital v daném tzemi.

Anglosaska literatura rozliSuje mezi urban promoting coz je Kklasicky reklamni néastroj a
sofistikovanéjSim regionalnim marketingem, ktery uz v sob& implementuje rysy/zavéry strategického
planu a snazi se je vefejné zkomunikovat.



V zacatcich se veSkery regionalni marketing nesl pouze v intencich analyzy SWOT. Dalsi regionalni
nebo méstské marketingové nastroje tésné souvisi s identifikaci cilové skupiny. Casto nemusi byt ani
vnéjSi a politicka reprezentace provadi vlastni marketingovou kampaii viéi obyvatelstvu v piipadé
néjakych zadrhelli v komunikaci, usmérnéni nazort na kontroverzni rozhodnuti &i k zprihlednéni
prace regionalniho ¢i méstského uradu.

Definice cilové skupiny je jedna véc a druhou je neustalé sledovani jejich preferenci (napf. pokud si
mésto vybere vybralo cilovou skupinu firmy v oblasti strategickych sluzeb je dobré sledovat vyvoj jejich
preferenci a aktivitu konkurenénich mést).

Takovéto podminky vedou k tomu, Ze prace na radnicich a krajskych uradech je stal vice sméfovana
do podoby firemni kultury. Nejde vS8ak o mechanické napodobeni podnikovych manazerli — méstska
sprava musi byt mnohem vice klientsky orientovana, schopna poskytovat sluzby. Jde o stélou
rovnovahu mezi obyvateli a uzivateli mésta. Pravé proto se radé politiki zda marketingovy pfistup
pfilis podnikatelsky orientovany. Rada kritik(i tvrdi, Ze pod rouskou rozvoje regionu & mésta, se pouze
kamufluji zajmy urCitych zajmovych podnikatelskych skupin, vyuzivajicich kredit, historii a image
mésta spiSe pro vlastni marketingové a podnikatelské cile. Mluvi se o tzv. komodifikaci prostoru, kdy
samotna mista se stavaji zbozim &i slouzi k prodeji produktu jiného, slouzi k pfitazeni nového kapitalu
Ci ospravedinéni redevelopmentu.
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