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1.  Metodologie vyzkumu

1.1. Sbér dat

Telefonicky sbér dat ve vSech segmentech instituci (tedy vyjma segmentu obyvatel) byl uskuteénén
ve dnech 7.8.2009 — 20.8.2009. Samotnému telefonickému dotazovani predchazela pilotaz -
marketingovy specialista Brand Brothers provedl 8 rozhovoru v jednotlivych zkoumanych
segmentech, aby ovéfil srozumitelnost dotazniku pro respondenty. F2F sbér dat probihal ve dvou
vlnach omnibusového $etieni v pribéhu srpna a za¥i (reprezentativni vyzkum pro celou populaci CR
— v tomto pfipadé jsme otazky z této studie zafadili jen pro respondenty z Jihomoravského kraje a

kraje Vysoc€ina).

Celkove bylo realizovano 660 rozhovord. Jejich pfesné rozlozeni v jednotlivych segmentech a krajich

uvadi nésledujici tabulka.

Tabulka 1: Pocet realizovanych rozhovori v jednotlivych segmentech a krajich

ZKOUMANE KRAJE

ZKOUMANE SEGMENTY
Jihomoravsky kraj CELKEM

Obyvatelé

Obce nad 500 obyvatel

Mali a stiredni podnikatelé

Ostatni segmenty

CELKEM

Zdroj: Vyzkum Brand Brothers s.r.o., srpen — zafi 2009

Brand Brothers: Vyzkum znalosti a voimani ROP Jihovychod — srpen - zati 2009 3
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Kategorie neziskové nestatni organizace, Skolska zafizeni a nemocnice a socialni sféra jsme spojili
do jedné skupiny nazvané ostatni segmenty. Nasledujici tabulka 2 ptehledn¢ uvadi pocty rozhovort

realizovanych v téchto jednotlivych kategoriich.

Pokud bychom tyto dil¢i kategorie analyzovali samostatné, byly by vysledky zatizeny vysokou
statistickou chybou, a tudiz by nebyly spolehlivé. V nékolika tabulkach, kde uvadime absolutni
hodnoty, vSak prezentujeme ¢isla i pro tyto malé segmenty. V analyze znalosti ROP Jihovychod jsou
rozdily mezi témito segmenty minimalni. Vyraznéjsi rozdily jsou v analyze ¢etnosti zadatell o dotaci
zROP Jihovychod. BIliZ§i informace o téchto rozdilech uvadime v komentafich v ramci

jednotlivych kapitol.

Tabulka 2: Pocet realizovanych rozhovori v jednotlivych segmentech sdruZenych do kategorie
ostatni segmenty v obou zkoumanych krajich

, ., : : ZKOUMANE KRAJE
CLENENi ,,OSTATNICH SEGMENTU*

PODROBNE Jihomoravsky kraj Kraj Vysogina || CELKEM

OSTATNi SEGMENTY

Neziskové nestatni organizace

Skolska zafizeni

Nemocnice a socialni sféra

Zdroj: Vyzkum Brand Brothers s.r.o., srpen — zafi 2009

Brand Brothers: Vyzkum znalosti a vinimani ROP Jihovychod — srpen - zati 2009 4
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1.2. Reprezentativnost a zkoumané obory

V pfipadé segmentu obyvatelé byla data sbirana prostiednictvim face to face rozhovoru ve dvou
vilndch omnibusového Setieni. Vzorek byl sestaven tak, aby odpovidal klicovym parametrim
zakladni populace. Konkrétné jsou data reprezentativni podle téchto kritérii: pocet obyvatel ve
zkoumanych krajich, velikost obci, pohlavi, vzdélani a vék, pficemz vzorek zahrnoval respondenty
starsi 18 let.

Ostatni segmenty byly dotazovany telefonicky. Byla pouzita databaze vychazejici z Registru
ekonomickych subjektt, vedeného Ceskym statistickym Gfadem. V ném jsou evidovany viechny
spole¢nosti a instituce pasobici v CR. V ramci tfidéni obort se zde pouziva kategorizace OKEC,

, J LY M v r v s 1
ktera vychazi z mezinarodné pouzivaného tidéni.

1.2.1. Obce nad 500 obyvatel

Databéze tohoto segmentu zahrnovala kontakty na vSechny obecni urady obci nad 500 obyvatel

v Jihomoravské kraji a v kraji Vysocina.

1.2.2. Mali a stredni podnikatelé
Databaze tohoto segmentu zahrnovala kontakty na malé podniky (10-49 zaméstnanci, obrat pod 10

milionti EUR) a stiedni podniky (50-249 zaméstnanci, obrat pod 50 milionu EUR).

Byly stanoveny kvéty dotazovani tak, aby bylo dotazano vzdy 50% rozhovori s malym, resp.
stfednim podnikem v obou zkoumanych krajich.
Do databéaze byly zatazeny viechny subjekty vyjma téch, které spadaji pod nasledujici OKEC:

e Vefejna sprava a obrana, povinné socialni zabezpeceni

o Skolstvi

e  Zdravotni a socialni péce

e  Cinnosti ¢lenskych organizaci, j. n.

e Cinnosti domacnosti jako zamé&stnavateli doméaciho personalu

o  Cinnosti domacnosti produkujicich bliZe neuréené vyrobky pro vlastni potfebu

o  Cinnosti domacnosti poskytujicich blize neuréené sluzby pro vlastni potiebu

e  Exteritorialni organizace a instituce.

1.2.3. Skolska zafizeni

Databaze tohoto segmentu zahrnovala kontakty na vSechna Skolska zatizeni v Jihomoravské kraji a

v Kraji Vyso&ina, ktera spadaji pod niZze uvedené OKEC:

! Registr ekonomickych subjekti je vefejny seznam - databazi ekonomickych subjektti (firem) - vedeny
statistickym ufadem. Ekonomické subjekty, kterymi se rozumi pravnické subjekty a fyzické osoby s postavenim
podnikatele, se do registru zapisuji na zakladé udaji, které CSU ziskal podle zvlastnich zakonti nebo podle
zakona o statni statistické sluzbé. Registr se pravidelné aktualizuje a kazdé ctvrtleti jsou k dispozici informace o
poctu evidovanych subjektl podle vybranych zékladnich tiidicich hledisek.
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o Skolstvi
e  Zékladni skolstvi
e  Pfedskolni vychova
e  Zékladni skolstvi
e  Stfedni skolstvi
e  Stfedni vSeobecné Skolstvi
e  Stfedni technické a odborné skolstvi
e Stfedni odborna uciliste
e  Ostatni stfedni technické a odborné skolstvi
e Vyssi skolstvi
e Vzd¢lavani v zékladnich uméleckych Skolach.

Z takto sestavené databaze byly odstranény fyzické osoby.

1.2.4. Zdravotni a socialni sféra
Databaze tohoto segmentu zahrnovala kontakty na vSechna zdravotnickd zatizeni a subjekty
poskytujici socialni sluzby v Jihomoravském kraji a v kraji Vysoc€ina, ktera spadaji pod nasledujici
OKEC:

o  Cinnosti nemocnic

o  Cinnosti ambulantni lékaiské praxe

o  Cinnosti socialni pé&e s ubytovanim

o  Cinnosti socialni pé&e bez ubytovani.
Z takto sestavené¢ databaze byly odstranény neziskové organizace, fyzické osoby a zafizeni
poskytujici ambulantni péc¢i kromé poliklinik a nemocnic. Byly stanoveny kvéty dotazovani tak,

aby soubor s dotdzanymi daty obsahoval vzdy 50% rozhovori se zdravotnickymi zafizenimi, resp.

subjekty spadajicimi do sféry socialnich sluzeb v obou zkoumanych krajich.

1.2.5. Neziskové nestatni organizace
Databaze tohoto segmentu zahrnovala kontakty na vSechny nestatni neziskové organizace
v Jihomoravské kraji a v kraji Vyso&ina, které spadaji pod nasledujici OKEC:

o  Cinnosti ostatnich ¢lenskych organizaci

o  Cinnosti naboZenskych organizaci

o  Cinnosti ostatnich ¢lenskych organizaci j. n.

o  Cinnosti organizaci mladeze

o Cinnosti zajmovych svazi, spolki, klubti

e  Cinnosti ostatnich ¢lenskych organizaci.



¥ BRAND BROTHERS

marker research & strategic marketing

2. Znalost operaénich programi dle zkoumanych
segmentu a region

Nasledujici graf prezentuje uroven znalosti operacniho programu ROP Jihovychod v jednotlivych
zkoumanych segmentech v Jihomoravském kraji a v kraji Vyso€ina. Respondentiim jsme polozili
tuto otazku: ,, Slysel / a jste nekdy o nasledujicich operacnich programech, které prindsi penize z fondii
Evropské Unie? A prezentovali jsme jim nazvy Ctyf operacnich programi — Operaéni program
Zivotni prostiedi, Regionalni opera¢ni program Jihovychod — ROP Jihovychod, Operaéni

program Lidské zdroje a zaméstnanost, Operacni program Podnikani a inovace.

Protoze se na tomto misté poprvé setkavame s kategorii Ostatni segmenty, zopakujme, ze sdruzuje tii
dil¢i skupiny — nemocnice a socialni sféra, $kolska zarizeni a neziskové nestatni organizace. Tyto
segmenty byly slouceny ze dvou divodu: 1. nizky pocet respondentli v jednotlivych segmentech
neumoznoval dostateéné spolehlivou statistickou analyzu 2. segmenty mély podobné charakteristiky.

Proto toto slouceni pfispiva ke zvyseni spolehlivosti dat.

Znalost ROP Jihovychod

Zkoumané segmenty v Jihomoravském kraji a v kraji Vysocina

B Zna B Nezna

JIHOMORAVSKY KRAJ

Obyvatelé

Obce nad 500 obyvatel

Mali a stfedni podnikatelé

Ostatni segmenty

KRAJ VYSOCINA

Obyvatelé

Obce nad 500 obyvatel

Mali a stfedni podnikatelé

Ostatni segmenty

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Graf €. 2.1 Zdroj: Vyzkum Brand Brothers s.r.o., srpen - zafi 2009, n=236/61/69/75 109/34/37/39

Brand Brothers: Vyzkum znalosti a voimani ROP Jihovychod — srpen - zati 2009
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Struktura znalosti ROP Jihovychod je mezi jednotlivymi kraji podobna.
Piesto je znalost v kraji Vysocina mirné vyssi - nejvyraznéji mezi obyvateli (JMK 7%, 16%
Vysoc€ina). Celkové je mezi obyvateli znalost ROP nejniZsi.

Nejvyssi znalost ROP Jihovychod je mezi obcemi (92%, resp. 97%) a dale mezi ostatnimi

segmenty (87%, resp. 90%).

Znalost v dil¢ich skupinach sdruzenych do kategorie ostatni segmenty, se pohybuje v intervalu 80%

—90%. Relativné nejniZsi je ve zdravotni a socialni sféie.
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2.1. Znalost operacnich programu mezi obyvateli zkoumanych kraj

Znalost operacniho programu ROP Jihovychod jsme ve vyzkumu zjistovali spolecné se znalosti
dalsich operacnich programt, které¢ v Jihomoravském kraji a v kraji Vysocina piisobi. Kromé ROP
Jihovychod se jedna o nasledujici operaéni programy: Opera¢ni program Zivotni prostiedi,
Operacni program Lidské zdroje a zaméstnanost, Operacni program Podnikéni a inovace.
Naésledujici grafy ukazuji znalost téchto operacnich programii v ramci jednotlivych zkoumanych

segmentt a krajt.

Znalost vybranych operaénich programu
Obyvatelé Jihomoravského kraje a kraje Vysoc€ina

B Zna B Nezna

JIHOMORAVSKY KRAJ

ROP Jihovychod

OP Zivotni prostiedi

OP Lidské zdroje a zaméstnanost

OP Podnikani a inovace

KRAJ VYSOCINA

ROP Jihovychod

OP Zivotni prostredi

OP Lidské zdroje a zaméstnanost

OP Podnikani a inovace

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Graf €. 2.2 Zdroj: Vyzkum Brand Brothers s.r.o0., srpen - zafi 2009, n= 236 / 109

evw

ROP Jihovychod ma mezi obyvateli nejniZsi znalost ze vSech zkoumanych operacnich programi, a
to vobou krajich (JMK 7%, Vysofina 16%). NejznaméjSim operacnim programem mezi

obyvatelstvem obor krajii je OP Zivotni prostiedi (44%, resp. 40%).

Brand Brothers: Vyzkum znalosti a vinimani ROP Jihovychod — srpen - zati 2009 9
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2.2. Znalost operacnich programu v obcich

Znalost vybranych operaénich programu
Obce nad 500 obyvatel

B Zna B Nezna

JIHOMORAVSKY KRAJ

ROP Jihovychod

OP Zivotni prostredi

OP Lidské zdroje a zaméstnanost

OP Podnikani a inovace

KRAJ VYSOCINA

ROP Jihovychod

OP Zivotni prosttedi

OP Lidské zdroje a zaméstnanost

OP Podnikani a inovace

Graf €. 2.3 Zdroj: Vyzkum Brand Brothers s.r.o., srpen - zafi 2009, n= 61/ 34

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Znalost ROP Jihovychod mezi obcemi je velmi dobra, ROP Jihovychod je zde druhy nejznam
operaéni program (JMK 92%, Vysot&ina 97% - stejné jako OP Zivotni prostiedi).

v

i

§

i

Brand Brothers: Vyzkum znalosti a vnimani ROP Jihovychod — srpen - zati 2009

10
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2.3. Znalost operacnich programu v segmentu
podnikatelt

malych a stfednich

Znalost vybranych operacénich programu
Mali a stiedni podnikatelé

B Zna

B Nezna

JIHOMORAVSKY KRAJ

ROP Jihovychod

OP Zivotni prostFedi

OP Lidské zdroje a zaméstnanost

OP Podnikani a inovace

KRAJ VYSOCINA

ROP Jihovychod

OP Zivotni prostredi

OP Lidské zdroje a zaméstnanost

OP Podnikani a inovace

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Graf €. 2.4

60%

Zdroj: Vyzkum Brand Brothers s.r.o., srpen - zari 2009, n= 69 / 37

70% 80% 90% 100%

Mezi malymi a stiednimi podnikateli je znalost ROP Jihovychod ve srovnani s ostatnimi OP

nejnizsi (JMK 13%, Vysocina 19%), podobné jako v segmentu obyvatel. Znalost ostatnich OP je

vyrovnana. Relativné nejvyssi znalosti dosahuje pfirozené¢ OP Lidské zdroje a zaméstnanost.

Brand Brothers: Vyzkum znalosti a voimani ROP Jihovychod — srpen - zati 2009 11
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2.4. Znalost operacnich programu v nemocnicich a socialni péce

Ostatni segmenty

Znalost vybranych operaénich programu

B Zna

B Nezna

JIHOMORAVSKY KRAJ

ROP Jihovychod

OP Zivotni prostredi

OP Lidské zdroje a zaméstnanost

OP Podnikani a inovace

KRAJ VYSOCINA

ROP Jihovychod

OP Zivotni prosttedi

OP Lidské zdroje a zaméstnanost

OP Podnikani a inovace

0% 10% 20% 30%

Graf €. 2.5

40%

50% 60% 70% 80% 90% 100%

Zdroj: Vyzkum Brand Brothers s.r.o., srpen - zafi 2009, n= 75/ 39

Mezi ostatnimi segmenty je znalost ROP Jihovychod vysoka. Spolu s OP Lidské zdroje a

zaméstnanost je na nejznaméjsi (JMK 87%, Vyso€ina 90%). Podobnou uroven znalosti maji

zbyvajici dva opera¢ni programy (kolem 60%).

Brand Brothers: Vyzkum znalosti a vnimani ROP Jihovychod — srpen - zati 2009 12
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3. Mira znalosti konkrétnich projektt financovanych EU

3.1. Znalost konkrétnich projektu financovanych EU
Respondentim v jednotlivych segmentech jsme polozili otazku pfesné tohoto znéni: ,,Zndte néjaky
konkrétni projekt ¢i projekty silnice ci cyklostezky, nebo projekt z oblasti cestovniho ruchu, rozvoje

meést a vystavby sportoviste ¢i koupaliste, ktery financné podporila Evropska Unie?

Znate néjaky konkrétni projekt €i projekty, které finanéné podporila Evropska
unie? B Zna B Nezna

Zkoumané segmenty v jednotiivych krajich
JIHOMORAVSKY KRAJ

Obyvatelé

Obce nad 500 obyvatel

Mali a stfedni podnikatelé

Ostatni segmenty

KRAJ VYSOCINA

Obyvatelé

Obce nad 500 obyvatel

Mali a stfedni podnikatelé

Ostatni segmenty

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Graf €. 3.1 Zdroj: Vyzkum Brand Brothers s.r.o0., srpen - zafi 2009, n=236/61/69/75 109/34/37/

V Kraji Vysocdina je celkové vyssi znalost projektt, které financné podpofila EU.

A4

Nejvyssi znalost mezi segmenty vidime u obci (JMK 93%, Vysocina 97%). Nasleduji ostatni
segmenty (52%, resp. 79%) a mali a stfedni podnikatelé (52%, resp. 76%).

Nejméné projekta s financni podporou EU znaji obyvatelé (34%, resp. 50%).

Brand Brothers: Vyzkum znalosti a vnimani ROP Jihovychod — srpen - zati 2009 13
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Mira znalosti v jednotlivych skupinach sdruzenych do kategorie ostatni segmenty je podobna
v obou krajich; v kraji Vysoc€ina se pohybuje v intervalu 71% - 87%, v Jihomoravském kraji 65% -
70%.

Brand Brothers: Vyzkum znalosti a vinimani ROP Jihovychod — srpen - zati 2009 14
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3.2. Znalost konkrétnich projektu financovanych ROP Jihovychod

V soucinnosti s pracovniky ROP Jihovychod, kteti identifikovali, které z uvedenych projekti byly
spolufinancovany ROP Jihovychod, jsme pro jednotlivé segmenty provedli analyzu znalosti projekti

realizovanych ve spolupraci s ROP Jihovychod.

Znalost projektirpodpofenych z ROP Jihovychod |

Zkoumané segmenty v jednotlivych kraﬁ:ﬁna Nezna
JIHOMORAVSKY KRAJ

Obyvatelé

Obce nad 500 obyvatel

Mali a stfedni podnikatelé

Ostatni segmenty

KRAJ VYSOCINA

Obyvatelé

Obce nad 500 obyvatel

Mali a stfedni podnikatelé

Ostatni segmenty

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Graf €. 3.2 Zdroj: Vyzkum Brand Brothers s.r.o., srpen - zafi 2009, n=236/61/69/75 109/34/37/
39

V kraji Vyso€ina je ve vSech segmentech relativné vys§i znalost projektd realizovanych ve

spolupraci s ROP Jihovychod.

V obou krajich je nejvyssi uroven znalosti projekti mezi obcemi (JMK 36%, kraj Vysocina 53%),
nasleduji ostatni segmenty (24%, resp. 41%). Relativn¢ nejniZ$i znalost je v segmentu malych a
stiednich podnikateli (12%, resp. 22%).

wewr

Nejvyraznéjsi rozdil v mife znalosti vidime mezi obyvateli Jihomoravského kraje a kraje
Vysocina (15%, resp. 35%).
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Ve skupinach sdruzenych v kategorii ostatni segmenty je relativn€ nejnizsi znalost u Skolskych

zafizeni.

3.3. PoCet konkrétnich projektd financovanych EU, které
v jednotlivych segmentech znaji

Tabulka 3: Pocet projekti, které respondenti znaji v obou zkoumanych krajich

POCET PROJEKTU, KTERE RESPONDENTI ZNAJi - CETNOSTI

RESPONDENTU Zadny Priimérna
nejmenovali| hodnota

Obyvatelé 14% 13% 12%

KATEGORIE

61%

Obce nad 500 obyvatel 22% 37% 36% - 5% 2,0

Mali a stiredni podnikatelé 40% 13% 7% 0,9% 40% 0,9

Ostatni segmenty 23% 27% 22% - 28% 1,4

Zdroj: Vyzkum Brand Brothers s.r.o., srpen - zafi 2009, n=345/95/ 106/ 114

Obce znaji v priméru nejvice projekti (2), nejcastéji 2 (37%) nebo 3 (36%). Nasleduji ostatni
segmenty (1,4), kde znaji nejcastéji 2 (27%) a 1 projekt (23%).

V segmentech s celkové niz$i znalosti znaji mali a stfedni podnikatelé v priméru 0,9 projektl,

nejcastéji 1 (40%). Obyvatelé znaji v priméru 0,8 projekti, avsak podily téch, ktefi znaji 1, 2
resp. 3 projekty jsou pomérné vyrovnané (14%, 13%, resp. 12%).

3.4. PocCet projektd financovanych ROP Jihovychod, které
v jednotlivych segmentech znaji

Tabulka 4: Pocet projekti financovanych ROP Jihovychod jmenovanych respondenty v obou
zkoumanych Kkrajich

POCET PROJEKTU FINANCOVANYCH ROP, KTERE RESPONDENTI
KATEGORIE ZNAJi - CETNOSTI

RESPONDENTU Zadny Primérna
nejmenovali hodnota

5% 79% 0,3

Obyvatelé 15% 1,2%

Obce nad 500 obyvatel 26% 14% 2,1% 58% 0,6

Mali a stiredni podnikatelé 12% 2,8% - 85% 0,2

Ostatni segmenty 24% 6% - 70% 0,4

Zdroj: Vyzkum Brand Brothers s.r.o., srpen - zafi 2009, n= 345/95/ 106/ 114
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Ve vsech segmentech respondenti jmenovali nejcastéji jeden projekt financovany ROP Jihovychod.
Zastupci obei jmenovali v priméru nejvice projekti financovanych ROP Jihovychod (0,6),
nejcastéji jeden (26%). Nasleduji ostatni segmenty (0,4), kde jeden projekt uvedlo 24%. NejniZsi
povédomi o projektech ROP Jihovychod je v segmentu malych a stfednich podnikateli, kde 85%
zadny projekt ROP Jihovychod nejmenovalo.
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Znalost projektu finanéné podporenych EU
Zkoumané segmenty v jednotlivych krajich

B Znaji projekt(y) ROP O Znaji projekt(y) jinych OP O Neznaji zadné projekty financované EU

JIHOMORAVSKY KRAJ

Obyvatelé 66%

Obce nad 500 obyvatel 57% 7%

Mali a stfedni podnikatelé 48%

Ostatni segmenty 32%

KRAJ VYSOCINA

Obyvatelé 50%

Obce nad 500 obyvatel 44% B%

Mali a stfedni podnikatelé 24%

Ostatni segmenty 39% 21%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Graf ¢. 3.3 Zdroj: Vyzkum Brand Brothers s.r.o., srpen - zafi 2009, n=236/61/69/75 109/34 /37 /39

Nejméné projektt viibec jmenovali obyvatelé. Naopak nejvice projektti znaji zastupci obci. V obcich
je také relativné nejvic téch, ktefi jmenovali projekty ROP (JMK 36%, kraj Vysocina 53%),
naopak nejméné jich je v segmentu malych a stfednich podnikateli (12%, resp. 22%).
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Tabulka 5: Pocet projekti financovanych ROP Jihovychod jmenovanych respondenty v obou
zkoumanych krajich — pouze ti, ktefi jmenovali alespoii jeden projekt ROP Jihovychod

POCET PROJEKTU FINANCOVANYCH ROP
JIHOVYCHOD, KTERE RESPONDENTI JMENOVALI -
KATEGORIE POUZE RESPONDENTI KTERi NEJKAKY PROJEKT
ROP JIHOVYCHOD ZNAJi

RESPONDENTU

3 Primérna
hodnota
1,3

22% 5% s

Obyvatelé 73%

Obce nad 500 obyvatel 63% 33% 5% 1,4

Mali a stiredni podnikatelé 81% 19% - 1,2

Ostatni segmenty 79% 21% - 1,2

Zdroj: Vyzkum Brand Brothers s.r.o., srpen - zafi 2009, n=73/40/ 16 / 34

Predchozi tabulka prezentuje data pouze od téch respondentii, ktefi jmenovali alespoii jeden
projekt ROP. Ukazuje rozloZeni po¢tu projekti ROP Jihovychod, které respondenti z jednotlivych
segmentd uvedli.

Nejvyssi miru povédomi o projektech ROP Jihovychod vidime u obci, kde 33% jmenovalo dva
projekty, 63% alespon jeden. Tii projekty ROP Jihovychod jmenovalo pouze 5% v segmentech

obyvatelé a obce.

Relativné nejnizsi obeznamenost s projekty ROP Jihovychod je v segmentu malych a stiednich

podnikatelii - 81% jmenovalo pouze jeden, 19% dva projekty.
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3.5. Znalost projektd podpofenych ROP Jihovychod dle oblasti
podpory

Znalost projekti podporenych z ROP Jihovychod dle oblasti podpory

Zkoumané segmenty v obou krajich

Rozvoj dopravni  Vefejné sluzby regionélniho

obsluznosti a vefejné vyznamu Obnova vozového parku
dopravy 0,9% draznich vozidel hromadné
1,4% pfepravy osob
0,9%

Rozvoj sluzeb v cestovnim

ruchu
3% Rozvoj regionalnich
stfedisek
Rozvoj urbaniza¢nich 25%

center
8%

Rozvoj a stabilizace
venkovskych sidel
13%

Rozvoj infrastruktury pro
nemotorovou dopravu
Rozvoj dopravni 19%
infrastruktury v regionu

14% Rozvoj infrastruktury pro
(]

cestovni ruch
15%

Graf €. 3.4 Zdroj: Vyzkum Brand Brothers s.r.o., srpen - zafi 2009, n= 163

Nejcastéji byly jmenovany projekty z oblasti rozvoje regionalnich stiredisek (25%), coz souvisi se
skute¢nosti, Ze nejvyssi obeznamenost s projekty ROP existuje v obcich. Nasledovaly oblasti rozvoj
infrastruktury pro nemotorovou dopravu (19%) a rozvoj infrastruktury pro cestovni ruch
(15%).

K nejméné casto jmenovanym projektim pattily projekty z oblasti rozvoje dopravni obsluZnosti a

veiejné dopravy (1,4%) a veiejné sluzby regionalniho vyznamu (0,9).

(]
S
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4. Cetnost zadatell o dotaci zROP dle zkoumanych
segmentu a regionu

V nésledujicim grafu 4.1 vidime rozdéleni respondentl v jednotlivych zkoumanych segmentech podle
toho, zda nékdy v minulosti Zadali o dotaci z programu ROP Jihovychod. Jsou zde zahrnuti
vSichni respondenti, tedy i ti, ktefi program ROP Jihovychod neznaji a tedy o dotaci nikdy
nezédali. Pocinaje touto kapitolou uvadime pouze analyzy pro profesionalni segment. Respondentim

ze segmentu obyvatel nebyly nasledujici dotazy kladeny.

Dalsi graf 4.2 pak shrnuje odpovédi na tutéz otazku ovSem pouze od téch respondentt, ktefi ROP

Jihovychod znaji.

Zadali jste nékdy v minulosti o dotace z ROP Jihovychod?

Zkoumané segmenty v jednotlivych krajich

= Ano H Ne O Ne, neznam tento OP

JIHOMORAVSKY KRAJ

Obce nad 500 obyvatel

Mali a stfedni podnikatelé

Ostatni segmenty

KRAJ VYSOCINA

Obce nad 500 obyvatel

Mali a stfedni podnikatelé

Ostatni segmenty

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Graf ¢. 4.1 Zdroj: Vyzkum Brand Brothers s.r.o., srpen - zafi 2009, n=61/69 /75 34 /37 /39

VétSina respondentil ze segmentu mali a stfedni podnikatelé viibec nezna ROP Jihovychod (JMK
87%, Vysoc€ina 81%) a jen minimum téchto subjektt zadalo o dotaci (shodné 3% v obou krajich).
Nejcastéji Zadaly o dotaci obce nad 500 obyvatel (49%, resp. 62%). V ostatnich segmentech

zéadala o dotaci ptiblizné Ctvrtina organizaci (27%, resp. 21%).
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Zadali jste nékdy v minulosti o dotace z ROP Jihovychod?
Zkoumané segmenty v jednotlivych krajich - pouze respondenti, ktefi znaji ROP Jihovychod

E Ano

B Ne

JIHOMORAVSKY KRAJ

Obce nad 500 obyvatel

Malé a stfedni podniky

Ostatni segmenty

KRAJ VYSOCINA

Obce nad 500 obyvatel

Malé a stfedni podniky

Ostatni segmenty

0% 10% 20%

Graf €. 4.2

30%

40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Zdroj: Vyzkum Brand Brothers s.r.o., srpen - zai 2009, n=56 /9/65 33/7/35

Upozornujeme, Ze tento graf bez respondentil, ktefi ROP Jihovychod vibec neznaji, rozdily mezi

jednotlivymi zkoumanymi skupinami stira.

Jednoznac¢né nejéastéjSim Zadatelem jsou obce (JMK 54%, Vyso€ina 64%), nasleduji organizace

sdruzené do kategorie ostatni segmenty (31%, resp. 23%) a malé a stfedni podniky — segment,

ktery uvadime pouze z formalnich diivodii, nebot’ pocet zahrnutych respondentii je velmi nizky.

Brand Brothers: Vyzkum znalosti a voimani ROP Jihovychod — srpen - zati 2009
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5. Zkusenost s procesem zadani o dotaci z ROP

Respondentt, ktefi odpovédéli, Zze ROP Jihovychod znaji, jsme se ptali na to, kde se o programu ROP
Jihovychod dozvédéli a jaka byla jejich zkuSenost s ROP Jihovychod.

5.1. Orientace v administrativé spojené s zZadanim o dotaci z ROP
Jihovychod

Jak jste se orientoval v pravidlech a zasadach vyuzivani ROP Jihovychod?

Vsechnv seamentv v Jihomoravském kraii a v kraii Vvso€ina

Velmi obtizné 21%
Obtizné, je to nepiehledné 20%
Vse feSila agentura 18%

17%

Obtizné, Fesili jsme s pomoci
agentury

Pomérné dobre 15%

Obtizné, Casté zmény 1%

11%

Obtizné, ale zvladli jsme to

sami
Velmi dobfe
Respondent nedokazal 29
odpovédét ’
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%
Graf ¢. 5.1 Zdroj: Vyzkum Brand Brothers s.r.o., srpen - zafi 2009, n= 82

Orientace v administrativé spojené s zadosti o dotaci hodnoti vétSina respondenti jako obtiZnou.
Vzhledem k vysoké frekvenci vyskytu tohoto vyrazu jsme se rozhodli vnimani obtiZnosti

odstupiiovat tak, jak vidite v grafu.

Velmi obtiZzné se orientovalo 21% dotdzanych, obtiZné v diisledku nepiehlednosti 20%, obtiZzné a
s pomoci agentury 17%. Obtizné v dusledku ¢astych zmén 11% respondentll, a i pFes obtiZe vSe

zvladlo 11% dotazanych. V 18% ptipadu vSe feSila agentura.

Pouze 15% se orientovalo dobre a 5% velmi dobfe..
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5.2. Pozitivni stranky spoluprace s ROP Jihovychod

Vyjmenujte pozitivni stranky spoluprace s ROP Jihovychod?
Vsechnv seamentv v Jihomoravském kraii a v kraii Vvsocina
]
PFinos penéz 33%
Velmi dobra / vstficna 209
komunikace pracovniki ROP °
Z4adné 16%
Celkové kvalitni spoluprace s 12%
pracovniky ROP °
Zatim nedokaze posoudit,
projekt je ve fazi schvalovani
Jiné 9%
Respondent nedokazal
s 4%
odpovédét
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
Graf €.5.2 Zdroj: Vyzkum Brand Brothers s.r.o., srpen - zafi 2009, n= 82

Piinos penéz je nejcetnéji zminéné pozitivum spoluprace s ROP Jihovychod. Nasleduje velmi dobra /
vstficna komunikace pracovniki ROP (29%). 12% uvedlo celkové kvalitni spolupraci

s pracovniky ROP.

16% neuvedlo Zadna pozitiva spoluprace a 4% respondentil nedokazala odpoveédét. 9% jsme zaradili

do kategorie Jiné”.

V priloze této studie najdete doslovné znéni jednotlivych pozitivnich stranek spoluprace s ROP
Jihovychod, jak je respondenti uvedli.

2 e s . . oy , . v . ¥ . ’ ’
Jiné: propagace; administrativa; seminafe; terminy jsou v poradku; metodika; dobfe splnitelné podminky;
celkove vysoka uroven pii zadani i pii vyhodnoceni.
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5.3. Negativni stranky spoluprace s ROP Jihovychod
Vyjmenujte negativni stranky spoluprace s ROP Jihovychod?
Vsechny segmenty v Jihomoravském kraji a v kraji Vysocina
] ] ] ]
Slozita administrativa 38%
Velmi slozita administrativa 24%
Casté zmény !)ozadavku / 15%
podminek
Slozita / nepfehledna pravidla 13%
Zbytena administrativa 11%
Pt¥isna pravidla / podminky 9%
Dlouhé Ihity proplaceni dotaci 7%
Casté / zbyteéné kontroly 7%
Cely proces je zdlouhavy
Nedostatek vhodnych projekt(
Vysoka spolutcast 6%
Nedostali dotaci 5%
Nedostatek finan€nich
e 5%
prostfedkd v programu
Zadna | 4%
Casova naroénost (rychlé vyzvy, |> o
AN R,4%
ale dlouhé vyfizovani)
Dlouhy proces .
Respondent 'ne'dokazal D 4%
odpovedét
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%
Graf €. 5.3 Zdroj: Vyzkum Brand Brothers s.r.o.,srpen - zafi 2009, n= 82

Jasné dominujicim negativem spoluprace s ROP Jihovychod je administrativa. Opét kvili vysoké
cetnosti vyskytu tohoto nedostatku jsme miru vnimani administrativy jako negativa odstupnovali do
dvou $kal. Nejcetngj$im negativem je tedy sloZita administrativa (38%) a velmi sloZita

administrativa (24%).
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Dalsim specifickym negativem jsou ¢asté zmény poZadavki / podminek (15%), nasleduji sloZita /
neprehledna administrativa (13%) a zbyte¢na administrativa (11%).

Inspirativni mohou byt pro ROP Jihovychod také méné Casto zminované divody, napi. vysoka

spolutcast (6%), Casté / zbytecné kontroly, zdlouhavost procesu (vZdy 7%) a dalsi.
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6. Vyuzivané informacni zdroje

A4

Respondentt, ktefi ROP Jihovychod znaji a ktefi Zadali o dotaci z tohoto programu, jsme se ptali,

odkud se o moznosti vyuzivat dotace z ROP Jihovychod dozvédéli.

Analyza prezentovana v nasledujicim grafu Vam pomiize identifikovat informac¢ni kanaly, které se

ukazaly jako efektivni.

Kde jste se dozvédéli o moznosti vyuzivat dotace z ROP Jihovychod?

VSechny segmenty v Jihomoravském kraji a v kraji Vysoc€ina

Internet ‘ (;2% ‘
. | |
Agentura 29% ‘
. \ \
Seminar, skoleni ROP 28%
. \ \
SeminéF, Skoleni KU 23% ‘
Seminaf, Skoleni | 12%
E-mail 7@
Informaéni materialy KU | 5%
Média - televize, tisk, E
propagacéni materialy

Setkani starostu

Krajsky ufad

Regionalni rada
Strukturalni fondy

Jiné

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Graf €. 6.1 Zdroj: Vyzkum Brand Brothers s.r.o., srpen - zafi 2009, n=45

Nejcastéjsim zdrojem informaci o moznosti ziskani dotaci z ROP Jihovychod je internet (62%).
Nasleduji informace od agentury (29%), seminaie, $koleni ROP (28%) a seminaie, §koleni KU

(23%). Dalii informa¢ni kanaly se uplatnily pouze okrajové (v§imnéte si nizkého n v této analyze).’

3 Jiné: Ministerstvo prace a socialnich véci; p¥isel s tim feditel §koly, Ze chce vybavit §kolu z ROPu; integrovany
plan rozvoje mésta; pilotni projekt ROPu - castnici; sleduje to mistostarostka; informace od pracovniki mésta;
konzultace s pracovniky; obézniky ROP; agentura rop posila emaily a obézniky; e-maily pfimo od ROPu.
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7. Potencialni zadatelé z dotace z ROP Jihovychod

Grafy v této kapitole shrnuji data od respondentil, ktefi uvedli, ze nikdy nezadali o dotaci z ROP
Jihovychod. Jsou zahrnuti i ti respondenti, kteti uvedli, Z2 ROP Jihovychod neznaji. Neznalost
ROP Jihovychod je totiZ pochopitelné také vyznamny predpoklad toho, Ze subjekt nebude Zadat

o dotaci.

71. ProC nezadali o dotaci z ROP Jihovychod

Respondentt, ktefi nezadali o dotaci z programu ROP Jihovychod jsme na divody, pro¢ tak dosud,
neucinili. Otazka znéla: Proc jste nezadali o dotaci u Regiondlniho operacniho programu Jihovychod?
V tomto pfipad¢ jsme analyzovali zvlast’ jednotlivé segmenty, nebot’ divody, pro¢ nezadali, se napfi¢
segmenty vyrazné li§i. Pravé proto, ze odpovédi byly v této analyze vyrazné diferencovanéjsi,
rozdélili jsme ostatni segmenty na primarni skupiny a uvadime cetnost jednotlivych uvedenych

duvodu v absolutnich ¢islech.
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Tab. 6: Pro¢ jste nezadali o dotaci z ROP Jihovychod dle zkoumanych segmenti
v Jihomoravském kraji a Kraji Vysocina

DUVODY NEPODANIi ZADOSTI

O DOTACI JEDNOTLIVE ZKOUMANE SEGMENTY

JIHOMORAVSKY KRAJ A Mali a Nemocnice ékolské Nestatni

KRAJ VYSOGINA Obce 500+ str.ednl ) asoc’:ialnl zafizeni nezisl_(ove CELKEM
podnikatelé sféra organizace

Nevhodny projekt/program

Nepotiebovali/nezajimali se o
dotace

Zadali jinde

Mysli si, ze na dotaci nemaji
narok

Nedostatek informaci

Neznaji ROP

Nemohou sami zadat (musi
zfizovatel, materska firma)

Nedostatek financi na
spoluucast

Nizké Sance na ziskani dotace
(pFisné podminky)

Projekt se teprve chysta

Slozita administrativa

Nedostatek ¢asu

Nedostatek financi v ROP

Respondent nedokazal
odpovédét

Ostatni divody

CELKEM 51 138 23

Zdroj: Vyzkum Brand Brothers s.r.o., srpen - zafi 2009, n=44/103/20/34 /32

Obce uvedly jako hlavni diivody nevhodny program / projekt (17) a Zadali jsme jinde (11). Dal$im

divodem byl nedostatek financi na spoluti¢ast (5).
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Mali a stifedni podnikatelé nejcastéji nezadali o dotace, protoZe je nepotiebovali / nezajimali se o
né (20) nebo si mysli, Ze na dotaci nemaji narok (20). Vyznamné jsou dva divody, které byly
shodné uvedeny v 18 piipadech — nedostatek informaci a neznaji ROP. Takto nizka mira znalosti
je ve srovnani s ostatnimi zkoumanymi segmenty vyrazna. DalSich 16 uvedlo, ze Zadali jinde a 12

nenaslo vhodny program / projekt.

Nejcastéjsim divodem nemocnic je nevhodny program / projekt (11) a spolu se Skolskymi
zafizenimi maji stejny problém, ktery je druhy nejcetnéjsi - nemiiZeme sami Zadat (musi zirizovatel,

matei'ska firma) (4). Skolska za¥izeni tuto piekazku uvedla vibec nejéastéji (15).

Nestatni neziskové organizace nejcastéji uvedli nevhodny projekt / program (19), druhy nejcetnéjsi

davod je trochu ptekvapiveé nepotiebovali jsme / nezajimali jsme se o dotace (6).
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7.2. Co by se muselo zménit, aby o dotaci zadali

Tab. 7: Co by se muselo zménit, abyste Zadali o dotaci z ROP Jihovychod dle zkoumanych
segmenti v Jihomoravském kraji a Kraji Vyso¢ina

CO BY SE MUSELO ZMENIT

JIHOMORAVSKY KRAJ A
KRAJ VYSOCINA

Vhodny projekt/program
Vice informaci
Zjednoduseni administrativy
NizsSi spoluucast

Nic (nezajem nebo nezadaji)
Nic (chystaji projekt/pravé

zadaji)

Zména systému a struktury
dotaci

Zména podminek pro ziskani
dotaci

Moznost samostatné zadat
(bez ziizovatele)

Nizsi naklady na pripravu
projektu

Zkraceni pribéhu dotaéniho
fizeni

Moznost zadat samostatné
(bez zrizovatele)

Vice penéz v ROP

Vyssi pravdépodobnost
ziskani dotace z ROP

Véasné platby

Respondent nedokazal
odpovédét

JEDNOTLIVE ZKOUMANE SEGMENTY

Mali a Nemocnice
stredni a socialni
podnikatelé sféra

Skolska

Nestatni
neziskové | CELKEM
organizace

Zdroj: Vyzkum Brand Brothers s.r.o., srpen - zafi 2009, n=44/103/20/ 34/ 32
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Obce uvedly, ze by zadaly o dotace, kdyby existoval vhodny program / projekt (13) a kdyby byla

nizsi spolutcast (7).

Mali a stifedni podnikatelé zejména nedokazali odpovédét (39). 28 z nich uvedlo, Ze by potfebovali
vice informaci a 19 by zadalo v ptipadé vhodného programu / projektu. 10 uvedlo jako odpoved

nic (nemame zijem, neZadame).

Segment nemocnice a socidlni sféra by uvital vhodné programy / projekty (8) a zjednoduSeni

administrativy (6).

Skolska zaiizeni nejcastdji nedokazala odpovédét (16). Dale uvedla, 7e by Zadala, pokud by byla

nizsi spoluticast (6) a nic (chystaji projekt / pravé zadaji) (5).

Nestatni neziskové organizace by zadaly v pripadé vhodného programu / projektu (14).
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8. Dotazniky

8.1. Omnibusoveé Setfeni (segment obyvatele)

1. SlySel / a jste nékdy o nasledujicich operacnich programech, které piinasi penize z fondli Evropské Unie?

Nazvy operaénich programi S napovédou Ngzné a ni
s napovédou

1. Operaéni program Zivotni prostredi 1 2

2. Regionalni operaéni program Jihovychod — ROP Jihovychod 1 2

3. Operaéni program Lidské zdroje a zaméstnanost 1 2

4. Operacni program Podnikani a inovace 1 2

2. Znate néjaky konkrétni projekt Ci projekty silnice i cyklostezky, nebo projekt z oblasti cestovniho ruchu, rozvoje mést a
vystavby sportovisté ¢i koupalité, ktery finanéné podporila Evropska Unie?

1. Ano, znam

POPIS PIOJEKIU: -..cv ettt ettt sttt
Kde byl projekt realizovan (I0kace Projektu): ..o
POPIS PIOJEKIU: ...ttt
Kde byl projekt realizovan (I0kace projektu): .......ooceeiieriicieiecesee et
POPIS PIOJEKIU ... vttt
Kde byl projekt realizovan (I0Kace Projektu): ...........cieuierierieninieese e

2. Ne, neznam
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8.2. Telefonicky vyzkum — vSechny dalSi segmenty

Dobry den, u telefonu .........ccoevveevrinieininiennns z agentury Brand Brothers, potieboval/a bych mluvit s tim, kdo méa u
Vas na starosti investiCni a dotaéni politiku. Tazatelé, pokud to bude potfeba, zdiraznéte, Ze nic neprodavate ani nic
nenabizite!

Kompetentni osohé:

Dobry den, u telefonu ........ccooeveneninneninienns z agentury Brand Brothers. Pfepojili mé na Vas s tim, Ze mate u Véas ve
firmé na starosti investiéni a dotaéni politiku. Je tomu tak? NaSe agentura momentalné provadi vyzkum firem a instituci
v oblasti vyuZivani dotaci z fond( Evropské Unie. Zajimaji nas VaSe zku$enosti v této oblasti. Proto bychom Vam radi
poloZili nékolik malo otazek na toto téma. Cely rozhovor nebude trvat déle nez 5 minuty.

V pfipadé, Ze respondent momentélné nemé Cas, domluvte si termin hovoru, ktery bude respondentovi vyhovovat,
pfipadné se zeptejte na jinou osobu, ktera je kompetentni o této agendé rozhodovat (kontakt si poznamenejte do
zaznamového archu a danou osobu zkontaktujte!):

Réad/a Vam zavoldm v Case, ktery Vam bude Iépe vyhovovat, hodilo by se Vam to napfiklad: .........cccooovvevvicrnicnne,

3. SlySel/ a jste nékdy o nasledujicich operaénich programech, které pfinasi penize z fondu Evropské Unie?

Nazvy operaénich programii S napovédou Ngzné a ni
s napovédou

5. Operaéni program Zivotni prostredi 1 2

6. Regionalni operaéni program Jihovychod — ROP Jihovychod 1 2

7. Operaéni program Lidské zdroje a zaméstnanost 1 2

8. Operacni program Podnikani a inovace 1 2
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4. Znéte néjaky konkrétni projekt Ci projekty silnice ¢i cyklostezky, nebo projekt z oblasti cestovniho ruchu, rozvoje mést a
vystavby sportovité i koupalisté, ktery finanéné podpofila Evropska Unie?

1. Ano, znam

POPIS PrOJEKIU: ...vvveiii ettt bbbttt nea et et e
Kde byl projekt realizovan (I0Kace Projektu): ...
0] 03 00 (=1 (TSR
Kde byl projekt realizovan (I0Kace Projekiu): ..o
POPIS PrOJEKIU ...ttt bbb
Kde byl projekt realizovan (Io0kace Projekiu): .......cooverrieriiieeiesiee ettt

2. Ne, neznam

5. Zadali jste nékdy v minulosti o dotace z Regionalniho operaéniho programu Jihovychod (ROP Jihovychod)?

1. An0  —meeeeeeeee > Tazatelé, pfejdéte k otazce 4

p O [-Y—— > Tazatelé, prejdéte k otazce 7

FILTR: OTAZKY PRO TY, KTERI ZADAL| O DOTACE

6. Kde jste se dozvédéli o moznosti vyuzivat dotace z Regionalniho operacniho programu Jihovychod (ROP Jihovychod)?

7. Jak jste se orientovali v pravidlech a zésadach vyuzivani Regionalniho operaéniho programu Jihovychod (ROP
Jihovychod)?

8.  Vyjmenujte prosim pozitivni a negativni stranky spoluprace s Regionalnim operaénim programem Jihovychod (ROP
Jihovychod)

1. Pozitiva:

2. Negativa:
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FILTR: OTAZKY PRO TY, KTERI NEZADALI O DOTACE

9. Proc jste nezadali o dotaci z Regionalniho operacniho programu Jihovychod (ROP Jihovychod)?

Mohu se jesté zeptat, jaké je Vase jméno a Vase pozice ve spole¢nosti:
JMENO respoNdenta: ... ————

Pozice respondenta: ...

To je v8echno. Dékujeme Vam za Va$ €as a piejeme pfijemny den!
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9. Zpracovatel vyzkumu: Brand Brothers s.r.o.

Vazime si divéry, kterou nasi agentuie svétuji nasi klienti. Na zakladé nami
vypracovanych vyzkumt a marketingovych doporuceni dé€laji strategicka
rozhodnuti, ktera vyznamnou mérou urcuji budouci prosperitu jejich firmy.

Kazdy vyzkum je proto pro nas profesni vyzvou. I pfes naSe tfinactileté
plsobeni v oboru pracujeme na kazdé nové zakazce s maximalnim zaujetim
a peclivosti. Pouzivime nasi praxi i praxi naSich zahrani¢nich partnert
osvédCené metody. V naSi agentufe se muzete spolehnout, ze ziskate

perfektni vysledek.

Fonsr il

Tomas Papirnik

Vykonny feditel Brand Brothers s.r.0.

9.1. Marketingoveé vyzkumy a strategicka doporuceni od roku 1996

Spolecnost Brand Brothers ma rozsahlé zkusenosti s vyzkumem trhu a strategickym marketingem od
roku 1996. Za tuto dobu jsme ziskali know-how, které nas odliSuje od jinych vyzkumnych a
marketingovych spolec¢nosti naptiklad v téchto bodech:

e Spolehlivost vyzkumti a omezovani chyb

e Navrh vyzkumt tak, aby ze studii plynuly konkrétni marketingova doporuceni

e Navrh vyzkumi tak, aby nebylo mrhano prostfedky

e Navrh vyzkumi tak, aby nékteré vysledky mohly byt vyuzity jako soucast efektivniho PR

e Schopnost rychle a do dasledkt pochopit zdkazniki{iv business a navrhovat feSeni, ktera efektivné
zachazeji s klientovymi prostredky

e Navrh strategii propagacnich kampani se znalosti trhu a postupti, které jsou v konkrétnim daném
pripadé¢ ucinné.
Nase konkurenéni vyhoda vi¢i jinym marketingovym agenturam spoc¢iva také v S$ir§im

marketingovém kontextu, ve kterém o vyzkumech premyslime.
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Priloha
A. Pozitiva spoluprace s ROP Jihovychod — pfesné znéni odpovédi

1. Obce

e Finance pro region

e Penize, které bychom neméli bez dotaci na zvelebovani

e Z4dna nevidime, rad¢ji si vezmeme dotace, kde se fidi zdkonem
e Obec se posunula dal

e Z&dna pozitiva, nikdy jsme neméli Gspéch se spoustou programi
e Penize, které jsou piinosem pro obec

e Komunikace ROP s potencionalnimi zadateli

e Jesté zadna nejsou, teprve jsme si o dotaci zazadali

e Nic — nedostali jsme zZadné penize

e Zatim nevidime Zadna pozitiva, nedostali jsme jesté ani korunu
e Zpisob, jak ziskat penize pro obec

e 74dna - nikdy jsme nic nedostali

e 74dna nezndme

e Moznost komunikace s regionalnimi zastupci

e Tok penéz do obce

e Dobra komunikace

e Komunikace je dobra

e Bylo to v poradku

e O vse se starala soukroma firma, jen jsme to §li odevzdat a pak si poslechnout nedostatky
e Vedeni poradi

e Penize pro mésto jsou velkym prinosem
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e Komunikace vyborna

e Komunikace s pracovniky ROP

e Skvéla komunikace s pracovniky ROP

e Pfinos penéz pro mésto

e Vstficnost pracovniki, snazi se pomoct

e Schopni projektovi manazefi

o Zadna nevidime

e Pfinos financi pro obec, které by obec sama nikdy neméla

e Dobra komunikace s poradci ROP

e Vstiicnost pracovnikil, snazi se a jsou komunikativni

e Skvéla komunikace s pracovniky ROP, kteti zpracovavaji projekty
e Z4dna, nebot’ jsme dotaci nedostali

e Administrativa

e Piinos financi pro obec

e Dobry pfistup v poskytovani informaci osobné

e Protoze jsme neuspéli, tak Zadna pozitiva nevidime, ale spoluprace celkem fungovala

e Nevidime pozitiva, penize by se mély rozdélovat v§em dle jiného systému, hlavné prvné na

dilezité véci

e Nebyla, zadali jsme dvakrat a pokazdé zamitnuto a nikdo nefekl pro¢
e Konzultace

e Skvela komunikace

e Kuvalitni spoluprace

e Ochota jednat

e Vstiicnd komunikace

e Pfinos penéz pro mésto
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Penize pro mésto, které by mésto bez dotaci nemélo

Ptinos penéz pro mésto

Terminy jsou v poradku

Metodika

Ochota pracovnikli pomoci

Dobra vstticni komunikace

Vychdazi velmi vstiic

Vyborna komunikace

Komunikace

Dobte splnitelné podminky

Komunikace na urovni.
. Mali a stfedni podnikatelé:

Pro nas obor zadna pozitiva

Ted’ to neumim vystihnout, ale hlavni je, Ze jsme ten piispévek dostali

Ochota pracovniki

Celkove¢ vysoka tiroven pii zaddani i pfi vyhodnoceni.
. Neziskové nestatni organizace

Velmi dobra komunikace se zastupci ROP

Dobra spoluprace s koordinatory

Postup pracovniki regionalni rady - jsou vstiicni, ochotni a radi poradi

Dobra komunikace s operatory

Propagace

Penize pro obce

Komunikace s projektovymi manazery velmi dobra
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e Pfinos penéz do oblasti, kde by se jinak nedostalo

e Pfinos financi pro potiebné obCany

e Skv¢lé informace od konzultanta

e Konzultace jsou v poradku

e Jeste¢ nevime, mame podany projekt

e Ptinos penéz do obci

e Seminafe

e Skv¢lé chovani konzultantd

e Velmi ochotni konzultanti

e Komunikace.

4. Skoly a $kolska zafizeni

e Snad nam vyjde projekt na zatepleni budovy, byl by to ptinos financi pro skolu
e Zatim zadnd, neprosel nam projekt a ted’ jej davame v druhém kole
e Zatim zadna

e Piinos financnich prostredkil, pokud projekt odpadne dobie
e Zatim zadna nevime, naSe projekty jsou ve stavu zadosti

e Skvéla prace konzultantt.

5. Zdravotnicka a socialni sféra

e Nejsou

e Super spoluprace s koordinatory projektti

e Penize pro nemocnici

e Pfinos pen¢z do nemocnice

e Do jisté miry je to pfinos penéz

e Pfinos penéz pro projekty
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e Pfinos penéz, pokud je projekt odsouhlasen
e Pro détsky domov asi zadné, ale obce zvelebuji okoli, coz je pfinosem i pro n¢

e Ochota komunikovat.
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B. Negativa spoluprace s ROP Jihovychod — pfesné znéni odpovédi

. Obce

Uz je malo penéz v ROP, odmitli ndm sportoviste

Vysoké dofinancovavani projektt

Vse je velmi slozité

Velmi slozita agenda

ROP je nafouknuta bublina, investovali jsme do agentur a nikdy jsme dotaci od ROP nedostali
Velmi slozité papirovani

Komplikované podani

Malo penéz a moc obci

Slozita administrativa

Vyzvy jsou moc narychlo

Slozitost papirovani

Slozité papirovani

Pozdni informace co a jak zat¢tovat béhem vyhlaseni podani
Dlouha doba vyfizeni a administrativa

Zadani a parametry pro obce bud’ do 500 obyvatel nebo pak velké

Dlouha ¢ekaci doba, kviili chybé ministerstva jsme dostali penize na CzechPoint misto v bfeznu az

v Cervenci a nemohli jsme tak dodrzet platby

Nevybrali nas, ale nevidime ve spolupraci negativa
Slozitost

Administrace

Neustalé zmény v pozadavcich

Vysoka naro¢nost administrativy

Administrativa, velmi slozité formulare

PtiSerna administrace

Velmi tvrdé podminky, kazdy ma jiné

Velmi slozita pravidla projekti

Dlouha doba proplaceni
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e Zbyte¢n¢ naklady, kdyz dotace nedostaneme (zadali jsme ROP o dotace na kanalizaci a nic jsme
nedostali)

e Administrativa je velmi slozita

e Malo projekti, které jsou zapotiebi

e Hodné¢ papirovani

e Administrativa

e Nedostali jsme dotaci

e Dlouh¢ lhity

e Slozitd administrace

e Nepfesné informace, nutno se osobné doptat
e Orientace na vétsi obce

e Slozit administrativa (stoji dost pen¢z)

e Nikdo nedokaze fict, co je vlastné potieba

e Krom¢ toho, Ze jsme nedostali dotace, bychom jim nic nevytkli (Balik penéz, ze kterého jsme
zadali dotace byl uz pry prazdny)

e Z4dna nezname, zatim viechny projekty jsme méli schvalené

e Slozitost

e Malo programd, které se daji vyuzit

e Administrativa - velmi slozité

e Naro¢na administrativa s nejistym vysledkem

e Dopliovani informaci v pritb¢hu zadani

e Nejasna pravidla, ktera se navic v pribéhu zakazky méni

e Je nutné najit agenturu, které se plati, protoze normalni clovek se v tom nevyzna
e Strasn¢ moc slozita agenda

e Moc kontrolnich bodi

e Velmi slozitd administrativa

e Okolo ROP se moc mluvi, ale nikdo moc penize v okoli nedostal

e Neustald zména

e Vypsana témata obcim nesedi

e Vse musi byt zpracovano, aniz by byla jistota dosaZeni na penize, které jiz nejsou v ROP

e Znevyhodnéni malych mést
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e Ve stoleti pocitacl by se mélo vyuzivat elektronické podani Zadosti
e Zatim jsme nedostali zadné finan¢ni prostfedky, potfebujeme, aby dodani dotaci bylo rychlejsi

e Moc zadosti, nemame penize na to dat vice projektll, ty projekty jsou totiz moc ndkladné na
pripravu (administrativu) a dotace piijdou pozd¢ji az pfi realizaci a my si nemizeme dovolit délat

projekt sami a ¢ekat na penize z dotaci

e Dokladani zbyte¢nych véci nékolikrat

e Neustalé zmény bez upozornéni

e Velmi slozitd administrativa

e Cim dal tim hor$i administrace, jak ubyvaji penize

e Casté zmény b&hem projektu

e Zmeény v prubchu zadani projekti

e Snazi se suplovat kontrolni tfady

e Neustalé zmény v kritériich

e Velka administrativa

e Velmi ¢asté zmény podminek

e Trvani na malichernostech

e Obsahlé¢ informace ohledné Zadosti, ve kterych se sami nezorientujeme
e Vsechno dlouho trva

e Zmeény, doplnéni - stale vice podkladi

e Je to "proflaknuty"

e Malo penéz pro obce mensi nez 500 obyvatel

e Malo penéz

e Slozité podminky

e Zbytecné papirovani - idealni by bylo elektronické podavani zadosti

e Nefidi se zdkonem

e Délaji se kontroly na kontroly a to je hrozné

e [ kdyZ to zpracuje povéfena agentura, nevyhovuje vSe a musi se i nékolikrat predélavat
e Mala informovanost o zménach

e VétSinou to neni priorita a vymysli se narychlo projekty nové, které nejsou tak nutné

eV médiich je zdroj pen¢z reprezentovan jako objemny balik, ale jiz uvadi, ze velmi rychle tyto
penize ubyvaji



¥ BRAND BROTHERS

market research & strategic marketing

e Velké obce maji finance na projekty, realizuji je a pak ¢ekaji na dotace, ale mensi obce na to

nemaji penize

e Nesmyslné opakovani podklada

e Zbytecna administrativa

e Neinformovanost o konkrétnich zménach, tim se vse predélava (neustalend pravidla)

e Lepsi by bylo, kdyby se n¢kdo dojel podivat na potieby obce a nehodnotil to jen od stolu na
zéklad¢ papirt

e Neupozoriiovani na zmény

e Nesmyslnost kontrol

e Nevyhodné pro obce nad 500 obyvatel, lepsi pro obce do 500 obyvatel a pak ta vetsi
e Chybi dota¢ni zdroje pro rozvoj mest

e Kontrola na kontrolu.

2. Mali a stredni podnikatelé:

Pro nas obor nejsou zadné dotace

Nedostatky v administrative

Predstavovali bychom si mensi spolutcast firem, vice % z EU.

3. Neziskové nestatni organizace

Velka administrativa

e Administrativa je velmi narocna
e Vyzva byla, ale dlouhé pritahy
e Zatim o zadnych nevédi

e Slozitd administrace

e Vysoka spoluucast

e Zdlouhavé proplaceni projektt
e Slozita agenda

o  Prilis slozité aplikace pro vSechny programy
e Komplikovanost programi

e Velkd administrativa

e Zpozdéné platby

e Vse se dlouho fesi, stavba ma rok zpozdéni
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e Té&zka orientace

e Nedodrzovani termint plateb

e Slozitd administrativa

e Zdlouhavé platby

e Chtelo by zéakladni véci sjednotit

e Tvrdé zasahy na pozd¢ odevzdané papiry

e Nedodrzovani terminti, nikde odezva co se d¢je
e Velmi naro¢na administrativa

e Spousta papirovani - v§e by mohlo jit elektronicky.

4. Skoly a $kolska zafizeni

e Hodné administrace

e Velmi slozitad administrace

e Administrace je velmi slozita

e Velmi velka administrativa

e Velka administrativa

e Nepiehledna pravidla

e Zlehceni ziskavani dotaci pro mensi skoly

e Neprtchodnost dotaci

e Pozapomene se na malichernosti a projekt je hned vyiazen

e Zadali jsme si o dotace na interaktivni pomiicky, ale nedostali jsme je.

5. Zdravotnicka a socialni sféra

e Slozité zadavani do programu, kdyz se ude€la chyba, nelze opravit zpétné
e Zdlouhava administrativa

e Administrativa je slozita

e Neustalé tipravy zadani

e Vysoka spoluucast

e Administrativa je velmi slozita

e Zbyte¢na administrativa

e Velmi zbyte¢na administrativa

market research & strategic marketing
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Neustalé zmény, na které v¢as nikdo neupozorni
Zdlouhavé procesy

Zdlouhavi a obtizna administrativa

Velmi zatézujici administrativa

Naro¢na administrativa

Nepiehledné pozadavky

Zbytecné kontroly na kontroly

V3e lze tesit elektronicky a ne papirove
Zdlouhavy proces u projektu

Neustalé zmény, které nejde ani v béZném pracovnim procesu sledovat.



