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Pozadie projektu

Prieskum vznikol v rámci projektu SAMRS/2021/RV/1/5 s názvom „Pomoc včera a dnes“, financovaného z prostriedkov

SlovakAid.

Cieľom štúdie bolo získať informácie o tom, ako predstaviť tému humanitárnej pomoci vo svete, najmä v čase, keď sú ľudia na

Slovensku unavení globálnou pandémiou COVID-19.

Vzbudiť záujem o pomoc vo svete je pomerne zložité. Počas pandémie sa online priestor preplnil množstvom informácií zo

všetkých oblastí, nakoľko veľká časť reklamnej komunikácie sa „presťahovala do online priestoru“ a nájsť publikum, je oveľa

zložitejšie. Slovenská nadácia pre UNICEF preto chcela využiť výsledky štúdie na zistenie záujmu a reakcií ľudí (mužov aj

žien) s využitím nových inovačných technológii z oblasti neuromarketingu.

Pôvodným zámerom bolo zistiť pozornosť respondentov počas sledovania krátkeho filmu, nakoniec bol zvolený prístup

porovnania 3 rozdielnych typov videí s rovnakou dĺžkou, s využitím rôznych foriem komunikácie pomoci.

Hlavné zistenia sú zamerané na zlepšenie komunikácie v oblasti rozvojového vzdelávania voči mladým ľuďom na školách,

ako aj voči širokej verejnosti. Súčasťou je aj spätná väzba darcov na jednotlivé formy komunikácie, nakoľko bez prispievateľov
by pomoc nebolo možné realizovať.

Testované videá 

Video 1: https://www.youtube.com/watch?v=K1KRfVmcJSY

Video 2: https://www.youtube.com/watch?v=ACro3XzIWMo

Video 3: https://www.youtube.com/watch?v=by43vBZkzVo

https://www.youtube.com/watch?v=K1KRfVmcJSY
https://www.youtube.com/watch?v=by43vBZkzVo
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Priebeh prieskumu

Kvantitatívny ad-hoc prieskum prebiehal cez online panel s riadeným prístupom (full managed access panel)

s využitím špeciálnej platformy samolab®.

Respondenti mali počas testu zapnutú kameru, prostredníctvom ktorej bola snímaná pri pozeraní motivačných

spotov aj emocionálna odozva za účelom odhalenia ich reálneho vnímania a preferencií s využitím

facereadingu (FA). Zároveň odpovedali na otázky týkajúce sa motivačných spotov a komunikácie Unicef

Slovensko.

o Facial recognition (tvárová biometria) identifikuje emócie (valenciu, pozornosť) respondentov

s maximálnou presnosťou na základe pozorovateľných zmien mimického svalstva a rozšírenia

očných zreníc.

Prieskum bol realizovaný v dňoch od 3.11. 2021 do 28.2.2022 cez online panel prostredníctvom dobrovoľníkov.
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Priebeh prieskumu a charakteristika respondentov 

Vedomé vnímanie motivačných spotov

Metodológia
Kvantitatívny ad-hoc prieskum cez online panel 

s využitím špeciálnej platformy samolab®

Cieľová skupina

Podľa špecifikácie zadávateľa databáza SAMO 

Europe, s. r. o., Unicef Slovensko a študenti FEM SPU 

v Nitre 

Veľkosť vzorky 795

Výber pohlavie, vek, vzdelanie, kraj 

Dĺžka dotazníka cca 2 minúty

Zber dát od 3.11. 2021 do 28.2.2022

Nevedomé vnímanie motivačných spotov

Metodológia

Kvantitatívny ad-hoc prieskum cez online panel 

s využitím tvárovej biometrie (FA) pri motivačných 

spotoch

Cieľová skupina
Podľa špecifikácie zadávateľa databáza SAMO Europe, 

s. r. o., Unicef Slovensko a študenti FEM SPU v Nitre 

Veľkosť vzorky 795

Výber pohlavie, vek, vzdelanie, kraj 

Dĺžka testovania cca 3 minúty 

Zber dát od 3.11. 2021 do 28.2.2022

Charakteristika respondentov

36%

64%

Pohlavie

muž žena

4%

46%

9%

25%

12%
4%

Vek

do 18 rokov

18-29 rokov

30-39 rokov

40-49 rokov

50-59 rokov

60 a viac

388 119 26 26 236
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do 1000 EUR
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1501-2000 EUR

viac ako 2000 EUR

nechcem uviesť

17 89 435 254

0% 20% 40% 60% 80% 100%

základné

stredoškolské bez maturity

stredoškolské s maturitou

vysokoškolské

Vzdelanie

Čistý osobný príjem 
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Charakteristika respondentov – základné informácie 

Prieskumu sa zúčastnili respondenti zo všetkých krajov Slovenskej republiky. Najvyššie zastúpenie (57 %) má Nitriansky kraj, čo súvisí s regrutáciou respondentov prostredníctvom

študentov FEM SPU v Nitre. Najviac testovaných respondentov býva v mieste od 1001 do 5000 tis. obyvateľov (293) , v malom meste od 5001 do 20 000 obyvateľov (150) a v stredne resp.

veľkom meste od 20 001 do 100 000 obyvateľov (173).

Kraj Počet
Bratislavský 47

Trnavský 80

Trenčiansky 58

Nitriansky 450

Žilinský 21

Banskobystrický 68

Prešovský 47

Košický 24

N = 795

6 %

10 %

7 %

9 %

6 %

3 %

57 %

2 %

131 293 150 173 48

0% 20% 40% 60% 80% 100%

do 1000

1001-5000

5001-20000

20001-100000

viac ako 100000

Veľkosť miesta bydliska (trvalý pobyt)
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Valencia (polarita emócií) – Pomoc deťom má mnoho ciest

Valencia vypovedá o polarite (naladení) respondentov. Môže nadobúdať kladné, nulové a záporné hodnoty. V prípade záporných hodnôt ide o negatívne vnímanie a v prípade kladných

hodnôt o pozitívne vnímanie.

V tomto prípade vidíme prevažne negatívne vnímanie počas celej dĺžky trvania spotu, ktoré možno považovať za mierne (hodnoty do -0,1). V prvej časti spotu sa výraznejšie prejavilo

negatívne vnímanie od 9. po 24. sekundu, čo mohlo byť spojené s negatívnym vnímaním chorôb, očkovania a nedostatočnou hygienou. Na základe priemerných hodnôt bol pozitívnejší

moment zaznamenaný počas sledovania spotu od 25. po 27. sekundu, čo súvisí s výživou v podobe kŕmenia detí. V záverečnej časti spotu prevládali mierne negatívne emócie s výnimkou od

35. sekundy (zobrazenie textových informácií o príspevkoch).

N = 795

Čas
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Valencia (polarita emócií) – Československo

Valencia vypovedá o polarite (naladení) respondentov. Môže nadobúdať kladné, nulové a záporné hodnoty. V prípade záporných hodnôt ide o negatívne vnímanie a v prípade kladných

hodnôt o pozitívne vnímanie.

V tomto prípade vidíme veľmi mierne negatívne vnímanie (hodnoty do -0,1) počas pozerania celého spotu s výnimkou 3. až 5. sekundy, čo možno považovať za neutrálnu emocionálnu spätnú

väzbu. Zásadnú zmenu v emocionálnom vnímaní spôsobil nástup detského voice over-u a konštatovanie „Moju mamu a otca zabili vo vojne“. Významnejšie momenty z hľadiska zmien v

emóciách na základe priemerných hodnôt je možné vidieť v 7., 19., 28. a v 32. sekunde. Záverečná časť spotu končí na základe priemerných hodnôt pod úrovňou -0,030, čo vypovedá o

mierne negatívnom valenčnom skóre.

N = 795
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Valencia (polarita emócií) – Dokážeš to!

Valencia vypovedá o polarite (naladení) respondentov. Môže nadobúdať kladné, nulové a záporné hodnoty. V prípade záporných hodnôt ide o negatívne vnímanie a v prípade kladných

hodnôt o pozitívne vnímanie.

V tomto prípade vidíme viacero zmien v emocionálnom vnímaní jednotlivých sekvencií. Pozitívne emócie na základe priemerných hodnôt boli zaznamenané v úvode spotu po 11. sekundu. V

tejto časti boli prezentované témy sucha, povodní a vojny. Od 12. sekundy až po 29. sekundu je možné vidieť veľmi mierne negatívne vnímanie (hodnoty max do -0,015), čo pravdepodobne

súvisí so zobrazením hladujúcich a podvýživených detí. Následne prevládali na základe priemerných hodnôt pozitívne pocity od 31. až do 38. sekundy, na základe čoho nie je možné

konštatovať, že spot končil s pozitívnou emocionálnou spätnou väzbou.

N = 795

Čas
Benchmark
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Porovnanie vedomého a nevedomého vnímania spotov  
N = 795

Video 1: Pomoc deťom má mnoho ciest Video 2: Československo Video 3: Dokážeš to!

Páčivosť spotov:

Polarita emócií:

• na základe vedomého hodnotenia sa potvrdili štatisticky významné rozdiely v hodnotení pomocou Friedmanovho testu,

• respondentom sa najviac páčil spot s názvom „Dokážeš to!“ s celkovým skóre NPS 16%, čo predstavuje relatívne

pozitívny výsledok,

• vedomé hodnotenie čiastočne potvrdzuje aj podvedomé vnímanie s celkovým valenčným skóre 0, čo vypovedá

zároveň aj o tom, že tento spot vyvolal aj najmenej negatívne emócie,

• rovnako aj na základe kontrolnej otázky je možné konštatovať, že respondentom sa najviac páčil spot s názvom

„Dokážeš to!“, ktorý dalo na prvé miesto z hľadiska páčivosti (327) respondentov,

• najviac negatívne emócie (-0,03) vyvolal spot s názvom „Pomoc deťom má mnoho ciest“ a najmenej sa respondentom

páčil spot s názvom „Československo“ (NPS -1%).

Usporiadanie spotov podľa páčivosti

1. miesto 2. miesto 3. miesto

Video 1 292 317 186

Video 2 176 250 369

Video 3 327 228 240
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Porovnanie pozornosti pri pozeraní spotov  
N = 795

Aktívne vnímanie spotov:

• pozornosť má pri všetkých troch spotoch približne rovnaký klesajúci charakter, pričom ani jeden spot nedokázal udržať pozornosť repondenta až do konca (40. s),

• na základe priemeru najvyššiu pozornosť v rámci porovnávaných videí vyvolal spot s názvom „Československo“ (0,329),

• zaujímavým zistením je vyššia miera pozornosti v spote s názvom „Dokážeš to!“ v 17. až 22. sekunde, kde odznela informácia, že „Už 3 EURÁ mesačne dokážu vyliečiť dieťa z

podvýživy“.
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Československo

Dokážeš to!
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LEGENDA

Video 1: Pomoc deťom má mnoho ciest

Video 2: Československo

Video 3: Dokážeš to!

 vyzdvihuje potrebu/ochotu pomáhať

 najemotívnejší/najdojemnejší

 pôsobil najviac pozitívne

 najmenej nepríjemný

 nedesí/bez nátlaku/najmenej smutný

 najoptimistickejší

 najlepšie spracované video

 zrozumiteľný

 výstižný

 viac aspektov pomoci

 aktuálna téma

 najviac informatívny

 pravdivé zábery/najreálnejší
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Vedomé vnímanie spotov
N = 795

129

348

318

Video 1

Video 2

Video 3

Emotívnosť spotov 

• za najzrozumiteľnejší považovali respondenti na základe priemeru (8,76) spot s

názvom „Dokážeš to!“, ktorý sa im aj najviac páčil, pričom ako dôvody najčastejšie

uvádzali skutočnosť, že vyzdvihuje ochotu/potrebu pomáhať a je najemotívnejší/

najdojemnejší,

• za najemotívnejší najviac respondentov (348) považovalo spot s názvom

„Československo“ a naopak najmenej na základe vedomého hodnotenia (129) spot

„Pomoc deťom má mnoho ciest“,

• najväčšiu motiváciu (453) „Stať sa svetový rodičom Unicef“ vyvolal spot s názvom

„Dokážeš to!“ a pre (77) respondentov ani jeden z testovaných spotov.

174

91

453

77

Motivácia stať 
sa svetovým 

rodičom 
Unicef 

Video 1

Video 2

Video 3

ani jeden spot

Zrozumiteľnosť spotov Najčastejšie dôvody páčivosti spotu s názvom „Dokážeš to!“
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mužský ženský detský je mi to jedno

mužský ženský detský je mi to jedno

Vedomé vnímanie spotov
Použitie hlasu v motivačnom spote

Komunikácia posolstva „Staň sa Svetovým rodičom UNICEF!“

Spôsob komunikácie 

• z hľadiska použitia voice over-u sa najviac respondentov (284) stotožnilo so

ženským a detským (204) hlasom,

• (195) respondentov uviedlo, že nemá konkrétnu preferenciu,

• väčšina respondentov (466) z hľadiska spôsobu komunikácie preferuje tykanie,

pričom sa nepotvrdil štatistický významný rozdiel s ohľadom na ich vek,

• posolstvo „Staň sa svetovým rodičom UNICEF“ podľa respondentov najlepšie

komunikoval spot s názvom „Dokážeš to!“ (485).

N = 795

LEGENDA

Video 1: Pomoc deťom má mnoho ciest

Video 2: Československo

Video 3: Dokážeš to!



SAMO Europe, 2022 13

Video 1

Video 2

Video 3

Spontánne hodnotenie spotov
N = 795

Čo Vám napadlo ako prvé pri pozeraní motivačného spotu?

wordle analýza vypísaných odpovedí respondentov (čím väčší font, tým častejšie sa

slovo nachádzalo v odpovediach)

• pri motivačných spotoch Unicef najčastejšie ľuďom napadli slová ako „smútok“,

„ľútosť“, „pomoc“;

• zaujímavým zistením je, že u niektorých respondentov vyvolával motivačný spot

„Československo“ chuť pomôcť napriek tomu, že ho považovali za najmenej

motivačný;

• podobné prvotné dojmy vyvolávali spoty „Pomoc deťom má mnoho ciest“

• („smútok“, „pomoc“) a „Dokážeš to!“ („smutné/smútok“, „ľútosť“).
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Fundraizing

Stimul Názov videa
Počet zaregistrovaných 

pravidelných darcov

Suma mesačných 

príspevok od 

registrovaných 

darcov

Predpokladaný dar za 

12 mesiacov 

pravidelného 

prispievania

Kampaň na 

sociálnych sieťach 

Video 1 Pomoc deťom má mnoho ciest 4 42 504 60 EUR/7 dní

Video 2 Československo 24 281 3372

aktualizačný moment 

75. výročie 

UNICEF/bez platenej 

kampane

Video 3 Dokážeš to! 8 74 888 60 EUR/7 dní

Porovnanie výsledkov nasadenia kampaní v online priestore za 7 dní  

• najviac zaregistrovaných pravidelných darcov (24) zabezpečil spot s názvom „Československo“, kde sa s najväčšou pravdepodobnosťou prejavil aktualizačný moment (75. výročie

UNICEF),

• v rámci platených kampaní na sociálnych sieťach fungovalo lepšie video s názvom „Dokážeš to!“, ktoré zabezpečilo (8) pravidelných darcov, čo je predpokladom 888 EUR za 12

mesiacov;

• najnižšiu schopnosť oslovenia pravidelných darcov malo video s názovom „Pomoc deťom má mnoho ciest“, ktoré získalo (4) darcov, čo v prvom mesiaci nepokrýva ani náklady na

propagáciu.
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Zistenia SAMO Europe, s. r. o. 
• na základe vedomého hodnotenia bolo štatisticky potvrdené, že existujú rozdiely vo vnímaní porovnávaných motivačných spotov a

pri hodnotení jednotlivých spotov je prítomný aj významný rozdiel vzhľadom na vekovú kategóriu respondenta (Video 1: pri

kategóriách 18-29 rokov a 50 – 59 rokov), (Video: 2 pri kategóriách 17 a menej a 50 – 59 rokov);

• respondentom sa najviac páčil spot s názvom „Dokážeš to!“ s celkovým skóre NPS 16%, čo predstavuje pozitívny výsledok, pričom

je potrebné konštatovať, že tento spot vyvolal zároveň aj najmenej negatívne emócie (valenčné skóre 0);

• najviac negatívne emócie (-0,03) vyvolal spot s názvom „Pomoc deťom má mnoho ciest“ a najmenej sa respondentom páčil spot s

názvom „Československo“ (NPS -1%);

• rozdiely v emocionálnej odozve pri pozeraní spotov boli potvrdené aj na nevedomej úrovni, nakoľko boli preukázané

štatisticky významné rozdiely vo valencii (polarite emócií) porovnávaných spotov;

• najvyššiu pozornosť v rámci porovnávaných videí vyvolal spot s názvom „Československo“ (0,329), pričom ani jeden spot

nedokázal udržať pozornosť respondentov až do konca (40. s);

• informácia „Už 3 EURÁ mesačne dokážu vyliečiť dieťa z podvýživy“ v spote s názvom „Dokážeš to!“ dokázala zvýšiť mieru

pozornosti;

• za najzrozumiteľnejší považovali respondenti na základe priemeru (8,76) spot s názvom „Dokážeš to!“, ktorý sa im aj najviac páčil,

pričom ako dôvody najčastejšie uvádzali skutočnosť, že vyzdvihuje ochotu/potrebu pomáhať a je najdojemnejší/ najemotívnejší,

čo sa však podvedomím meraním nepotvrdilo,

• na základe vedomého hodnotenia za najemotívnejší najviac respondentov (348) považovalo spot s názvom „Československo“ a

naopak najmenej (129) spot „Pomoc deťom má mnoho ciest“, pričom nie je rozdiel v závislosti od veku na základe štatistického

overenia;

• najväčšiu motiváciu (453) „Stať sa svetový rodičom Unicef“ vyvolal spot s názvom „Dokážeš to!“ a pre (77) respondentov ani jeden

z testovaných spotov;

• z hľadiska použitia voice over-u sa najviac respondentov (284) stotožnilo so ženským a detským (204) hlasom;

• väčšina respondentov (466) z hľadiska spôsobu komunikácie preferuje tykanie, pričom sa štatisticky nepreukázal rozdiel v ich

preferenciách s ohľadom na vek;

• posolstvo „Staň sa svetovým rodičom UNICEF“ podľa respondentov najlepšie komunikoval spot s názvom „Dokážeš to!“ (485);

• motivačné spoty Unicef najčastejšie u ľudí vyvolávali asociácie ako „smútok“, „ľútosť“, „pomoc“.
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Odporúčania SAMO Europe, s. r. o. 

• vyvarovať sa prílišnému používaniu negatívnych emócií (napr. dlhé zobrazenie vyhladovaných detí), nakoľko to

môže spôsobiť averziu (spot, ktorý vyvolal najmenej negatívne emócie sa respondentom páčil najviac);

• pri tvorbe motivačných spotov používať negatívne emócie tak, aby záver spotu skončil v pozitívnom kontexte

(napr. pozitívne vnímanie zapojenia sa do humanitárnej pomoci);

• komunikovať fakty a príklady dobrej praxe z hľadiska pomoci (pozitívny vplyv na úroveň pozornosti);

• používať ženský resp. detský voice-over;

• dôležité informácie nesústrediť v textovej forme len v záverečnej časti spotu, nakoľko ide o miesto s najnižšou

úrovňou aktívneho vnímania.

Návrhy na zlepšenie vnímania



Patrik JurčišinJakub Berčík

Kontakty
Máte otázky? Neváhajte nás kontaktovať!

jakub.bercik@samoeurope.com
info@samoeurope.com
+421 903 547 925

patrik.jurcisin@samoeurope.com
info@samoeurope.com
+421 951 115 797



Všeobecné ustanovenia
Platnosť návrhu
Pokiaľ nie je v návrhu výslovne uvedené inak, je jeho platnosť 3 mesiace od dátumu uvedeného na titulnej strane.

Zmluva
Pokiaľ nie je klientom výslovne vyžiadané uzatvorenie zvláštnej zmluvy, nahradzuje tento návrh v klientom
schválenej podobe zmluvu. Schválenie sa môže vykonať písomnou alebo ústnou formou. V prípade ústneho
schválenia o ňom vykoná vedúci tímu zápis, ktorý dá na vedomie klientovi.

Úpravy ceny a časovanie projektu v jeho priebehu
Pokiaľ v priebehu projektu nastanú skutočnosti, ktoré nebolo možné vopred predpokladať a tieto skutočnosti majú
dopad na cenu projektu, bude o nich klient neodkladne informovaný a celková cena bude na základe vzájomnej
dohody zodpovedajúcim spôsobom upravená. Ide napríklad o dlhší ako predpokladaný čas opytovania. Takisto
bude klient neodkladne písomne i ústne informovaný o všetkých neočakávaných skutočnostiach, ktoré menia
predpokladaný časový priebeh projektu. Nové časovanie projektu bude na tomto základe dohodnuté s klientom.
Pokiaľ pri kvalitatívnych projektoch bude klient požadovať zmeny v regrutácii po schválení konečnej verzie návrhu
prieskumu, bude mu účtovaná čiastka zodpovedajúca nákladom spojeným s novou regrutáciou.

Zrušenie alebo zastavenie projektu počas jeho priebehu
Pokiaľ klient rozhodne o zrušení alebo zastavení projektu počas jeho priebehu a toto rozhodnutie nebude
založené na nesplnení zmluvných podmienok zo strany SAMO Europe, s. r. o., bude SAMO Europe, s. r. o.
klientovi účtovať poplatok vo výške nákladov spojených s dosiaľ vykonanými činnosťami a nákladov externe
zmluvne dohodnutých činností.

Validácia
Pokiaľ klient nedoručí písomne protest proti kompetentnosti prieskumu do 7 kalendárnych dní od doručenia
konečných výsledkov špecifikovaných v zmluve, bude to považované za potvrdenie o prevzatí týchto výsledkov
bez výhrad.

Prípadné škody na testovaných vzorkách, prevzatých od klienta a škody spôsobené tretím osobám
v dôsledku použitia alebo požitia týchto vzoriek
Za stratu, poškodenie alebo zničenie vzoriek výrobkov odovzdaných klientom spoločnosti SAMO Europe, s. r. o.
za účelom uskutočnenia prieskumu trhu nenesie SAMO Europe, s. r. o. zodpovednosť, pokiaľ nebola táto
zodpovednosť medzi SAMO Europe, s. r. o. a klientom výslovne dohodnutá. V prípade, že túto zodpovednosť
SAMO Europe, s. r. o. prevezme, môže sa od zodpovednosti oslobodiť, ak preukáže, že strate, poškodeniu alebo
zničeniu vzoriek nemohla zabrániť ani pri vynaložení všetkého úsilia, ktoré možno od nej spravodlivo požadovať
a škoda by nastala aj inak.

Od zodpovednosti za testované vzorky sa SAMO Europe, s. r. o. oslobodí tiež vtedy, ak má byť s odovzdanou
testovanou vzorkou zaobchádzané určitým spôsobom a klient na túto skutočnosť SAMO Europe, s. r. o.
písomne neupozornil (v návode, v príbalovom letáku a pod.) a tá ju nemohla, s ohľadom na charakter testovanej
vzorky, predpokladať. Zodpovednosť za prípadnú škodu, spôsobenú vadou testovaného výrobku/služby iným
osobám, sa riadi zákonom č. 294/1999 Zb. o zodpovednosti za škodu spôsobenú vadou výrobku.

Publikácia výsledkov prieskumu klientom
Pokiaľ klient má v úmysle výsledky z prieskumu verejne publikovať, je povinný poskytnúť konečný text
na schválenie a prípadné úpravy zodpovednému pracovníkovi SAMO Europe, s. r. o. Súčasne je povinný
zodpovednému pracovníkovi SAMO Europe, s. r. o. pred vlastným publikovaním oznámiť, kde a kedy bude text
publikovaný.

Zaväzovanie tretích osôb k dôvernosti poskytnutých informácií
Charakter prieskumu trhu spočíva okrem iného v zisťovaní názorov či postojov verejnosti k produktom,
konceptom či ďalším skutočnostiam – či už uceleným alebo ich jednotlivým aspektom. V mnohých prípadoch
ide o celky, prvky alebo kombinácie týchto prvkov novo vyvinuté klientom pre prípadné uvedenie na trh.
Z povahy prieskumnej činnosti vyplýva, že jedným z jej podstatných aspektov je prezentovanie týchto prvkov
náhodne vybraným osobám, ktorých názory sú potom interpretované v logike cieľov daného prieskumu.
Prieskumná agentúra preto nezaväzuje a nemôže zaväzovať tretie osoby, ktorých názory na dané prvky
v rámci terénneho zberu informácií zisťuje, k dôvernosti takto poskytnutých informácií.

Záverečné ustanovenia
Tento návrh, resp. zmluva, ktorá sa týmito podmienkami (návrhom) riadi, sa riadi slovenským právom, resp.
Obchodným zákonníkom. Celkový rozsah náhrady za škody, ktoré budú spôsobené následkom porušenia
povinností zo strany ktorejkoľvek zmluvnej strany, je u obidvoch zmluvných strán obmedzený pre každý
jednotlivý projekt (alebo pre každý jednotlivý čiastkový projekt; ak existuje) čiastkou rovnajúcou sa 100 %
schválenej ceny uskutočnenia takéhoto projektu (prípadne čiastkového projektu).Všetky spory vyplývajúce
z tohto návrhu, resp. zo zmluvy, ktorá sa týmto návrhom riadi, alebo s týmto návrhom (zmluvou) súvisí budú
riešené pred Rozhodcovským súdom Slovenskej obchodnej a priemyselnej komory v Bratislave podľa jeho
základných vnútorných právnych predpisov. Prípadná neúčinnosť či neplatnosť akéhokoľvek ustanovenia
zmluvy (teda i tohto návrhu) nemá za následok neúčinnosť zmluvy ako celku či iných ustanovení tejto zmluvy.
Zmluvné strany sa zaväzujú, že nahradia takéto neúčinné či neplatné ustanovenie novým, ktoré sa bude
k tomuto ustanoveniu z hľadiska vecného obsahu a hospodárskeho výsledku najviac približovať. Akékoľvek
odchýlky či zmeny zmluvy (teda i tohto návrhu) si vyžadujú písomnú formu.


