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Kvantitativna analyza vnimania
motivacnych spotov s vyuzitim Facereadingu
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08. marca 2022

pre Slovensku nadaciu pre UNICEF
pripravilo SAMO Europe, s. r. 0.



Pozadie projektu

Prieskum vznikol v rdmci projektu SAMRS/2021/RV/1/5 s nazvom ,Pomoc véera a dnes*“, financovaného z prostriedkov
SlovakAid.

Cielom $tudie bolo ziskat informacie o tom, ako predstavit t¢ému humanitarnej pomoci vo svete, najma v Case, ked su ludia na
Slovensku unaveni globalnou pandémiou COVID-19.

Vzbudit zaujem o pomoc vo svete je pomerne zlozité. PoCas pandémie sa online priestor preplnil mnozstvom informacii zo
vSetkych oblasti, nakolko velka Cast’ reklamnej komunikacie sa ,prestahovala do online priestoru“ a najst’ publikum, je ovela
zlozitejSie. Slovenska nadacia pre UNICEF preto chcela vyuzit vysledky Studie na zistenie zaujmu a reakcii fudi (muzov aj
Zien) s vyuzitim novych inovacnych technoldgii z oblasti neuromarketingu.

Pbévodnym zamerom bolo zistit pozornost respondentov pocCas sledovania kratkeho filmu, nakoniec bol zvoleny pristup
porovnania 3 rozdielnych typov videi s rovnakou dlzkou, s vyuzitim réznych foriem komunikacie pomoci.

Hlavné zistenia su zamerané na zlepSenie komunikacie v oblasti rozvojového vzdelavania vo€i mladym fudom na Skolach,
ako aj voci Sirokej verejnosti. Su€astou je aj spatna vazba darcov na jednotlivé formy komunikacie, nakolko bez prispievatelov
by pomoc nebolo mozné realizovat.

Testované videa

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
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Priebeh prieskumu

Kvantitativny ad-hoc prieskum prebiehal cez online panel s riadenym pristupom (full managed access panel)
s vyuzitim Specialnej platformy samolab®.

Respondenti mali poCas testu zapnutu kameru, prostrednictvom ktorej bola snimana pri pozerani motivacnych
spotov aj emocionalna odozva za ucCelom odhalenia ich realneho vnimania a preferencii s vyuzitim
facereadingu (FA). Zaroven odpovedali na otazky tykajuce sa motivaénych spotov a komunikacie Unicef
Slovensko.

o Facial recognition (tvarova biometria) identifikuje emoécie (valenciu, pozornost’) respondentov
s maximalnou presnostou na zaklade pozorovatelnych zmien mimického svalstva a rozSirenia
oc¢nych zrenic.

Prieskum bol realizovany v dnoch od 3.11. 2021 do 28.2.2022 cez online panel prostrednictvom dobrovolnikov.
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Priebeh prieskumu a charakteristika respondentov

Metodoldgia

Cielova skupina

Velkost’ vzorky
Vyber
Dizka dotaznika

Zber dat

Pohlavie

Emuz OZena

SAMO Europe, 2022

Vedomé vnimanie motivaénych spotov

Kvantitativhy ad-hoc prieskum cez online panel

s vyuzitim $pecialnej platformy samolab® Metodolégia

Podla Specifikacie zadavatela databaza SAMO
Europe, s. r. 0., Unicef Slovensko a studenti FEM SPU
v Nitre

795

Cielova skupina

Velkost’ vzorky
pohlavie, vek, vzdelanie, kraj Vyber
cca 2 minuty Dizka testovania

od 3.11. 2021 do 28.2.2022 Zber dat

Charakteristika respondentov

Cisty osobny prijem

40%

236

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

Vzdelanie

435

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

100%

Nevedomé vnimanie motivaénych spotov

Kvantitativny ad-hoc prieskum cez online panel
s vyuZzitim tvarovej biometrie (FA) pri motivacnych
spotoch

Podla Specifikacie zadavatela databaza SAMO Europe,
s. I. 0., Unicef Slovensko a Studenti FEM SPU v Nitre

795
pohlavie, vek, vzdelanie, kraj
cca 3 minuty

od 3.11. 2021 do 28.2.2022

Odo 18 rokov
m 18-29 rokov
= 30-39 rokov
W 40-49 rokov
= 50-59 rokov
D60 a viac

¥

mdo 1000 EUR
m1001-1500 EUR
m1501-2000 EUR
mviac ako 2000 EUR
nechcem uviest

mzakladné

m stredoSkolské bez maturity
m stredoskolské s maturitou
mvysokoSkolské
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Charakteristika respondentov — zakladné informacie

Kraj Pocet
Bratislavsky 47
Trnavsky 80
Trenciansky 58
Nitriansky 450 |
Zilinsky 21 2%
Banskobystricky 68
PreSovsky 47
Kosicky 24 f' P <

7 %

»

10 %

57 %
Velkost miesta bydliska (trvaly pobyt)

= do 1000
= 1001-5000
150 = 5001-20000
= 20001-100000
0% 20% 40% 60% 80% 100%  mviac ako 100000

Prieskumu sa zucastnili respondenti zo vSetkych krajov Slovenskej republiky. NajvySSie zastupenie (57 %) ma Nitriansky kraj, ¢o suvisi s regrutaciou respondentov prostrednictvom

Studentov FEM SPU v Nitre. Najviac testovanych respondentov byva v mieste od 1001 do 5000 tis. obyvatelov (293) , v malom meste od 5001 do 20 000 obyvatelov (150) a v stredne resp.
velkom meste od 20 001 do 100 000 obyvatelov (173).
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Valencia (polarita emocii) — Pomoc detom ma mnoho ciest

Uz 9€ mesacne

zachrafuje zivoty detl
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Cas

benchmar!

V tomto pripade vidime prevazne negativne vnimanie podas celej dizky trvania spotu, ktoré mozno povaZzovat za mierne (hodnoty do -0,1). V prvej ¢asti spotu sa vyraznejSie prejavilo
negativne vnimanie od 9. po 24. sekundu, ¢o mohlo byt spojené s negativnym vnimanim choréb, ockovania a nedostatoc¢nou hygienou. Na zaklade priemernych hodnét bol pozitivnejsi
moment zaznamenany pocas sledovania spotu od 25. po 27. sekundu, €o suvisi s vyzivou v podobe kfmenia deti. V zaverecnej Casti spotu prevladali mierne negativne emacie s vynimkou od
35. sekundy (zobrazenie textovych informacii o prispevkoch).
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Valencia (polarita emocii) — Ceskoslovensko

0,004
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benchmar

V tomto pripade vidime velmi mierne negativne vnimanie (hodnoty do -0,1) po€as pozerania celého spotu s vynimkou 3. az 5. sekundy, €0 mozno povazovat za neutralnu emocionalnu spatnu
vazbu. Zasadnu zmenu v emocionalnom vnimani sposobil nastup detského voice over-u a konstatovanie ,Moju mamu a ofca zabili vo vojne”. VyznamnejSie momenty z hladiska zmien v
emociach na zaklade priemernych hodnét je mozné vidiet v 7., 19., 28. a v 32. sekunde. Zavere¢na Cast spotu konci na zaklade priemernych hodnét pod urovriou -0,030, ¢o vypoveda o
mierne negativnom valenénom skore.
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Valencia (polarita emocii) — Dokazes to!

Valencia vypoveda o polarite (naladeni) respondentov. M6Ze nadobudat kladné, nulové a zaporné hodnoty. V pripade zapornych hodnét ide o negativne vnimanie a v pripade kladnych
hodnét o pozitivne vnimanie.

Zachranif hladujiice deti

To dokazes!

K
w

unicef&

0,005
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V tomto pripade vidime viacero zmien v emocionalnom vnimani jednotlivych sekvencii. Pozitivne emdcie na zaklade priemernych hodnét boli zaznamenané v Uvode spotu po 11. sekundu. V
tejto Casti boli prezentované témy sucha, povodni a vojny. Od 12. sekundy az po 29. sekundu je mozné vidiet velmi mierne negativne vnimanie (hodnoty max do -0,015), ¢o pravdepodobne
suvisi so zobrazenim hladujucich a podvyZivenych deti. Nasledne previadali na zaklade priemernych hodnét pozitivne pocity od 31. az do 38. sekundy, na zaklade €oho nie je mozné
konstatovat, Ze spot kon€il s pozitivnou emocionalnou spatnou vazbou.
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Porovnanie vedomého a nevedomého vnimania spotov

T Wi W ST Wi W 27 e

; s g‘ Kritici  Pasivni Promotéri ; §’ “gg Kritici  Pasivni Promotér ; g E Kritici ~ Pasivni  Promotéri
o 26% 36%  38% o 33%  34% 33% o 27%  30% 43%
1% -1% 16%
Net promoter score Net promoter score Net promoter score
(NPS) (NPS) (NPs)
Video 1: Pomoc detom ma mnoho ciest Video 2: Ceskoslovensko Video 3: Dokazes to!

* na zaklade vedomého hodnotenia sa potvrdili Statisticky vyznamné rozdiely v hodnoteni pomocou Friedmanovho testu,
» respondentom sa najviac pacil spot s nazvom ,,Dokazes to!“ s celkovym skore NPS 16%, ¢o predstavuje relativne

pozitivny vysledok, L L ) L . ; . 1. miesto 2. miesto 3. miesto

+ vedomé hodnotenie CiastoCne potvrdzuje aj podvedomé vnimanie s celkovym valenénym skére 0, o vypoveda )
zaroven aj o tom, Ze tento spot vyvolal aj najmenej negativne emécie, Video 1 292 - 186

+ rovnako aj na zaklade kontrolnej otazky je moZzné konstatovat, Ze respondentom sa najviac pacil spot s nazvom Video 2 176 250 _
»Dokazes to!“, ktory dalo na prvé miesto z hladiska pacivosti (327) respondentov, .

* najviac negativne emocie (-0,03) vyvolal spot s nazvom ,,Pomoc detom ma mnoho ciest*“ a najmenej sa respondentom M- 228 240

paéil spot s nazvom ,Ceskoslovensko® (NPS -1%). 9
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Porovnanie pozornosti pri pozerani spotov

0,42
0,4
0,38

0,36 .
== Pomoc detom ma mnoho ciest

= Ceskoslovensko

0,34 e Dokazes to!
0,32

0,3
0,28

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39 40

» pozornost’ ma pri vSetkych troch spotoch priblizne rovnaky klesajuci charakter, pricom ani jeden spot nedokazal udrzat’ pozornost’ repondenta az do konca (40. s),
+ na zaklade priemeru najvy$siu pozornost’ v ramci porovnavanych videi vyvolal spot s nazvom ,,Ceskoslovensko* (0,329), )
* zaujimavym zistenim je vySSia miera pozornosti v spote s nazvom ,,Dokazes to!“ v 17. az 22. sekunde, kde odznela informacia, ze ,Uz 3 EURA mesacne dokazu vyliecit dieta z

podvyZivy*.
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Vedomé vnimanie spotov

Zrozumitelnost’ spotov NajcastejSie dovody pacivosti spotu s nazvom ,,Dokazes to!“

10,00
9,00

8,50 8,35 8,76
8,00
7,00
6,00
5,00
4,00
3,00
2,00
1,00
0,00
LEGENDA

mVideol mVideo?2 mVideo 3 Video 1: Pomoc detom méa mnoho ciest
Video 2: Ceskoslovensko
Video 3: Dokazes to!

v’ vyzdvihuje potrebu/ochotu pomahat
v' najemotivnej$i/najdojemnejsi
v pO6sobil najviac pozitivne
v' najmenej neprijemny
v nedesi/bez natlaku/najmenej smutny
v najoptimistickejsi
v najlepsie spracované video
v’ zrozumitelny
v vystizny
v’ viac aspektov pomoci
v’ aktualna téma
v’ najviac informativny
v’ pravdivé zabery/najredlnejsi

B Video 1
Emotivnost’ spotov

Motivacia stat’ B Video 2
sa svetovym

rodicom mVideo 3
Unicef
Video 1 - 129 Oani jeden spot
Video 2 _ 348 + za najzrozumitelnej§i povaZovali respondenti na zaklade priemeru (8,76) spot s

nazvom ,,Dokazes to!“, ktory sa im aj najviac pacil, pricom ako dévody najCastejSie
uvadzali skuto€nost, ze vyzdvihuje ochotu/potrebu pomahat’ a je najemotivnejsi/

i najdojemnejsi,
Video 3 318 * za najemotivnejSi najviac respondentov (348) povazovalo spot s nazvom

»Ceskoslovensko“ a naopak najmenej na zaklade vedomého hodnotenia (129) spot
,Pomoc detom ma mnoho ciest®,
* najvacsiu motivaciu (453) ,Stat’ sa svetovy rodicom Unicef vyvolal spot s nazvom
SAMO Europe, 2022 ,Dokazes to!“ a pre (77) respondentov ani jeden z testovanych spotov.




Vedomeé vnimanie spotov

Pouzitie hlasu v motivaénom spote

300 284

250
204 195
200
150
112
100
50
0
muzsky Zensky detsky je mi to jedno

mmuzsky mzZensky mdetsky Oje mito jedno

Komunikacia posolstva ,,Stan sa Svetovym rodicom UNICEF!“

0 100 200 300 400 500

Video 1 215

Video 2

Video 3 485
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Sposob komunikacie

500 466
450
400
350 329
300
250
200
150
100
50

vykanie tykanie

mvykanie ®tykanie

* z hladiska pouzitia voice over-u sa najviac respondentov (284) stotoznilo so
zenskym a detskym (204) hlasom,

* (195) respondentov uviedlo, Ze nema konkrétnu preferenciu,

» vacSina respondentov (466) z hladiska spésobu komunikacie preferuje tykanie,
pricom sa nepotvrdil Statisticky vyznamny rozdiel s ohfadom na ich vek,

» posolstvo ,Stafi sa svetovym rodicom UNICEF“ podla respondentov najlepSie
komunikoval spot s nazvom ,Dokazes to!“ (485).

LEGENDA
Video 1: Pomoc detom ma mnoho ciest
Video 2: Ceskoslovensko
Video 3: Dokazes to!

12
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Spontanne hodnotenie spotov

Co Vam napadlo ako prvé pri pozerani motivaéného spotu?
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* pri motivacnych spotoch Unicef najcastejSie l[udom napadli slova ako ,smutok®, é
Latost”, ,pomoc; S

* zaujimavym zistenim je, ze u niektorych respondentov vyvolaval motivacny spot
,Ceskoslovensko® chut poméct naprieck tomu, Ze ho povaZzovali za najmenej
motivacny;

» podobné prvotné dojmy vyvolavali spoty ,Pomoc detom ma mnoho ciest"

* (,smutok®, ,pomoc®) a ,Dokazes to!“ (,smutné/smutok®, ,lutost™).
Video 3

SAMO Europe, 2022 e



Fundraizing

Porovnanie vysledkov nasadenia kampani v online priestore za 7 dni

Suma mesaénych Predpokladany dar za

. . . Pocet zaregistrovanych prispevok od 12 mesiacov Kampan na
Stimul Nazov videa . d - . . X < x <
pravidelnych darcov registrovanych pravidelného socialnych siet’ach
darcov prispievania
Video 1 Pomoc detom ma mnoho ciest 4 42 504 60 EUR/7 dni
aktualizacny moment
, x 75. vyroCie
Video 2 Ceskoslovensko 24 281 3372 UNICEF/bez platenej
kampane
Video 3 Dokazes to! 8 74 888 60 EUR/7 dni

najviac zaregistrovanych pravidelnych darcov (24) zabezpeéil spot s nazvom ,Ceskoslovensko®, kde sa s najvaésou pravdepodobnostou prejavil aktualizaény moment (75. vyrocie
UNICEF),
v ramci platenych kampani na socialnych siet'ach fungovalo lepSie video s nazvom ,Dokazes to!*, ktoré zabezpedilo (8) pravidelnych darcov, ¢o je predpokladom 888 EUR za 12
mesiacov;

propagaciu.

SAMO Europe, 2022
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letenla SAMO Europe, s. r. 0.

na zaklade vedomého hodnotenia bolo Statisticky potvrdeneg, Ze existuju rozdiely vo vnimani porovnavanych motivaénych spotov a
pri hodnoteni jednotlivych spotov je pritomny aj vyznamny rozdiel vzhfadom na vekovu kategoériu respondenta (Video 1: pri
kategoriach 18-29 rokov a 50 — 59 rokov), (Video: 2 pri kategdriach 17 a menej a 50 — 59 rokov);

» respondentom sa najviac pacil spot s nazvom ,,Dokazes to!“ s celkovym skére NPS 16%, o predstavuje pozitivny vysledok, pricom
je potrebné konstatovat, Ze tento spot vyvolal zaroven aj najmenej negativne emdécie (valencné skére 0);

* najviac negativne emacie (-0,03) vyvolal spot s nazvom ,,Pomoc detom ma mnoho ciest”“ a najmenej sa respondentom pacil spot s
nazvom ,Ceskoslovensko® (NPS -1%);

* rozdiely v emocionalnej odozve pri pozerani spotov boli potvrdené aj na nevedomej urovni, nakofko boli preukazané
Statisticky vyznamné rozdiely vo valencii (polarite emécii) porovnavanych spotov;

* najvyssiu pozornost’ v ramci porovnavanych videi vyvolal spot s nazvom , Ceskoslovensko* (0,329), pri<om ani jeden spot
nedokazal udrzat’ pozornost respondentov az do konca (40. s);

« informacia ,UZ 3 EURA mesacne dokézu vyliedit dieta z podvyZivy* v spote s nazvom ,Dokaze$ to!“ dokazala zvysit mieru
pozornosti;

« za najzrozumitelnejsi povaZovali respondenti na zaklade priemeru (8,76) spot s nazvom ,,Dokazes to!“, ktory sa im aj najviac pacil,
pricom ako dévody naj¢astejSie uvadzali skutoCnost, Ze vyzdvihuje ochotu/potrebu pomahat’ a je najdojemnejsi/ najemotivnejsi,
Co sa vSak podvedomim meranim nepotvrdilo,

* na zaklade vedomého hodnotenia za najemotivnejsi najviac respondentov (348) povazovalo spot s nazvom ,Ceskoslovensko® a
naopak najmenej (129) spot ,Pomoc detom ma mnoho ciest, priCom nie je rozdiel v zavislosti od veku na zaklade Statistického
overenia;

* najvacésiu motivaciu (453) ,Stat’ sa svetovy rodi€om Unicef vyvolal spot s nazvom ,Dokazes to!“ a pre (77) respondentov ani jeden
z testovanych spotov;

» z hladiska pouzitia voice over-u sa najviac respondentov (284) stotoznilo so zenskym a detskym (204) hlasom;

» vacsina respondentov (466) z hladiska spésobu komunikacie preferuje tykanie, priCom sa Statisticky nepreukazal rozdiel v ich
preferenciach s ohfadom na vek;

» posolstvo ,Starn sa svetovym rodicom UNICEF" podla respondentov najlepsie komunikoval spot s nazvom ,Dokazes to!” (485);

« motivacné spoty Unicef najcastejsSie u ludi vyvolavali asociacie ako ,smutok®, ,lutost”, ,pomoc”.

SAMO Europe, 2022 15



Odporucania SAMO Europe, s.r. 0.

Navrhy na zlepSenie vnimania

vyvarovat’ sa priliSnému pouzivaniu negativhych emécii (napr. dlhé zobrazenie vyhladovanych deti), nakolko to
mobZe sposobit’ averziu (spot, ktory vyvolal najmenej negativhe emdcie sa respondentom pacil najviac);

pri tvorbe motivacnych spotov pouzivat negativhe emécie tak, aby zaver spotu skoncil v pozitivnom kontexte
(napr. pozitivhe vnimanie zapojenia sa do humanitarnej pomoci);

komunikovat fakty a priklady dobrej praxe z hladiska pomoci (pozitivny vplyv na uroven pozornosti);

pouzivat zensky resp. detsky voice-over;

délezité informacie nesustredit v textovej forme len v zaverecnej €asti spotu, nakolko ide o miesto s najnizsou
urovinou aktivheho vnimania.

SAMO Europe, 2022 16



Kontakty

Mate otazky? Nevahajte nas kontaktovat!

Jakub Bercik

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

Patrik Jurcisin
patrik.jurcisin@samoeurope.com

info@samoeurope.com
+421 951 115 797



Vseobecné ustanovenia

Platnost navrhu
Pokial nie je v ndvrhu vyslovne uvedené inak, je jeho platnost 3 mesiace od ddtumu uvedeného na titulnej strane.

Zmluva

Pokial nie je klientom vyslovne vyziadané uzatvorenie zvlastnej zmluvy, nahradzuje tento ndvrh v klientom
schvdlenej podobe zmluvu. Schvélenie sa mdze vykonat pisomnou alebo Ustnou formou. V pripade Ustneho
schvdlenia o iom vykona veduci timu zapis, ktory da na vedomie klientovi.

Upravy ceny a ¢asovanie projektu v jeho priebehu

Pokial v priebehu projektu nastant skutoénosti, ktoré nebolo mozné vopred predpokladat a tieto skutoénosti maju
dopad na cenu projektu, bude o nich klient neodkladne informovany a celkova cena bude na zaklade vzdjomnej
dohody zodpovedajucim spésobom upravena. Ide napriklad o dlhsi ako predpokladany ¢as opytovania. Takisto
bude klient neodkladne pisomne i Ustne informovany o vSetkych neocakavanych skutoénostiach, ktoré menia
predpokladany ¢asovy priebeh projektu. Nové ¢asovanie projektu bude na tomto zdklade dohodnuté s klientom.
Pokial pri kvalitativnych projektoch bude klient pozadovat zmeny v regrutdcii po schvaleni koneénej verzie navrhu
prieskumu, bude mu Uétovand giastka zodpovedajica nakladom spojenym s novou regrutéciou.

Zrus$enie alebo zastavenie projektu pocas jeho priebehu

Pokial klient rozhodne o zruseni alebo zastaveni projektu pocas jeho priebehu a toto rozhodnutie nebude
zalozené na nesplneni zmluvnych podmienok zo strany SAMO Europe, s. r. 0., bude SAMO Europe, s. r. o.
klientovi Uctovat poplatok vo vyske nakladov spojenych s dosial vykonanymi ¢innostami a nakladov externe
zmluvne dohodnutych ¢innosti.

Validdcia

Pokial klient nedorudi pisomne protest proti kompetentnosti prieskumu do 7 kalendarnych dni od doruéenia
konecnych vysledkov Specifikovanych v zmluve, bude to povazované za potvrdenie o prevzati tychto vysledkov
bez vyhrad.

Pripadné skody na testovanych vzorkach, prevzatych od klienta a Skody spdsobené tretim osobam
v ddsledku pouzitia alebo poZitia tychto vzoriek

Za stratu, poskodenie alebo znic¢enie vzoriek vyrobkov odovzdanych klientom spolo¢nosti SAMO Europe, s. r. 0.
za UcCelom uskutocnenia prieskumu trhu nenesie SAMO Europe, s. r. o. zodpovednost, pokial nebola tdto
zodpovednost medzi SAMO Europe, s. r. 0. a klientom vyslovne dohodnuta. V pripade, Ze tito zodpovednost
SAMO Europe, s. r. 0. prevezme, moze sa od zodpovednosti oslobodit, ak preukaze, ze strate, poskodeniu alebo
zni¢eniu vzoriek nemohla zabranit ani pri vynaloZeni vSetkého Usilia, ktoré moZno od nej spravodlivo poZadovat
a Skoda by nastala aj inak.

Od zodpovednosti za testované vzorky sa SAMO Europe, s. r. 0. oslobodi tiez vtedy, ak ma byt s odovzdanou
testovanou vzorkou zaobchadzané urditym spdésobom a klient na tdto skuto¢nost SAMO Europe, s. r. o.
pisomne neupozornil (v navode, v pribalovom letdku a pod.) a ta ju nemohla, s ohladom na charakter testovanej
vzorky, predpokladat. Zodpovednost za pripadnd $kodu, spdésobent vadou testovaného vyrobku/sluzby inym
0sobam, sa riadi zdkonom ¢. 294/1999 Zb. o zodpovednosti za $kodu spésobent vadou vyrobku.

Publikacia vysledkov prieskumu klientom

Pokial klient ma v Umysle vysledky z prieskumu verejne publikovat, je povinny poskytnut koneény text
na schvdlenie a pripadné Upravy zodpovednému pracovnikovi SAMO Europe, s. r. 0. Suéasne je povinny
zodpovednému pracovnikovi SAMO Europe, s. r. 0. pred vlastnym publikovanim ozndmit, kde a kedy bude text
publikovany.

Zavazovanie tretich oséb k dévernosti poskytnutych informacii

Charakter prieskumu trhu spociva okrem iného v zistovani ndzorov & postojov verejnosti k produktom,
konceptom ¢i dal$im skuto¢nostiam — ¢i uz ucelenym alebo ich jednotlivym aspektom. V mnohych pripadoch
ide o celky, prvky alebo kombindcie tychto prvkov novo vyvinuté klientom pre pripadné uvedenie na trh.
Z povahy prieskumnej ¢innosti vyplyva, Ze jednym z jej podstatnych aspektov je prezentovanie tychto prvkov
nahodne vybranym osobdm, ktorych nazory sd potom interpretované v logike cielov daného prieskumu.
Prieskumna agentira preto nezavazuje a nemdze zavazovat tretie osoby, ktorych ndzory na dané prvky
v ramci terénneho zberu informdcii zistuje, k dévernosti takto poskytnutych informacii.

Zavereéné ustanovenia

Tento navrh, resp. zmluva, ktord sa tymito podmienkami (ndvrhom) riadi, sa riadi slovenskym pravom, resp.
Obchodnym zdkonnikom. Celkovy rozsah ndhrady za $kody, ktoré budd sposobené nasledkom porusenia
povinnosti zo strany ktorejkolvek zmluvnej strany, je u obidvoch zmluvnych strdn obmedzeny pre kazdy
jednotlivy projekt (alebo pre kazdy jednotlivy Ciastkovy projekt; ak existuje) Ciastkou rovnajucou sa 100 %
schvdlenej ceny uskutoénenia takéhoto projektu (pripadne Ciastkového projektu).VSetky spory vyplyvajice
z tohto navrhu, resp. zo zmluvy, ktord sa tymto ndvrhom riadi, alebo s tymto ndvrhom (zmluvou) suvisi budu
rieSené pred Rozhodcovskym sidom Slovenskej obchodnej a priemyselnej komory v Bratislave podla jeho
zdkladnych vnutornych pravnych predpisov. Pripadna neucinnost ¢i neplatnost akéhokolvek ustanovenia
zmluvy (teda i tohto ndvrhu) nema za nasledok neudcinnost zmluvy ako celku ¢i inych ustanoveni tejto zmluvy.
Zmluvné strany sa zavazuju, ze nahradia takéto neucinné ¢i neplatné ustanovenie novym, ktoré sa bude
k tomuto ustanoveniu z hladiska vecného obsahu a hospoddrskeho vysledku najviac priblizovat. Akékolvek
odchylky ¢ zmeny zmluvy (teda i tohto navrhu) si vyzaduju pisomnud formu.



