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15t Teoreticka cCast’

Co je COT

Miestny rozvoj ako pristup a metdda riadenia ekonomiky a rozvoja tizemia celkovo stale chyba,
a to ako politika, tak aj ako subor opatreni a postupov aktivnej spravy. Predovsetkym chybaju
Struktirované miesta a procesy pre participativny rozvoj politik, technicki pomoc pri ich
realizécii a vhodnua a G¢inni miestnu spravu. Inymi slovami, suiCasnému pristupu k tzemne;j
sprave stale chyba posilnenie postavenia komunity. Pod posilnenim postavenia rozumieme
schopnost’” mobilizovat’ vlastné zdroje, pocnlic tacitnymi znalostami. Vzhl'adom na vysoky
potencial miestneho rozvoja preto moZzeme pozorovat' "deficit" politiky v tom zmysle, ze
politika vSeobecnych usmerneni uz nesta¢i a rozsah jej pdsobenia sa musi rozsirit' od
definovania vSeobecnych ciel'ov k stratégiam. Inymi slovami, sit mozné aj iné cesty miestneho
rozvoja bez toho, aby sa nevyhnutne sledovala cesta Sirenia priemyselnych sidiel a ich nie vzdy
pozitivnych G¢inkov na ochranu uzemia a obyvatel’stva.

Vo vSeobecnosti mozno povedat’, ze miestny rozvoj je stale zaloZzeny na raste ekonomického
systému, ktory na jednej strane buduju subjekty pdsobiace v danej oblasti a na druhej strane za
spolutiCasti samotnych ucastnikov modelu (vyrobcov a spotrebitelov, resp. konzumentov),
ktori sa v danom uzemnom priestore striedaji. Tu je miestny systém zaloZeny na pravidlach
podnikania, ktoré regulujii vzt'ahy a vztahy medzi ucastnikmi ekonomického a socidlneho
modelu, ale existuje priestor, ktory nie je kontrolovany a nie je domestikovany pravidlami
ekonomického zisku, a to je priestor "ekonomiky emocii", ktory sa aktivuje, ked’ hovorime o
emociach a o tom, ¢o vyplyva zo zazitkov zalozenych na zmysloch: na chuti, dotyku, ¢uchu a
sluchu, ale aj na kvalite, krase a autenticite. Za poslednych 5 rokov pocet l'udi, ktori maja
zaujem o ndkup vysokokvalitného tovaru/sluzieb, neustéle rastie a dosahuje priblizne 500 000
miliénov.

V tejto ekonomike emocii zohravaji osobitnu tlohu centra chuti.

"Centrum chuti" mdZze predstavovat’ vyznamny priklad vyvoja miestnych vyrobnych systémov,
ktoré mozu na Coraz viac symbolicky dopyt reagovat’ nielen posilnenim vyrobnych jednotiek
alebo kooperujtcich systémov podnikov, ale aj zatraktivnenim tzemia ako celku, zvySenim
hodnoty mnohych dalSich zloziek pritomnych v kontexte Zivotného prostredia, od hodnot
kultirneho dediCstva az po historické centra, ktoré je eSte potrebné vo velkej miere
znovuobjavit’ a zvel'adit, samozrejme s vyznamnym prinosom v ponuke cestovného ruchu na
danom uzemi.

Centrum chuti je fyzicky priestor zasadeny do uzemného kontextu, vytvoreny s cielom
zviditel'nit’ a ocenit’ mnohé vynikajlce potraviny a vina v danej oblasti ako turistickl atrakciu.
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Je odpoved’ou na novu koncepciu jedla ako kultirneho prejavu a pontka pouzivatelom
viaczmyslovu cestu cez tradiciu, Gzemie, historiu, kolektivne vedomosti a vzdelavanie v oblasti
potravin.

Formy COT

Centrum chuti mdze byt’ ststredené na niekol’ko, samozrejme, spojenych s hospodarskym a
socialnym povolanim oblasti a dopytom, ktory vyjadruje.
Centrum chuti méze prijat’ tieto typy

= propagacie potravin a vina

* podpora agropotravinarskych spolo¢nosti s cielom zvysit’ hospodérske vymeny

» vzdelavanie v oblasti zdravej vyzivy (workshopy so Skolami).

* podpora cestovného ruchu

* {izemna a kultirna propagacia (muzeum)

Miestne suvislosti

Prave miestny kontext naznacuje, aky typ chutového centra je najvhodnej$i a najviac
zodpoveda hospodarskym charakteristikdim danej oblasti. Pri vybere typu centra chuti sa mozno
riadit’ dokladnou a Uplnou analyzou oblasti, pricom sa osobitnd pozornost’ venuje pociivaniu
zainteresovanych stran. Mo6zu sa uskutocnit’ stretnutia s cielom vypocut si miestne
zainteresované strany. (pridat’ odkaz so skusenost’ami pre pripravu pristupu zdola nahor)

Miestne vyhody

Na miestnej Grovni je zrejmé, Ze vytvorenie a realizacia centra, akym je Centro del Gusto, mdze
priniest’ vyhody nielen na ekonomickej, ale aj na socialnej urovni (zdruZovanie zaujmovych
skupin, vytvaranie sieti).

V ¢isto ekonomickej rovine su €innosti a sluzby, ktoré centrum ponuka, funkéné pre zvySenie
obchodnej vymeny podnikov v oblasti, a teda pre zvySenie prijmov, ale nepriamo je do toho
zapojenych mnoho cinnosti. Ponuka senzorickych workshopov je tieZ stimulom pre
hospodarsky rast zac€astnenych subjektov (podnikov, prevadzkovatel'ov potravinarskych a
vinarskych podnikov atd’.).

Na socidlnej urovni je centrum chuti priestorom pre vztahy, stretnutia a vymeny, ktoré mézu
vytvarat’ siete a podporovat’ ucast’ jednotlivcov a/alebo skupin jednotlivcov na jednom alebo
viacerych procesoch a podporovat’ formy socidlnej sudrznosti v oblastiach, kde marginalizacia
Casto sposobuje izoléciu a slabti agregaciu.
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Pripadové $tadie EU

Okrem toho budu predstavené skusenosti z Eurdpy tykajuce sa vytvorenia, prevadzky a
propagacie centra chuti. uspesné pribehy, ktoré mali pozitivny vplyv na miestne hospodarstvo.

Nastroje na vytvorenie COT

Analyza kontextu

Analyza kontextu oblasti: Opis referencného tizemia - Strucné historické poznamky - Opis
uzemia na zaklade Statistickych udajov (demograficka analyza, socialno-ekonomicka analyza
a sociokulturna analyza) - Poznanie sucasnych iniciativ v uzemi, ktoré mozu byt v sulade s
projektovymi opatreniami.

Osvedcené postupy
= Centro del Gusto dei Monti Dauni (Troia. Monti Dauni, Taliansko):
http://www.meridaunia.it/jsps/Centro_del_Gusto_Dei_Monti_Dauni.jsp
= Museo del Gusto di Frossasco (Piemonte, Taliansko)
https://www.comune.frossasco.to.it/

Od sieti miestnych aktérov k regionalnym sietam

Aké su nastroje uzitocné na vytvorenie spolocného vyboru, vychadzajuc z analyzy uzemia a
silnych a slabych stranok oblasti. okrem toho bude opisany proces, ktory je zdkladom
budovania siete aktérov uzemia a jej agregdcie v sirSom kontexte, ako je europsky kontext.

Ako funguje COT

Centrum chuti sa moze zamerat’ na rozne a viacero aspektov, ktoré si samozrejme spojené s
hospodarskym a socidlnym poslanim oblasti a dopytom, ktory vyjadruje, a to prostrednictvom
zapojenia a vypocutia zainteresovanych stran.

Cinnosti Centra chuti su:

Prehliadky a vzdelavacie aktivity so Skolami (vzdelavacie workshopy)

Propagacné priestory pre miestne spolo¢nosti na stretnutia s kupujiicimi

Skola varenia

Degustacné kurzy a workshopy varenia

Turistické informacné a propagacné centrum - virtualna prehliadka oblasti

Muzeum chuti s fotografickou a multimedialnou prehliadkou stravovacej a vinarskej
kultary v oblasti s osobitnym dérazom na stredomorskt stravu

7. Propagécia/Sirenie informacii a informacné podujatia na témy suvisiace so "zdravou
vyzivou".

Skolenia

9. Spolupraca s inymi orgdnmi a organizaciami

SouhkrwdE

o


https://www.comune.frossasco.to.it/
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Charta verejnych sluzieb

Dokument, v ktorom su zhromazdené vsetky zdasady, pravidla a postupy tykajice sa riadenia a
fungovania PS a poskytovania sluzieb (bezplatnych alebo platenych), metod a casového
harmonogramu cinnosti, zapojenych cielovych skupin atd'.

Sprava

Opiste riadenie, ktoré je zakladom fungovania a cinnosti Centra chuti: miestni aktéri, verejni
aj sukromni, ktori sa zucastnuju na procese fungovania CDG, ich ndavrhy a politika rozvoja
oblasti aj prostrednictvom iniciativ a cinnosti Centra chuti.

Zainteresované strany

Analyza a mapovanie zainteresovanych stran
Zainteresované strany su vsetci ludia, ktori sa o projekt zaujimaju a su do neho roznymi

sposobmi zapojeni. Znamena to, Ze vSetkym internym (tim, manazéri, producenti atd.) a
externym (klienti, verejna mienka, obcania atd’) zainteresovanym stranam treba dat’ hodnotu
tym, ze ich postavime na rovnaku uroven a zdoraznime rovnovahu, ktora sa musi vytvorit pri
vyvoji procesu analyzy a realizacie.

Ak niektory z dotknutych cielov trpi vvberom projektu alebo mozno nema dostatok informacii,
moze to ovplyvnit konecny vysledok.

Mapa zainteresovanych stran sluzi na predchadzanie tomuto typu problémov: pomaha poznat
uzemie, aktérov a vztahy, do ktorych sa chystame zasiahnut.

Prostrednictvom mapy zainteresovanych stran mozZeme lepsie pochopit rozne ciele, ich silu a
zdaujmy, ¢o nam umozni efektivnejsie komunikovat' a vyvijat ucinnejsie produkty.

Pri budovani tohto hlbokého porozumenia nadvdizujeme vztah so zainteresovanymi stranami,

ktory je zakladnou sucastou procesov dizajnového myslenia.

Uloha zainteresovanych stran
Vsetky zainteresované strany maju svoje vilastné charakteristiky a prvky, ale vzdy ich mozno

rozdelit do dvoch makroskupin: tie, ktoré maju urcity zaujem, a tie, ktoré maju moc.
Mnohokrat budu zainteresované strany patrit do oboch skupin alebo v niektorych pripadoch
ani do jednej z nich.

Zaujemcovia o projekt alebo zmenu su ti, ktori maju priamy zdujem alebo chcu byt sucastou
tohto kontextu.

Ti, ktori maju moc, mozZu veci zmenit, i uz pozitivne alebo negativne.
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Rozdelenie zainteresovanych stran do tychto dvoch skupin si vyZaduje dobré porozumenie
vrdtane uloh, cielov, nadeji a obav. Tato pociatocna organizdcia umozituje prvii orientdciu,
ktora sa potom spresnuje prostrednictvom dalsich kritérii, ako su objektivne udaje alebo udaje

o spravani.

Zapojenie zainteresovanych stran
Zapojenie zainteresovanych stran: 1. Ide o stratégie vytvarania a riadenia déveryhodnych

vztahov medzi organizéaciou a jej zainteresovanymi stranami s cielom vytvarat’ a distribuovat’
spolocenskii hodnotu. Predpoklada pristup k trhu definovany ako orientovany na
zainteresované strany, ktory zahffia celti organizaciu a predstavuje Struktirovany spdsob
interakcie medzi organizéciou a jej hlavnymi zainteresovanymi stranami, pocnuc pochopenim
ich potrieb az po uspokojenie ich ocakavani. 3. Znamena planovanie a realizaciu
marketingovych a komunikacnych aktivit zameranych na ziskanie sthlasu konkrétnych
zainteresovanych stran, ktorych podpora je nevyhnutnd na dosiahnutie konkrétnych cielov
organizacie.
Na zaciatku sa zmapuju zaujmy a poziadavky kazdej skupiny a urcia sa priority jednotlivych
zainteresovanych stran.
Uroven zapojenia zainteresovanych stran do procesu hodnotenia je definovana uréenim toho,
kedy a ako budu zainteresované strany zapojené. (A. Matacena)
Existuju rézne stupne intenzity zapojenia zainteresovanych stran:

» Informovanost’: zainteresované strany su informované o zavedenych procesoch.

» Konzultacie: Zainteresované strany su zapojené, pretoze sa povazuju za uchovavatel'ov

znalosti a procesov tykajucich sa spolo¢nosti.
= Posilnenie postavenia: zapojenie zainteresovanych stran je proces, ktory zvysuje
schopnost’ zainteresovanych stran ovplyviiovat’ vyvoj organizacie.

Ciele:

» zhromazd'ovat’ udaje z merani

» porozumiet’ pribehom zmeny

= porozumiet’ prepojeniam s inymi sluzbami.

» oznamit’ vysledok hodnotenia

= Zlepsit sluzby

= ovplyviovat’ rozhodovaci proces.
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2" Prakticka cast’

Co je COT

= AKo vybrat’ najvhodnejsiu formu COT pre danu oblast’
O nastroje pocuvania: rozhovory - dotazniky
= Qverit, ¢ije nas vidiecky kontext idedlny na vytvorenie COT

o socidlno-ekonomicka analyza

Nastroje na vytvorenie COT

* Analyza kontextu
O nastroje na analyzu:
* SWOT analyza
= Porterove sily
» Osvedcéené postupy
o Sabléna kolekcie
=  Obchod
o Konstrukcia ekonomickej ponuky
o Sablona marketingového planovania

o Nastroje na planovanie podnikania

o Pristup zdola nahor

= ako vytvorit’ fokusové skupiny Interpretacia vysledkov

Ako funguje COT

* Charta verejnych sluzieb

o Ako vytvorit’ chartu verejnych sluzieb. Sablony

Zainteresované strany
* Ako profilovat’ zainteresované strany

o Sablony a néstroje na mapovanie zainteresovanych stran
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= Uloha zainteresovanych stran

o Nastroje pre cielovl skupinu
= Zapojenie zainteresovanych stran

o Modely zapojenia

» Posudenie socidlneho vplyvu SIA

Identifikujte prinosy pre komunitu
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Zaver

Pilotny projekt a analyza vysledkov

= Ako vybrat’ najvhodnejSiu formu COT pre dant oblast’

Identifikacia a definicia zakladnej strategickej orientacie

Subor hlavnych myslienok (poslanie, vizia), hodnot a postojov, ktoré definuja identitu COT, sa
pouziva na oznacenie dlhodobého smeru, ktorym sa podnik chce uberat’.
Definuje Specificku oblast’ ¢innosti COT prostrednictvom odpovedi na otazky preco (ucel jej
prace) a ako (filozofia a kultura riadenia a organizacie):
Poslanie: ¢im sa spolo¢nost’ vyznacuje (¢im je), jej kI'aicové kompetencie a hodnoty. Musi byt
e Uskutoénitelné: Clenovia musia byt schopni verit' v uskuto¢nitelnost’ misie.
e InSpirovat’ motivaciu

e Vyrazné

Vizia: ¢im by spolo¢nost’ chcela byt’, orientacia na budicnost’ na zaklade predpovede zmien v
prostredi: Vysvetl'uje kone¢ny uspech organizacie.
Nastroje na pocuvanie - dotazniky
Dotazniky st nastroje na zber udajov pozostavajice zo série otvorenych a uzavretych otazok.
Umoziuju rychle zapojenie velkého poctu I'udi s cielom ziskat’ informécie, zistit' nazory,
postoje a zamery.
Kroky na zostavenie dotaznika:
1. definujte ucel, jasne uved’te faktory, pojmy, ktoré chcete zistit’
2. Definovanie zakladnych premennych vratane demografickych a socidlno-environmentalnych
charakteristik respondenta.
3. Definujte, pre koho je dotaznik ur¢eny. Potom sa snazime vymysliet’ najvhodnejsi jazyk a
znenie otazok v dotazniku.
Formulacia otdzok:

= Pouzivajte jazyk primerany téme

» formulovat’ otazky, ktoré nie su prili$ zloZité.

= venujte pozornost dizke otdzok a po&tu vybranych alternativ.
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Socialno-ekonomicka analyza
Spravna analyza ekonomického systému a konjunkturdlna $tadia prislusnych ekonomickych

ukazovatelov umoziuju identifikovat’ silné a slabé stranky danej oblasti a vyuzit jej
strednodobé a dlhodobé rozvojové prilezitosti. Vyskum dokaze kombinovat rdzne urovne
analyzy a vzajomne porovnavat’ mnozstvo premennych.
Je nevyhnutné vediet’, aka je hospodarska situacia v oblasti, kde chceme zriadit COT, musime
poznat’ realny stav miestnych podnikov, ich finan¢nu stabilitu, ¢i je centrum, ako je COT,
skutocne potrebné.
e Predmet Stadie: vyrobcovia potravin a vina, miestne jednotky, podnikatelia
o Uroveii zemnej analyzy: narodna, regionalna, okresna, krajské, obecna
e Uroveii sektorovej analyzy: makrosektor (primarny, sekundarny, terciarny), sektor
(poI'nohospodarstvo, obchod, strojarstvo atd’.),
e Premenné: pravne postavenie, pohlavie, Stitna prislusnost, toky naboru a ukoncenia
pracovného pomeru, typ zmluvy, Specifické ekonomické ukazovatele atd’.
o Casové rozpitie: podla dostupnosti databazy
e Vystup: tabulky udajov alebo spravy
e Oficiadlne zdroje: EUROSTAT, obchodné komory, obecné urady, provin¢né, regionalne

a asociacné databazy.

Urobte predbeZzny prieskum.

Ak chceete vytvorit’ a€inny prieskum, musite byt ¢o najcielene;jsi.

Pripravte si otazky.

Aby ste dosiahli o najlepsie vysledky, zahrite do prieskumov najviac pét’ az desat’ otazok. Mnohi
ludia, najméd dospeli, maji vo vSeobecnosti kratku dobu pozornosti, takZze ak ich budete
bombardovat’ desiatkami rychlych otazok, pocet vyplnenych dotaznikov moze vyrazne klesnut'.
Ked piSete otazky do prieskumu, skuste G€astnikom umoznit, aby svoje myslienky rozvinuli.

Otéazky typu "ano alebo nie" vam neposkytnu tol’ko informécii ako vol'né textové odpovede

Nastavte si prieskum.

Zverejnite svoj prieskum medzi ¢itatel’mi.
Ked’ je vas prieskum pripraveny na spustenie, informujte o iom svojich Citatel'ov

prostrednictvom reklamy na
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Nastroje na vytvorenie COT

ANALYZA KONTEXTU

CENTRUM CHUTI

Externa analyza

Interna analyza

- Analyza makroprostredia

e C(iel: o C(Ciel:
- Analyza sil a dynamiky - Analyza internych
vonkajSieho prostredia osobitych zru¢nosti a
kompetencii
e Nastroje: e Nastroje:

- Kontrolné zoznamy

e ldentifikujte:
- Prilezitosti
- Hrozby

Identifikujte:
- Silné stranky
- Slabé stranky
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Proces environmentalnej analyzy

SCANNING

MONITORING

PREDPOKLAD

HODNOTENIE

Analyza makroprostredia

Pozorujte' vonkajSie prostredie
Usporiadanie informacii do
poZadovanych kategorii
Identifikujte problémy v ramci
kazdej kategérie

Pozorujte vyvoj
Urcenie miery zmeny

Predpovedanie zmien vyvoja
Identifikovat’ vzajomné vzt’ahy
medzi problémami
Vypracovanie alternativnych
mozZnosti

Vyhodnotenie prognoz
Identifikujte sily, ktoré sa maju
zohladnit’ pri

Vypracovanie stratégii

DEMOGRAFICKE: ktoré demografické javy mozu pre organizaciu predstavovat’ hrozby a

prilezitosti? Napr. musite identifikovat’ napr. cielovu skupinu vyrobcov, ak su to star$i 'udia,

budem musiet’ mat’ Specificky typ komunikécie. To isté plati pre cielovl skupinu

EKONOMIKA: Ako ovplyvni vyvoj prijmov, cien, uspor a uverov COT?

EKOLOGICKE: prirodné zdroje, poskodenie Zivotného prostredia. Ak4 je iloha organizacie

pri ochrane pred poSkodenim zivotného prostredia? Aj na strane miestnych vyrobcov,

spolupraca s tymi, ktori maju vysoké Standardy ochrany zivotného prostredia, a neustale

zvySovanie ich povedomia o udrZateI'nej vyrobe.

TECHNOLOGICKE: ktoré technologické inovécie st relevantné pre sluzby a procesy COT?

(elektronicky obchod, platformy crowdfundingu, block-chain atd’.)

AN
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POLITICKE: Aké st nové platné predpisy? Aké st najvhodnejsie pravne formy pre na§ COT?
SOCIALNO-KULTURNE: Aké st socialne skupiny alebo intitucionalne siete, s ktorymi je
potrebné nadviazat’ kontakt? Ak existuju rozne skutocnosti, ktoré pracuji s rovnakym ciel'om,
je uzitocné sa radsej spojit’, nez zostat’ rozdeleny.

Ako sa meni zivotny §tyl? Ako sa menia hodnoty? Napriklad ocakdvame, Ze po pandémii buda
l'udia, ktori boli zvyknuti travit’ sobotné popoludnia v ndkupnom centre, radsej chodit’ na tary
do prirody.

VEREJNOST: ktoré sektory verejnosti (institucie, vlada a miestne komunity) predstavuja pre
organizaciu osobitné prilezitosti alebo problémy?

Aké iniciativy podnikla organizacia vo vzt'ahu k réznym skupindm verejnosti?
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SWOT analyza:
Silné stranky - Slabé stranky - Prilezitosti - Hrozby
STRENGHTS SLABE STRANKY

1. Inovativny vyrobok/sluzba 1. Aké su vase slabé stranky podla

2. Jednoduche rozsirenie vasho interného hodnotenia?

3. Sirok4 pritomnost’ na izemi 2. Oblasti zlepsenia, na ktoré by ste

4. Jedinec¢né technické alebo odborné sa mali zamerat’.

zrucnosti, ktoré vas podnik ma
5. Spolocné poslanie

MOZNOSTI HROZBY
1. Jedineéné funkcie, ktoré mozete 1. absencia alebo nedostatok
poskytnat’ svojim potencidlnym akychkol'vek funkcii vasho
klientom/zaujemcom produktu alebo sluzby.
2. inStitucionalne vyhody, politické 2. nedostatok primeranych
vyhody, danové tl'avy atd’. finan¢nych zdrojov na podporu
3. zmena citlivosti pouzivatel'a roznych obchodnych prilezitosti.

PORTEROVYCH 5 SiL

Priama konkurencia

Priama konkurencia sa chape ako forma horizontalnej konkurencie medzi podnikmi
posobiacimi v tom istom odvetvi, ktoré pontikaji na trhu rovnaky druh produkcie. Intenzitu
tejto sily urcuju také faktory, ako je urovein koncentracie podnikov, ktoré posobia v tomto
sektore. Musime zistit’, €1 uz existuju realne subjekty, ktoré pontikaju nase sluzby, alebo ¢i obec
chce urobit’ to isté. Ak uz takéto organizacie existuju, musime ponuku diferencovat, aby
nevznikla slepa ulicka.

Hrozba novych tucastnikov na trhu.
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V konkrétnom pripade COT tato hrozba nie je hlavnym problémom podniku, ale je dblezité
poznamenat’, Ze takato hrozbu mozno eliminovat’ vd’aka ispordm z rozsahu, ked’ sucasna
pritomnost’ vo viacerych podnikoch poskytuje konkurencnu vyhodu. Napr. pol'nohospodarstvo

a cestovny ruch prindsaju vidiecky cestovny ruch.

Hrozba uvedenia nahradnych vyrobkov na trh

Hrozba vyplyvajuca zo zavedenia substitu¢nych vyrobkov je mozna vtedy, ked’ sa na trh uvedie
tovar podobny uz existujacemu. Tieto vyrobky su vyzvou pre existujuci vyrobok, pretoze inym
spdsobom uspokojuju potrebu zakaznika. Napr. v naSom pripade, ak sa na§ COT rozhodne, Ze
bude v sobotu popoludni organizovat’ miestne kurzy cunina a zaroven sa v nasej oblasti otvori
nakupné centrum, musime reagovat’ a snazit’ sa, aby 'udia nechodili do nakupného centra, ale
aby prisli do COT prostrednictvom cielenych komunika¢nych kampani.

ZvysSovanie vyjednavacej sily dodavatel’ov

Vyjednavacia sila dodavatelov je prvkom, ktory moze ovplyvnit’ ziskovost' odvetvia. Maly
pocet dodavatel'ov im dava vysoky stupenl vyjednavacej sily. Sila, ktord im umoziuje zvySovat’
ceny a znizovat’ ponuku. Napr. problémom pre ¢innosti, ako je nasa, je priliSna zavislost’ od
verejnych prostriedkov. Potrebujeme rozsirit kandly ziskavania finannych prostriedkov,
nielen zavislost’ od verejnych zdrojov, ale napr. crowdfunding na zacatie novych aktivit, aby
sme zvysili aj zapojenie komunity.

ZvySovanie vyjednavacej sily zakaznikov

Zakaznici spolo¢nosti maji moc zniZit’ ziskové rozpétie spoloc¢nosti, najma ak je na trhu nizka
koncentracia alebo ak sa rozhodnu vertikalne integrovat’ do vyrobného sektora, ¢im sa sami
stanl potencialnymi konkurentmi. Napr. diferencovat’ typ pouzivatelov COT; ak sa zameriame
na vytvorenie "prezenta¢ného" centra miestnych vyrobkov, riskujeme, Ze budeme zavisli od
Specifickej cielovej skupiny turistov, preto musime rozsirit ponuku, napr. organizovanim

prehliadok miestnych agropotravinarskych podnikov, aby sme zachytili SirSiu verejnost’.
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DOBRE PRAXE

"Osvedcéeny postup" mozno definovat’ takto:

Dobra prax nie je len prax, ktora je dobrd, ale prax, ktoré sa osvedcila a prinasa dobré vysledky,
a preto sa odporuca ako vzor. Je to uspesna sktisenost’, ktord bola overend a potvrdena, v SirSom
zmysle slova, ktord bola zopakovana a zasluzi si, aby bola zdiel'ana, aby si ju mohol osvojit’

vacsi pocet I'udi.

SABLONA: Spravne postupy

Format: PICO -Model (Problem-Intervention-Comparison-Outcomes).

Velkost’: menej ako 1 strana / cvifenie

P:problém/potreba/kontext:
predstavit’ problém, ktory je potrebné vyriesit’.

I Intervencia
e Predstavte, aké opatrenia boli prijaté a vykonané a kto boli
kPiacovi aktéri

C: Porovnanie
e Ak by bolo mozné vykonat’ nejaké porovnanie medzi skupinami
atd’., predstavte tento proces

O: Vysledky
e aké vysledky mali tieto akcie a ako to ovplyviiuje sii¢asnost’.




QOAGATA CENTRUM CHUTI
&

Definicia stratégie: definovanie ciePovych segmentov a konkuren¢ného postavenia
Po analyze vnutorného a vonkajsieho prostredia planovaci vypracuju konkrétne ciele.
To si vyzaduje vyber hlavnych cielovych segmentov, umiestnenie organizacie a naslednu

koordinaciu réznych prvkov marketingového mixu, aby sa dosiahol ciel’.

Segmentacia trhu
e Umoznuje identifikaciu a riadenie obmedzeného poctu subjektov (fyzickych alebo
pravnickych osob) s relativne homogénnymi potrebami, ktoré moze organizacia riadit’.
e Umoznuje identifikovat rézne trhy (alebo publikum), ktoré maju ocakavania, Ze
dostanu rozne sluzby alebo sluzby poskytované réznymi spdsobmi (politiky
diferenciacie sluzieb).
Charakteristika segmentov
e Vzijomna exkluzivita: kazdy segment musi byt’ koncepéne oddeleny od ostatnych;
e Vycerpatelnost: kazdd potencidlna zlozka cielového trhu musi byt zahrnutd v
niektorom segmente;
e Meratel'nost™: priklad vel'kosti alebo kipnej sily;
e Dosiahnutelnost’: vyjadruje jednoduchost’, s akou mozno segment dosiahnut’ a/alebo
obsluzit’;
e Diferencovana reakcia: odliSna reakcia na marketingové stratégie, ktoré st na ne

zamerang;

Polohovanie
znamend vybrat’ si svoje miesto v systéme zasobovania. Miesto, ktoré vyrobok/sluzba/podnik
v danom Case zaujima, ako ho vnima prislusna skupina

obcanov/uzivatel'ov/zakaznikov/finan¢nikov, ktori predstavuju jeho cielova skupinu.
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Sabléna podnikatelského planu

CENTRUM CHUTI

Prilezitost’ na podnikanie

Aky problém riesite? Aké problémy a bolestivé body pouzivatel'ov vyriesite?

Popis spolo¢nosti
Cim sa zaobera vasa spolocnost’? Aké

problémy riesi vasa spolo¢nost™?

Tim

Kto sa na tom podiel'a?

Analyza odvetvia
Kto st vasi konkurenti? Aké su kl'aicové
faktory stvisiace s tym, Ze ste vo svojom

odvetvi tspesni?

Cielovy trh

Na koho sa zameriavate? Kto tvori vasu
ciel'ovu skupinu? Kto su vase cielové
segmenty, persony kupujucich a ideélni

zakaznici?

Casovy harmonogram implementacie
Strucne, ako ste rozbehli podnikanie? Ktorych

faz sa bude tykat’?

Marketingovy plan
Ktoré kanaly a platformy pouzijete na
oslovenie a konverziu cielového publika? Kde

sa stretnete so svojim publikom?

Finan¢né zhrnutie

Aka je vasa Struktira nadkladov a aké su vase
zdroje prijmov? PopiSte svoje fixné variabilné
naklady a ako budete zarabat’ peniaze? Zvazte
svoje ciele v oblasti predaja v blizke;j

buducnosti a v dlhodobom horizonte

Pozadované financovanie
Aky objem finan¢nych prostriedkov budete
potrebovat’ od investorov? Kam pdjdu tieto

finan¢né prostriedky?

Pristup zdola - hore

Pristup, ktory by mal COT uplatiiovat’ pri svojom riadeni, planovani a sprave, je pristup zdola

nahor. Pristup zdola nahor, pri ktorom len interakcia a poc¢uvanie vSetkych zainteresovanych

stran uvadza projekt do Zivota. COT by mal byt nastrojom na pomoc a zlepSenie trhovych

moznosti miestnych vyrobcov a prave oni disponuju informaciami potrebnymi na vytvorenie

centra §it¢ho na mieru. ktoré je nastrojom SirSieho rozvoja celej komunity. Nie je l'ahké
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zosuladit’ rozne poziadavky, ktoré nevyhnutne vznikaju pocas participativneho planovania.

Spolo¢né navrhovanie je cvicenie, Specificky spdsob myslenia.

Fokusova skupina

Fokusové skupiny st Siroko pouzivanym vyskumnym néstrojom v marketingovom vyskume.
Je to osobitna metoda kvalitativneho rozhovoru, pri ktorej moderator neformalnym a zdanlivo
nestruktirovanym spdsobom predkladd malej skupine subjektov, ktori st informovani o
faktoch a ochotni spolupracovat’, sériu tém na diskusiu a vyzyva ich, aby sa podelili o svoje

nazory a porovnali ich.

Ciel’ fokusovej skupiny:
Hlavnym cielom fokusovej skupiny je zhromazdit' myslienky, Gvahy a navrhy vyjadrené
skupinou jednotlivcov patriacich k prislusnej ciel'ovej skupine, ktori su vyzvani, aby vol'ne a
spontanne diskutovali o vybranych témach relevantnych pre vyskum.
Napriklad:

e hladanie trhovych prilezitosti;

e porozumenie slovnej zasobe stvisiacej s produktom;

e zdoraznenie potrieb, vnimania, preferencii a pocitov;

e pochopenie vyhod a nevyhod stvisiacich s produktom;

e rozvijat’ nové napady;

e otestovat’ dotaznik.

Na rozdiel od inych technik rozhovoru nevyZzaduju "jednosmernd" interakciu medzi anketdrom
a jednotlivym respondentom, ani nevyZaduj, aby rozhovor prebiehal podl'a pevne stanoveného

kodu, ako je to v pripade poradia otdzok v dotazniku.

1. Faza naboru:
Z kazdej vekovej kategorie, vykonavanej ¢innosti atd’. bolo vybranych 10 osdb, pricom sme sa
snazili vytvorit' skupinu, ktord by nebola prili§ homogénna z hladiska socialnych a

ekonomickych charakteristik. Subjekty mali reprezentovat ciel'ovl skupinu.
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2. Pociato¢na faza a pokrok:
Hned’ po vytvoreni skupiny zac¢nite stretnutie vysvetlenim ciel'ov, postupu a nakoniec ukézkou

a opisom vyrobku.

3. Analyza:
Na analyzu mozno pouzit’ metddu debriefingu, t. j. kazdy subjekt bol poziadany o komentar
bezprostredne po skonéeni FG, hodnotili sa kI'i¢ové slova tykajtce sa produktu, ich frekvencia,

intenzita a Specifickost’.

Obsahova analyza - analyza udajov

Obsahova analyza je vyskumny nastroj, ktory sa pouZiva na urcenie pritomnosti urcitych slov,
tém alebo pojmov v danych kvalitativnych udajoch (t. j. v texte). Pomocou obsahovej analyzy
moézu vyskumnici kvantifikovat’ a analyzovat’ pritomnost, vyznamy a vzt'ahy takychto urcitych
slov, tém alebo pojmov. Zdrojom udajov mozu byt rozhovory, otvorené otazky, poznamky z
terénneho vyskumu, rozhovory alebo doslova akykol'vek vyskyt komunikaéného jazyka
(napriklad knihy, eseje, diskusie, novinové titulky, prejavy, médid, historické dokumenty).
Jedna Studia moze pri svojej analyze analyzovat rozne formy textu. Na analyzu textu pomocou
obsahovej analyzy je potrebné text kddovat alebo rozdelit' do zvladnutelnych koédovych
kategorii na analyzu (t. j. "kédov"). Po zakddovani textu do kodovych kategorii sa kody mozu

d’alej kategorizovat’ do "kddovych kategorii", aby sa tidaje eSte viac zhrnuli.

Ako funguje COT

Charta verejnych sluzieb
Ako vytvorit’ chartu verejnych sluZieb. Sablény

Sablona charty sluZieb

Uvod/pozadie:

Napr. Centrum chuti bolo vytvorené s cielom podporovat potravinovi a vinnu turistiku vo
vidieckych oblastiach.

Je to fyzické miesto, ktoré reaguje na nové ponatie jedla ako kulturneho prejavu a nielen ako
prostriedku na vyrobu potravin.

ako prostriedok na prepravu potravin. V COT sa totiz nachadzaju miestnosti a priestory urcené
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Specidlne na organizovanie vzdeldvacich

urceny na organizovanie vzdeldvacich podujati, konferencii, Skoleni a ochutndavkovych
workshopov, ktoré ponuknu vizualne aj zmyslové

a ochutnavkové workshopy, ktoré ponuknu vizualne aj senzorické prezentdacie roznych jedal a vin.
Navstevnici centra sa budu moct dozvediet, naucit, ochutnat a vybrat si vlastny plan navstevy
oblasti.

Ciele:

Napr. TOC bude vykonavat tieto ¢innosti:
- informovat navstevnikov o miestnych Specialitach a o jedlach a vinach a turistickych
trasdch v oblasti;
- Organizovanie propagacnych podujati;
- Kurzy varenia a sprievodcovia chutou;
- Vzdelavanie v oblasti potravin s osobitnym dérazom na Ziakov, a to nielen miestnych;
- Kurzy ochutnavky vina a oleja;
- Somelierske kurzy;
- Vzdelavanie o potravinach a vyrobkoch z vina,
- Stdla prezentdcia najreprezentativnejsich vyrobkov uzemia.

Ludské zdroje:

Aké ludské zdroje budu pridelené COT?

Partneri:

Uvedte partnerov, ktori budu spolupracovat pri vykonavani riadenia cinnosti
- Miestne samospravy;
- Univerzitné a vyskumné centrd,
- Asocidcie;

Dodavatelia COT:
vyberat' a z casu na cas uvadzat dodavatelov miestnych vyrobkov, ktoré sa budu pouzivat pri
roznych cinnostiach centra

Program aktivit:
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Zainteresované strany

Sablona mapovania zainteresovanych stran

Pristup Identifikujte Meranie Identifikujte | Identifik | Vypracovan | Monitorovani

zainteresované ocakavani potreby ujte ie planu e a meranie

strany zainteresova nedostat

zapojenia

KPuc
Planovanie

Otazky

KFuicove
planovanie

Uvaha

nych stran

Ky

Kto st klI'ai¢ové Aké st ich Cim Kde su Aké Cinnosti | Ako zistime,
zainteresované sucasné konkrétnym | medzery | mbéZeme kedy st na
osoby? o¢akavania? | by sme sa medzi podniknut’ na | poZadovanej
mali zelanym | odstranenie urovni?
zaoberat, stavoma | tychto
aby sa suasnym | nedostatkov? | Ako ich
program stal | stavom? modzeme
sussec? informovat’?
Rozhodnite, kto ma | Pochopit’, Zvazte Zvazte, aké Sledovanie
vplyv na vysledok | ako sa dnes délezitost’, ¢innosti su vykonavanych
projektu alebo kto | veci robia, a | ktorG ma potrebné na | innosti
je nim ovplyvneny | sledovat’ich | kazda vybudovanie
spravanie zainteresova buduceho
na strana pre stavu
Zainteresované uspech
strany budu interné projektu. Monitorovanie
aj externé pre Snazte sa urovne
organizaciu vyuzivat zainteresovany
Rozne aktualne ch stran ako
zainteresova fora, ak jeto | vysledku
né strany mozné (napr. | ¢innosti
buda mat’ aktualizacné
rézne stretnutia
pozadované atd’.)
urovne

ocakavani
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Identifikacia zainteresovanych stran

Su charakteristickym prvkom

High | Understand Engage
hodnotenia socialneho vplyvu, takze ide and satisfy their needs . . and manage actively
ich identifikaci menovani
o 1 dentifikdciu, ~vymenovanie | Context setters - - Key players
vSetkych zainteresovanych stran, ktoré =
[
sa to¢ia okolo naSej Cinnosti. Mdzeme Crowd . . Defenders
ich vymenovat podla mena alebo and inform occasionally - - and keep informed
vytvorit vSeobecnejsie kategorie. Ked " Monitor Consider
Low INTEREST High

to urobime, musime ich zmapovat: to

znamena umiestnit’ ich na dimenziu, ktord mi umozni pochopit’ intenzitu vztahu, ktory mam s
touto zainteresovanou stranou. Potom im musim urcit’ prioritu, ktora je dand ich schopnost’ou
ovplyvnit' vysledky alebo byt ovplyvneny mojou ¢innostou. Mapovanie zainteresovanych

stran je vo vSeobecnosti skupinova praca.

Zainteresovan | Uloha v Poradie | Uroven Uroveii Penazné Ludsky DEINE

a projekte priority | vplyvu zavislosti od | zdroje kapital zdroje

strana/drzitel (lazS) | na vysledkov (1 = (ANO/NIE

aktiv cinnosti az 5) )

(1 a7 5)

Miestni Priami Kompetencie

vyrobecovia prijemcovia

Ve ntsneae | Spolumanazé | 4 4 3 Verejné
ri priestory

Partneri Spoluproduc | 4 4 3

enti
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Zapojenie zainteresovanych stran

Spolupraca so zainteresovanymi stranami je pre uspech kazdej organizacie klicova. Aby
organizéacia uspela, musi mat’ jasnu viziu odvodent z dokladného procesu strategického
planovania a G¢inny strategicky plan alebo marketingovy pldan moze vzniknut’ len na zéklade
zapojenia zainteresovanych stran.

Efektivne zapojenie pomaha pretavit’ potreby zainteresovanych stran do ciel'ov organizicie a
vytvara zaklad pre G¢inny rozvoj stratégie. Objavenie bodu konsenzu alebo spolo¢nej motivacie
pomaha skupine zainteresovanych stran dospiet’ k rozhodnutiu a zabezpecuje investiciu do
zmysluplného vysledku. Bez vnutorného zosuladenia totiz nie je mozné vytvorit' G€innu

stratégiu ani realizovat’ zmenu.

Ako zapojit’ zainteresované strany

1. Jasna a konzistentna komunikacia
Aby bol projekt uspesny, musia vSetky strany jasne chapat’ proces a ciele. Informacie je
potrebné zdiel'at’ icelne a konzistentne v kazdej faze projektu. Interné a externé zainteresované

strany musia pochopit’ viziu a tlohu, ktort jednotlivo zohravaju pri plneni cielov organizacie.

2. Uved’te, aké zapojenie sa vyZaduje od zainteresovanych stran.

Zmapujte proces spolu s klIda¢ovymi milnikmi, pri ktorych bude potrebné zapojit
zainteresovang strany a preco je to cenné. Zorganizujte sériu interaktivnych stretnuti, na ktorych
sa zainteresované strany mozu zapojit’ do diskusie a debaty. VicSie porozumenie vedie k vacsej
zodpovednosti, preto ddsledne posiliiujte spoloéné myslienky a spolo¢né ciele a poskytnite

spétna vazbu pocas celého procesu.

3. Zostavte projekt na zaklade zapojenia

Mnohé projekty moZzu zlyhat’, pretoze zapojenie zainteresovanych stran nebolo povazované za
neoddelitel'nu sucast’ procesu. Zapojenie zainteresovanych stran od zaciatku pomdha budovat’
angazovanost a zmysel pre pokraCovanie v novej buducnosti. Poskytnite dostatok Casu a
planovania na zapojenie vSetkych relevantnych stran a umoznite im prediskutovat’, pochopit’ a
internalizovat’ kazdy milnik projektu alebo krok v procese. Zainteresované strany, ktoré

nerozumeju planu, maju problém zostat’ zapojené a neskdr sa posunut’ Zelanym smerom.
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Pri zapojeni zainteresovanych stran je vzdy pritomny prvok "uc¢enia sa z praxe" a oportunizmu.
Spolo¢nosti ¢asto zacinaju zapojenim zainteresovanych stran, ktoré najlepSie poznaju, a az
potom zacinaju dialdg s tymi, ktoré sit mimo tradi¢ného prostredia, v ktorom zvy¢ajne pdsobia.
Iné zacinaju tento proces ako reakciu na konkrétny krizovy moment alebo prilezitost’. Samotny
proces zapojenia zainteresovanych stran je cyklus ucenia, v ktorom sa spolo¢nost’ aj
zainteresované strany navzajom dozvedaju viac o svojich motivacidch, sposobe prace a sférach,

v ktorych pdsobia. motivacidch, sposobe prace a sférach vplyvu.

Modely zapojenia

Ide o vytvorenie zoznamu a posudenie

vahy,  dolezitosti,  ktora  maju gl , %5 e
zainteresované strany pre naSe buduce /;xwﬁj .
XS A on v EY ’"f;i S hee
J . . ;. gy — % oL
stratégie. Na identifikaciu : ’EMML i L4
. e Fanily : I pe |
zainteresovanych stran neexistuje jedina ] (oents /S |
. . y - et ‘*W‘ -l i
platnad metodika, napr. mozno zostavit C aephomis sab
// E “'«S 1 { \('
. i) . -,
B {
tabulky alebo matice podla miery s i !

vplyvu zainteresovanych stran, alebo dokonca jednoduchy zoznam.

Tato analyza pozostava zo Styroch krokov:
e Identifikacia zainteresovanych stran,
e pochopenie toho, ako sa na probléme podiel’aji

alebo ako ich problém ovplyviiuje,

Zapojenie
e pochopenie ich prinosu pre projekt, zainteresova
nych stran
e zaclenenie ich potrieb do stratégii projektu. Analyzov Zapojte

at

“~ AR

Vysledky

Referencie/p (pozitivne,
/st rodukty negativne, Strednodob
Misia StUp ) - (priame otakivané, éa
Zdroje A Cinnosti L o i
Ciele Y, ’ AKtIVIy vsledky E«;ﬂa“;f:iﬁ ' dihodobé
krétkodobyc ‘”ZIS;DM - Ginky
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Kategoria | Zaujmy Schopnosti | Zmena | Priorita Uroveii Priesku
zainteresov (vplyv/zavislost) zapojenia my
anych stran
Miestni Zvysenie Podpora Ocakavan | Vysoka 1,2,345,6 Vystup,
vyrobcovia prijmu é vplyv na
pozitivne vysledok

Miestne Miestny podpora/odpor
komunity rozvoj (v zavislosti

od prijemcov)

Posudenie socialneho vplyvu SIA

Ked’ze sa blizime ku koncu tejto prirucky, povazujeme za svoju povinnost ponuknut’ nastroje
na vykazovanie vykonnosti na ucely informovania tretich stran, ako aj ako prostriedok na
sledovanie uc¢innosti realizovanych stratégii. hodnotenie vplyvu je kvalitativne a kvantitativne
hodnotenie kratkodobych, strednodobych a dlhodobych uc¢inkov realizovanych ¢innosti na

komunitu vo vzt'ahu k stanovenému ciel'u.

Hodnotenie vplyvu je postup, ktory umozituje merat’ "transformaény" rozmer organizacie.
e SIA meria zmenu, ktorti cinnost® organizacie vyvoldva v socialnom,
hospodarskom a kultirnom kontexte
e SIA meria vytvorenu socialnu pridant hodnotu (vysledok).

e SIA meria udrzatel'nost’ socialnej ¢innosti (vysledok/vstup)

SIA sluzi na komunikéciu a sprostredkovanie vytvorenych zmien vSetkym zainteresovanym
stranam, zosuladenie operacnych ciel'ov s o¢akavaniami ich zainteresovanych stran a zvySenie
atraktivnosti pre externych poskytovatel'ov finan¢nych prostriedkov. Na ziskanie konkrétneho
pochopenia zmeny, ktort priniesol socidlny podnik, je potrebné prijat’ logicky ramec tykajici
sa tzv. hodnotového ret'azca vplyvu, ktory umoziuje graficky identifikovat’ jednotlivé kroky, v

ktorych je vyjadrend tzv. tedria zmeny.
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Ciele hodnotenia

( Oznamenie vysledkov W
Interné hodnotenie -
Sirenie
- Hodnoten

-

Posudenie vplyvu a
priradenie hodnoty

Ekosystém ovplyvneny zmenou
(efekt poklesu)

Organiza¢nd intervencia sposobuje
zmenu nielen na ciel'ovej skupine, ale
aj na celom ekosystéme (nepriami
prijemcovia). Okrem toho samotna
organizacia je Vv  ekosystéme
(zainteresovana strana), ktory
ovplyviuje vysledky intervencie a je

nimi ovplyvilovany

Vymedzenie rozsahu )
analyzy
Identifikacia a
zapojenie
zainteresovanych stran
Pochopenie procesu
zmeny

Vyber modelovych
metrik a ukazovatelov

hodnotiaci protokol

STKs related to the target group
Target group communities
Civil society

Primary relationships of the
target group (families,
income area)

Secondary relationships
(friends, colleagues, etc.)

AN
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Teoria zmeny (TOC)

Teoria zmeny je reprezentovana sériou priebeznych vysledkov veducich k ocakavanému
vplyvu. Déraz sa tu kladie na to, ako a preco dochddza k zmenam, pricom sa beru do tivahy aj
nahodné, nelinedrne (neocakavané vysledky). Proces spociva v postupe smerom dozadu od
ciela vplyvu cez vysledky potrebné na jeho dosiahnutie az po cinnosti, ktoré je potrebné
realizovat’ na dosiahnutie tychto vysledkov.

TOC ul'ahcuje proces vyberu najvhodnejsej stratégie, ktora sa ma realizovat’, a cesty, ktorou sa
ma ist’ na jej dosiahnutie. Okrem toho mdze manazment vzhladom na konecny ciel’ zvazit’
dolezitost’ jednotlivych Cinnosti a kalibrovat’ investovanie zdrojov do kazdej z nich. Proces
definovania TOC vychadza z konkrétnych dokazov o u€¢innosti danej intervencie (evidence) a
je vyrazne zaloZeny na pohlade zainteresovanych stran, ktorych zahrnutie zabezpecuje vacsiu

validitu, pretoze posiliiuje mieru reflexie, v rdmci ktorej sa definuji kauzalne vizby.
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Strom problémov

Strom problémov: umoziuje identifikovat’ problémy a poskytuje opis pric¢in zodpovednych za

problémovu situdciu. V strome problémov st problémy umiestnené v hierarchickom systéme,

aby bolo mozné B
Napr. nedostatoc¢na

pochopit’, ako je kazdy z propagécia miestne;
agropotravinarskej

nich  spdsobeny a excelentnosti

ovplyvneny a nésledne

uréuje iné problémy. Napr. chybajlca
politika zlepSovania
kvality potravin a

vina

Napr. neexistencia
siete na posilnenie
miestnych vyrobcov

Napr. miestne Napr. rozhodovacie
organy si nie st
vedomé potencialu

miestnych potravin )

Napr. nedostatok
spoluprace medzi
miestnymi
vyrobcami

propagacné nastroje
pre miestnych
vyrobcov

napr. podpora
miestnej
agropotravinarskej
excelentnosti

Napr. politiky na

zvySenie hodnoty
miestnych

potravinovych

Napr. vytvorenie siete

J/

Napr. propagacné
nastroje pre
miestnych vyrobcov

Napr. zvySena ,
Pr. 2vY; Napr. uvedomely

politicky €initel

spolupraca medzi
vyrobcami

Po zmapovani, ked’ som si vybral, ¢o su/budt referenéné modely, musim vytvorit’ svoje vlastné
hodnotiaci protokol, ktory je zostaveny zo suboru postupov, nastrojov, dotaznikov, vybranych
technik, ktoré sumarizujii moj proces hodnotenia. Je to konkrétny nastroj, subor v programe
Excel s mnohymi pracovnymi héarkami, v ktorych su zastipené dimenzie hodnoty, dimenzie
vplyvu, ktoré chcem skumat’, relativne premenné, zdroje. Hovori mi, kedy mam tieto udaje

zbierat’ a kto ich ma zbierat’.



QOAGATA CENTRUM CHUTI
&

Na ziskanie konkrétneho pochopenia zmeny, ktort prinasa socidlny podnik, je potrebné prijat’
logicky ramec tykajuci sa tzv. hodnotového retazca vplyvu, ktory umoziuje graficky
identifikovat’ jednotlivé kroky, v ktorych sa prejavuje tzv. teéria zmeny.

Na to, aby sa dospelo k skuto¢nému posudeniu vplyvu, je potrebné urcit ukazovatele.
Umoziuju kvantifikovat’” zmeny a vysledky. Potrebujem ukazovatel, aby som mohol uréit
sthrnné meradlo a kvantitativne meradlo a ziskat' kvantitativny udaj. Nepotrebujem vela
ukazovatelov, ale potrebujem ukazovatele, ktoré su spol'ahlivé a platné. A platné ukazovatele
su ukazovatele SMART, t. j. Specifické, meratePné, uskuto¢nitel’'né, relevantné a
sledovatel’né v Case.

Udaje mozu byt’: objektivne alebo subjektivne, kvantitativne alebo kvalitativne.

Zdroje mdézu byt primarne, takZze komunikujeme priamo so zainteresovanymi stranami
pomocou fokusovych skupin, rozhovorov alebo dotaznikov; alebo sa spolichame na sekundarne
zdroje, t. j. spravy, informaéné systémy, oficidlne a neoficidlne dokumenty odkazujuce na

interny systém organizacie alebo referencné udaje.

Priklad ukazovatel’ov:

1 Ekonomicka udrzatel’nost’

2 Podpora podnikania

3 Demokracia a inkluzivna sprava veci
verejnych

4 Utast’ zainteresovanych stran

5 Odolnost’ v oblasti zamestnanosti

6 Vzt'ahy medzi Spolo¢enstvom a izemim

7 Dosledky pre verejnu politiku




Zainteresova

né strany

Co sa tym

zmeni?

Vysledok
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AKo vePmi to
zavisi od

naSich aktivit?

Mrtva vaha %

AKo vePmi to
zavisi od nasich

aktivit?

Premiestnenie%

Do akej miery to
zavisi od naSich

aktivit?

Priradenie %

Do akej miery
to zavisi od

naSich aktivit?

Qdstipenie %

Miestni
vyrobcovia
potravin a

vina

Veduci

predstavitelia

Spolocenstva

Opis zmien, Doslo by k Priniesla zmena | Je zmena ZniZi sa tato
ktoré zazili zmene v negativne Gcinky | spésobena zmena v
zainteresované kazdom aj inde? niekym inym? priebehu
strany pripade? rokov?
Napr. zvysil sa 20% 0% 40% 10%

prijem miestnych

vyrobcov potravin

Napr. zlepSenie 25% 0% 30% 10%

riadenia miestnej

politiky

Hibka a rozsah vplyvu: Ak dokaZzete preukdzat kauzalny vztah medzi intervenciou a

vysledkom, mate uz priamy mikrouc¢inok. Ak dokazete preukazat’ pri¢innt suvislost’ s vySSou
9

aroviiou, mozno ju transformovat’ na priamy mikrouc¢inok. Pod’'me eSte raz nahor: zmena v
9

cielovej skupine meni aj ich zivotné podmienky, a teda aj podmienky ich rodiny - to je

nepriamy mikroucinok, pretoze som s nimi pracoval. Ide o nepriamy mikroefekt, pretoze ste

pracovali na priamom prijemcovi, ale prinosy sa dostani do rodiny. socidlne zmeny st

makroefektom, ak sa daju spojit’ s mojou intervenciou, rozsah zmeny a hibka sa uzatvaraji.



