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Marketingové inStrumentarium v procese akceptéacie
projektov pri akceleracii rozvoja zaostavajucich regiénov!
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Marketing Instrumentary in the Process of Project Acceptation
within the Acceleration of Back-warded Regions Development

Abstract

The aim of the study is to present and describe a possible interaction between
current trendy economic spheres — project management and marketing. On the
basis of the research performed, the authors identify key elements of new specific
marketing instrumentary which might be applied by project presentation for
publics, and project implementation within a developing region of the Slovak
republic. The method was analysed in praxis for a chosen type of a project re-
lated to the long-life education which was implemented in the developing region.
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Uvod

Zvysena pozornost’ sa najmad v stiCasnosti venuje projektom, moznostiam Cerpa-
nia finanénej pomoci v ramci regionalnej politiky EU — s cielom podporit’ vyraz-
né zmeny, a to hlavne v sposobe financovania a podpory vyznamnych projektov
a inovacii v zaostavajucich sa regionoch. Samotna tvorba projektov nepostacuje.
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Potrebna je predovsetkym Specifickd marketingova prezentacia projektu (ako mar-
ketingového produktu), tvorba koncepcie novych Specifickych uc¢innych marketin-
govych nastrojov na dosiahnutie maximalnej moznej akceptacie projektov.

Predmetom predlozeného ¢lanku je analyticky pohlad aj navrh koncepcie
prepojenia dvoch oblasti — projektového manazmentu a marketingu s cielom defi-
novat’ marketingové nastroje na zvysSenie akceptacie projektu ako marketingového
produktu smerom k cielovym skupindm meniacej sa v zavislosti od typu projek-
tu ajeho prinosu pre kazdu individualne definovanu cielovi skupinu. Hlavnym
cielom autorov je v suvislosti s vytvorenim a ponukou projektu na rozvoj vzde-
lavania a uciacej sa organizacie v rozvijajuicom sa regione Slovenskej republiky
vyvinit' inovativny model $pecifického marketingového inStrumentaria, ktoré
zvysi mieru akceptovania projektu vo vSetkych fazach jeho implementacie.

Material a pristupy

Marketingova koncepcia riadenia, ako zakladny atribut a spdsob existencie
organizacii v trhovo orientovanych ekonomikach, prezentuje moderny spdsob
riadenia, podnikatel'ského myslenia a konania v konkurenénom prostredi (Stef-
ko, 2003). V priebehu svojho vyvoja marketing presiel a nad’alej prechadza
mnohymi zmenami a modifikuju sa aj jeho nastroje na zvySovanie ich ucinnosti.
Dobre znamy povodny klasicky koncept marketingového mixu ako suhrnu fakto-
rov, ndstrojov, ktorymi firma moze ovplyvnit' dopyt po svojich produktoch, 4P
(four P’s), je vo vztahu k niektorym Specifickym oblastiam realizacie marketin-
govej koncepcie pomerne zastarany, publikované su uz viaceré jeho variacie
a roz§irenia. Mnohi autori, napriklad Foret, Prochdzka a Urbanek (2005) i d’alsi,
potvrdzuju, ze marketingovy mix je vo svojej zakladnej podobe prili§ jednodu-
chy — nezodpoveda komplexnosti reality. Marketing sa rozvija pomerne dyna-
micky. Podrobnejsie o zakladnych vychodiskach, definicidch a modernych rozsi-
reniach marketingového mixu piSu aj Ansary (1974), Kotler a De Bes (2004),
Lovelock a Wirtz (2007), Payne (2005) a mnohi ini. Na druhej strane, projektovy
manazment ako ,,boom 21. storo¢ia“ nadobudol unas nova dimenziu najmi
v savislosti so vstupom Slovenskej republiky do EU a jej zapojenim do regio-
nalnej a strukturalnej politiky EU. ManaZovanie projektu musi byt zalozené na
synergii a flexibilnych reakcidch na zmeny v prostredi daného regionu. Ne-
vyhnutna promotion projektu, jeho komunikacia smerom k cielovym skupindm,
poskytuje priestor na integraciu marketingovych principov do projektovacich
aktivit organizacie — do manazovania projektu ako marketingového produktu.
Mozno sice suhlasit’ so Sabolom a Macejom (2001), ze projekt je mozné charak-
terizovat’ aj ako proces, postupnost’ elementarnych aktivit, medzi ktorymi su
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definované casové aj funkéné vstupno-vystupné zavislosti a ohranicenia na zdro-
je alokované na projekt, priCom poslednym prvkom tejto postupnosti je cielovy
produkt. Avsak za jednu z dominant celého procesu povazujeme dosiahnutie ¢o
najvyssej akceptacie vytvoreného projektu cielovymi skupinami, s prispenim
marketingovej koncepcie.

Metodoldgia vyskumu

Hlavnym cielom realizované¢ho vyskumu je identifikacia Specifickych vy-
znamnych a ucinnych elementov nového marketingového inStrumentaria pri
priprave, realizécii, a hlavne komunikacii projektu v zaostavajucich regionoch,
aby sa zabezpecila jeho akceptacia a Gspesnd implementacia, a najmé vysledky
v cielovych skupinach. Dalsim cielom je dokazat’ interné vizby medzi identifi-
kovanymi marketingovymi faktormi, prostrednictvom ktorych ciel'ové skupiny
vnimajui samotnt pripravu, realizaciu a ukoncenie projektu. Vyskumné problémy
a hypotézy vratane Ciastkovych hypotéz sme definovali nasledovne:

Vyskumny problém 1: Je mozné okrem zakladného fundamentalneho marke-
tingového modelu 4P definovat’ a Specifikovat’ aj d’alSie vyznamné a Gcinné
faktory marketingového inStrumentaria v procese vyvolania ziaducej reakcie
cielovych skupin pri tvorbe marketingovej koncepcie a ¢o najintenzivnejsej ak-
ceptacii projektov cielovymi skupinami v zaostavajucich regionoch?

Zdkladna hypotéza H,: Predpokladame, Ze zakladny fundamentalny model
marketingového mixu 4P je mozné rozsirit' o Statisticky vyznamné, ucinné
a inovativne marketingové faktory Specifické pre oblast manazmentu projektu
ako kl'ucového podporného nastroja na uspesnu implementaciu projektu v ramei
vybraného regionu.

Ciastkové hypotézy Hy;—Ha:

H: Predpokladame, ze v ramci u¢inného modelu marketingového inStru-
mentaria v aplikécii na oblast manazmentu projektu existuje Statisticky vyznam-
ny a u€inny marketingovy faktor P5 a predstavuje ho vediica osobnost projektu
(Project Personality).

H,,: Predpokladame, ze v ramci modelu marketingového instrumentaria
v aplikécii na oblast’ manazmentu projektu existuje Statisticky vyznamny Gcinny
marketingovy faktor P6 a predstavuje ho procesné cinnosti pri planovani a im-
plementacii projektu (Process of Project Planning and Implementation).

H,;: Predpokladdme, Ze vramci modelu marketingového inStrumentaria
v aplikacii na oblast’ manazmentu projektu existuje Statisticky vyznamny tcinny
marketingovy faktor P7 a predstavuje ho participdacia verejnosti na projekte
(Public Participation in Project).
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H,4: Predpokladdme, Ze vramci modelu marketingového inStrumentaria
v aplikacii na oblast’ manazmentu projektu existuje Statisticky vyznamny a ucin-
ny marketingovy faktor P8 a predstavuje ho rozvojovy potencidal zaostavajuceho
regionu (Possible Development of Back-Warded Region).

Vyskumny problém 2: Existuje vzdjomna zhoda medzi identifikovanymi
faktormi marketingového inStrumentaria pre etapu pripravy a planovania projek-
tu a Struktirou identifikovanych marketingovych faktorov priznacnych pre etapu
po ukonceni projektu?

Hypotéza H,: Predpokladame, Ze vyskumom identifikované faktory P5, P6,
P7 a P8 marketingového inStrumentaria Specifické pre etapu pripravy projektu st
identické s marketingovymi faktormi P5, P6, P7 a P8 Specifickymi pre etapu po
jeho uspesnom ukonceni.

Koncept modelového projektu regionalneho rozvoja implementovaného
v rozvijajicom saregione — PreSovskom samospravnom Kkraji

Predkladany projekt bol navrhnuty v ramci programového dokumentu /nicia-
tivy Spolocenstva EQUAL a priority Podpora adaptability podnikov a zamest-
nancov voci Strukturnym ekonomickym zmendm a voci informacnym a inym no-
vym technologiam na posilnenie adaptability I'udskych zdrojov v ramci regionu
,vzdelavanim Sitym na mieru”, v ramci opatrenia Podpora tvorby prostredia
stimulujiiceho rozvoj ludskych zdrojov a zabezpecujuceho ich adaptabilitu
v procese Strukturdlnych zmien a nastupu novych technologii. Tento projekt bol
schvaleny koncom roka 2005 ajeho realizacia sa zacala v roku 2006/2007,
v roku 2008/2009 bol projekt ukonceny.

Projekt bol nazvany Dovzdelavanie ,,Sité na mieru* ako cesta k posilneniu
adaptability ludskych zdrojov, izemim jeho realizacie bol VUC Presov. Z dlho-
dobého hl'adiska bol projekt zamerany na posilnenie adaptability I'udskych zdro-
jov v procese Strukturdlnych zmien a nastupu novych technoldgii prostrednic-
tvom kontinudlneho vzdelavania. Vystupy projektu, ktoré boli vysledkom identi-
fikacie potrieb vzdeldvania v malych a strednych podnikoch (MSP) a u Zivnost-
nikov, odrazali aktualne potreby vzdelavania na trhu prace a stali sa podkladom
na redukciu alebo posilnenie ucebnych odborov a doplnenie uc¢ebnych osnov
v ramci stredoSkolského a univerzitného vzdelavacieho systému v regione. Ciel
projektu bol zamerany aj na stabilizdciu a postupné zvySovanie zamestnanosti
v regione vratane absolventov $kol.

Opravnenymi priamymi cielovymi skupinami navrhovaného projektu v rameci
vyzvy EQUAL boli zamestnanci MSP s nedostato¢nou kvalifikaciou, absolventi
strednych a vysokych §kol, dlhodobo nezamestnani, osoby s nizkou kvalifikaciou,
obcania so zmenenou pracovnou schopnostou, zdravotne postihnuti, mladistvi,
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osoby nad 50 rokov, osoby po skonceni zakladnej vojenskej sluzby, osoby po
vykone trestu odnatia slobody, osoby po materskej alebo rodiCovskej dovolenke.
Cielovymi institiiciami boli mimovladne organizacie, malé a stredné podniky,
ako aj poradenskeé, vzdelavacie a rekvalifika¢né institucie.

Vysledky a diskusia — prva a druha vyskumna etapa

V ramci analyzy cielovych skupin pred realizaciou samotného projektu sa
autori v prvej etape realizovaného vyskumu zamerali na identifikaciu atribitov
vnimania marketingovej Cinnosti pri priprave a realizacii modelového projektu.
Zamerom vyskumu realizovaného prostrednictvom dotaznikovej metody bolo
vymedzit’ marketingové atributy, prostrednictvom ktorych klucové cielové sku-
piny projektu, teda zamestnanci MSP, ako aj absolventi vysokych §ko6l, vnimaja
jeho pripravu a samotni1 realizaciu v regione. Ako vstupy pre Statistické spraco-
vanie vyskumu sme pouzili odpovede v dotaznikoch predlozenych cielovym
skupinam. Dotazniky realizované pred zacatim projektu obsahovali sedem iden-
tifikacnych otazok a dvadsatdva skalovych otazok (skaly 1 —5).

Dotazniky boli distribuované 150 potencidlnym ucastnikom projektu, pricom
vyhodnotenych bolo 114 kompletne vyplnenych dotaznikov zo 134 vratenych.

Vysledky vyskumu sme analyzovali prostrednictvom programu SPSS. Na
redukciu dimenzionality manifestnych premennych sme pouzili faktorova analy-
zu, ktora je podla SPSS — Databaza znalosti (knowledgebase) ,,najlepsia na in-
tervalové premenné, ale pracuje dobre aj s ordindlnymi, aj s dichotomickymi
datami*. Po prvotnych analyzach popisnych Statistik, vzdjomnych korelacii
aroznych faktorovych rieSeni povodnych 22 premennych, jednak z hladiska
vysvetl'ovanej variability, aj z hl'adiska KMO Sstatistik, sme na d’alSie uvazovanie
ponechali 16 z nich. Variabilitu vynechanych premennych nachadzanymi fakto-
rovymi modelmi sa vzdy malo vysvetl'ovala. Pri 114 respondentoch a 16 pre-
mennych je splnené miernejSie Bryantovo a Yarnoldovo kritérium (1995): ,,STV
ratio: pomer poctu subjektov k poctu premennych nesmie byt’ mensi ako 5. Naj-
lepsia extrakéna metdda, vyberana porovnavanim mnoZzstva variability jednotli-
vych manifestnych premennych, vysvetlenej najdenymi latentnymi faktormi,
bola metdda hlavnych komponetov (PCA).* Pri PCA st faktory generované ako
nekorelované linedrne kombinacie manifestnych premennych. Pri vybere rotacie
a porovnavanim roznych rotovanych rieSeni sa potvrdilo, ze najvhodnejSou,
z hl'adiska interpretacie, je rotacia Varimax, ktora minimalizuje pocet premen-
nych s vysokou faktorovou zat'azou vo viacerych faktoroch. Keiserov-Mayerov-
-Olkinov test adekvatnosti pri hodnote 0,658 potvrdil adekvatnost’ zvolenej sady
premennych. Bartlettov test sféricity (chi* = 707,971, d.f. = 120, sig = 0,000)
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potvrdil, Ze korelacna matica uvazovanych premennych nie je jednotkova. Pri
extrakcii Siestich faktorov s vlastnym cislom vacsim ako 1 by model vysvetlil
74,77 % variability pdvodnych premennych. Z hl'adiska interpretacie postacuju
Styri faktory, ktoré vysvetluju 63,37 % variability manifestnych premennych,
pricom je mozné predpokladat’, Ze kazdy z nich zodpoveda jednému z ocakava-
nych marketingovych atributov predstavujicich rozsirenie zakladného marketin-
gového mixu 4P. Predbezne su oznacované ako P5, P6, P7 a P8. Pri posudzovani
faktorovych zat'azi (korelaény koeficient medzi faktorom a premennou, obr. 1)
rotovaného rieSenia nachddzame:

Obrazok 1
Faktorové zat’aze 1
Componem
1 2 2 4
o5 006 -.0z0 516 245
09 -.041 o004 TES 013
010 065 174 834 -.051
o1 -,040 -.034 5O3 108
015 5819 035 -104 -.020
016 843 026 -016 .00z
017 820 -.011 -.052 017
018 704 -.063 120 024
021 -027 -.100 217 722
22 - 176 -,058 =011 Arack )
023 024 246 035 503
024 105 232 076 738
026 158 540 138 027
027 -,.048 815 .0on 109
028 026 857 .00z 131
029 166 773 046 044

Pramen: Vlastné vypocty v §tatistickom programe SPSS.

F1 je syteny premennymi ol5, 016, ol7, ol8: 015 — nedodrzanie Casovej
a logickej nadviznosti aktivit projektu vazne narusi jeho bezproblémovu realiza-
ciu; 016 — nelogické intervencné vézby v ramci aktivit projektu a jednotlivych
uloh vyrazne negativne ovplyvnia jeho priebeh; 017 — priebeh projektu je priamo
zavisly od spravneho naplanovania tloh a aktivit projektu v tvode pripravy pro-
jektu. ol18; — uspesné ukoncenie projektu priamo zavisi od jeho spravneho caso-
vého naplanovania, t. j. procesné cinnosti pri planovani a implementdacii projektu
— P6. Vysvetluje 16,64 % variability povodnych premennych. Analyza reliabili-
ty premennych faktora 1: Cronbachovo a = 0,817; ak sa ziadna z nich nevyluci,
jeho hodnota sa nezlepsi.

F2 je syteny premennymi 026, 027, 028, 029: 026 — aplikacia projektov re-
gionalnej politiky EU v rdmci zaostavajucich regionov je vyznamnym prvkom
akceleracie ich rozvoja; 027 — podpora projektov zo §trukturalnych fondov EU
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i miestnou samospravou ma vyznam hlavne v ramci zaostavajucich regionov;
028 — projekty podporované zo §trukturdlnych fondov EU sl vyznamnym na-
strojom regiondlnej inovacie a znizovania regionalnych disparit; 029 — regiony
so zna¢nym rozvojovym potencidlom obmedzenym v ramci vlastnych investic-
nych moznosti by mali vyuzivat’ nastroje regionalnej politiky EU, t. j. rozvojovy
potencial zaostavajuceho regionu — P8. Vysvetluje 16,141 % variability povod-
nych premennych. Analyza reliability premennych faktora 2: Cronbachovo a =
0,790, po vyliceni 026 by sa jeho hodnota zlepsila na 0,810.

F3 je syteny premennymi o8, 09, 010, ol1: 08 — kvalita projektu implemen-
tovaného v regione zavisi od sily osobnosti jeho realizatora; 09 — ispesny prie-
beh projektu v regidone je priamo ovplyvnitelny skusenostami jeho realizatora.
010 — veduca osobnost’ projektu, ktora stoji v jeho popredi, dokaze projekt pre-
sadit’ v ramci Sirokej verejnosti; 011 — najvyznamnejsi podiel na efektivnej reali-
zacii projektu ma manazér projektu, t. j. veducu osobnost podniku — P5. Vysvet-
luje 15,821 % variability povodnych premennych. Analyza reliability premen-
nych faktora 1: Cronbachovo o = 0,783; po vyluceni ol1 by sa jeho hodnota
zlepsila na 0,794.

F4 je syteny premennymi: 021, 022, 023, 024: 021 — bezproblémovy priebeh
projektu je jednoznacne podmieneny zainteresovanostou miestneho obyvatel-
stva na jeho vystupoch; 022 — vyvolanie participacie na projekte zo strany Siro-
kej verejnosti podpori jeho efektivny priebeh i ukoncenie; 023 — oboznamenie
cielovych skupin s projektom uz v etape jeho pripravy nesporne podpori jeho
uspesnu implementaciu; 024 — zainteresovanost’ §irokej verejnosti na priebehu
projektu podpori jeho ispesné ukoncenie v zmysle prijatia jeho vystupov cielovym
publikom, t. j. participaciu verejnosti na projekte — P7. Vysvetl'uje 14,769 %
variability pdvodnych premennych. Analyza reliability premennych faktora 4:
Cronbachovo a = 0,756, ak sa ziadna z nich nevylici, jeho hodnota sa nezlepsi.

Trojdimenzionalny graf faktorovych zatazi prvych troch faktorov je uvedeny
na lepSie znazornenie identifikovanych faktorov (obr. 2).

Redukciou dimenzionality odpovedi na Skalové dotaznikové otazky mozno
teda definovat’ $tyri kIi€ové faktory. Vnutorna Struktara predpokladanych fakto-
rov bola potvrdena faktorovou analyzou aj analyzou reliability. Struktira zodpo-
veda predpokladanym faktorom P5 — vediica osobnost podniku, P6 — procesné
Cinnosti pri planovani a implementacii projektu, P7 — participdcia verejnosti na
projekte, P8 — rozvojovy potencidl zaostavajuceho regionu ako potencialnym
elementom rozsirenia marketingového instrumentaria 4P pre oblast’ projektové-
ho manazmentu. Hlavna aj Ciastkové hypotézy H; boli potvrdené. Existenciu
a opodstatnenost’ tychto faktorov sme overili vramci druhej etapy vyskumu
realizovanej po ukonceni projektu.
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Obrazok?2
Graf troch hlavnych komponentov v rotovanom priestore (1)
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Pramei: Vlastné vypocty v Statistickom programe SPSS.

V ramci analyzy cielovych skupin po uspe$snom ukonceni projektu sme sa
v druhej etape realizovaného vyskumu zamerali predovSetkym na identifikaciu
atribiitov vnimania marketingovych ¢innosti pri uvadzani vystupov modelového
projektu do praxe.

Ciel'om nasho vyskumu realizovaného prostrednictvom dotaznikovej metody
bolo vymedzit’ marketingové atributy, prostrednictvom ktorych kI'icové cielové
skupiny projektu, teda zamestnanci MSP, ako aj absolventi vysokych §kol, vni-
maju ukoncenie projektu a jeho ispesnu realizaciu v regione.

Ako vstupy na Statistické spracovanie v druhej etape vyskumu sme pouzili
odpovede v dotaznikoch predlozenych cielovym skupinam. Dotazniky sme aj
v druhej etape vyskumu distribuovali 150 Gc¢astnikom projektu, pricom vyhodno-
tenych bolo 131 kompletne vyplnenych dotaznikov zo 133 vratenych.

Vysledky vyskumu sme analyzovali podobne ako v prvej etape realizovaného
vyskumu. Vyber manifestnych premennych vstupujicich do analyzy aj vyber
extrakénej metddy a rotacie sme uzavreli po analogickych prvotnych analyzach
a uvahach, rovnakych ako v prvej etape. Faktorovou analyzou pri pouziti metody
PCA arotiacie Varimax v pravouhlom systéme sme extrahovali Styri kl'acové
faktory, pricom je mozné predpokladat, ze kazdy znich zodpovedd jednému
z oCakavanych marketingovych atributov predstavujucich rozsirenie zakladného
marketingového mixu 4P. Predbezne su oznacované ako PS5, P6, P7 a P8, ked’ze
hypotéza H, overuje moznu identitu tychto marketingovych faktorov s faktormi
skiimanymi v prvej etape realizovaného vyskumu.

Do faktorovej analyzy vstipilo 15 z pdévodnych 20 manifestnych premen-
nych. Vhodnost’ ich vyberu potvrdzuje Keiserov-Mayerov-Olkinov test adekvat-
nosti hodnotou 0,715. Variabilitu kazdej z premennych model dobre vysvetl'uje
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(minimum je 0,506). Bartlettov test sféricity (chi2 =1272,522, d.f. = 105, sig =
0,000) potvrdil, Ze uvazované premenné nie su linearne nezavislé. Pri extrakcii
Styroch faktorov s vlastnym cislom vacs$im ako 1 model vysvetluje 73,48 %
variability pdvodnych 15 premennych. Graf Screen plot (obr. 3) nazorne,
z hl'adiska hodnoty aj z hl'adiska sklonu, potvrdzuje vhodnost’ extrakcie Styroch
faktorov.

Obrazok 3
Screen Plot — vlastnych ¢isel po iispesnom ukonceni projektu
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Pramen: Vlastné vypocty v Statistickom programe SPSS.

Pri posudzovani faktorovych zatazi (obr. 4) rotovaného rieSenia nachadzame:

Obrazok 4
Faktorové zat’aze 2
Component
1 2 3 4

) -0z - 146 02z GE:
010 044 149 066 832
o1z -,003 188 A0z 810
013 .13z 694 - 169 237
014 - 163 13 -178 134
015 024 216 -A17 057
016 09s 854 129 -075
ol 7 73 Fos 138 -.0o3
olg 831 -.07FE 030 -014
020 885 -1z 055 023
021 a3z 060 - 0GB -013
02z 850 063 -,047 - 062
025 -074 -,oad a44 041
026 115 - 068 879 14
027 -,071 -023 ,ans 043

Pramei: Vlastné vypocty v Statistickom programe SPSS.
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F1 je syteny premennymi 019, 020, 021, 022: 019 — bezproblémovy priebeh
projektu jednoznacne ovplyvnil zaujem miestneho obyvatel'stva o jeho vysledky;
020 — bezproblémové ukoncenie projektu bolo zna¢ne podmienené podporou zo
strany miestneho obyvatel'stva; 021 — oboznamenie cielovych skupin s projek-
tom uz v etape jeho pripravy nesporne podporilo jeho tispesné ukoncenie; 022 —
zainteresovanost’ Sirokej verejnosti na uvedeni vysledkov projektu do praxe pod-
porila jeho tispesné ukoncenie v zmysle prijatia jeho vystupov, t. j. participacia
verejnosti na projekte — P7. Vysvetluje 22,175 % variability povodnych pre-
mennych. Analyza reliability premennych faktora 1: Cronbachovo a = 0,923; ak
sa ziadna z nich nevyluci jeho hodnota sa nezlepsi.

F2 je syteny premennymi 013, 014, 015, 016, 017: 013 — pre uspesnu realiza-
ciu projektu bolo nevyhnutné dodrzat’ dany harmonogram aktivit; 014 — nedodr-
zanie Casovej a logickej nadvéznosti aktivit projektu by vazne narusilo jeho
uspesné ukoncenie; o015 — logicka nadvéznost’ jednotlivych aktivit a uloh projek-
tu podmienila Gspesné finalne uvedenie jeho vysledkov do praxe; 016 — realiza-
cia projektu bola priamo zavisld od spravneho naplanovania aktivit projektu
vratane jasného pridelenia kompetencii a uloh vSetkym zucastnenym; ol7 —
uspesné ukoncenie projektu bolo podmienené jeho doslednou pripravou a na-
slednym dodrzanim naplanovanych etdp pocas jeho realizacie, t. j. procesné
Cinnosti pri planovani a implementacii projektu — P6. Vysvetluje 20,894 % va-
riability povodnych premennych. Analyza reliability premennych faktora 2:
Cronbachovo a = 0,836; ak sa ziadna z nich nevylici jeho hodnota sa nezlepsi.

F3 je syteny premennymi 025, 026, 027: 025 — Gspesné ukoncenie projektu
by nebolo mozné bez podpory zo §trukturalnych fondov EU i zo strany miestnej
samospravy; 026 — vystupy projektov podporovanych zo Strukturalnych fondov
su vyznamnym ndastrojom regionalnej inovacie; 027 — regiéony so znaénym
rozvojovym potencidlom obmedzenym v ramci vlastnych investiénych moz-
nosti by mali vyuzivat’ vysledky implementécie nastrojov regionalnej politiky EU,
t. j. rozvojovy potencial zaostavajuceho regionu — P8. Vysvetl'uje 17,432 % varia-
bility povodnych premennych. Analyza reliability premennych faktora 1: Cron-
bachovo a = 0,906; po vyluceni 026 by sa jeho hodnota zlepsila na 0,917.

F4 je syteny premennymi: 09, 010, 012: 09 — tspesny priebeh projektu bol
znacéne ovplyvneny veducim projektu; 010 — projekt Vas zaujal az vtedy, ked’ ste
prisli do kontaktu s jeho hlavnym predstavitelom, ktory Vas o jeho priebehu
informoval; 012 — zviditelnenie a osveta projektu prostrednictvom osoby jeho
vediiceho malo vel'ky vyznam pri jeho akceptovani u cielovej skupiny, t. j. ve-
duca osobnost’ podniku — P5. Vysvetluje 12,980 % variability povodnych pre-
mennych. Analyza reliability premennych faktora 4: Cronbachovo a = 0,710; po
vyliceni 09 by sa jeho hodnota zlepsila na 0,754.
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Obrazok 5
Graf troch hlavnych komponentov v rotovanom priestore (2)
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Prameii: Vlastné vypocty v Statistickom programe SPSS.

Na lepSie znazornenie identifikovanych faktorov je na obrazku 5 uvedeny
trojdimenzionalny graf faktorovych zat'azi prvych troch faktorov.

Vnutorna Struktura predpokladanych faktorov bola faktorovou analyzou
a analyzou reliability potvrdena a zodpoveda predpokladanym faktorom P5 —
veduca osobnost podniku, P6 — procesné cinnosti pri planovani a implementdcii
projektu, P7 — participdcia verejnosti na projekte, P8 — rozvojovy potencial zaosta-
vajuceho regionu ako potencidlnym elementom rozSirenia marketingového in-
Strumentaria 4P pre oblast’ projektového manazmentu, pricom tieto faktory su
identické so skimanymi faktormi v ramci vyskumu realizovaného v prvej etape,
nie vSak v tom istom poradi z hl'adiska mnozstva vysvetlovaného percenta varia-
bility povodnych manifestnych premennych. Hypotéza H, teda bola potvrdenda.

V navrhovanom marketingovom instrumentariu najprv definujeme klasické
a vseobecne zname 4P, ato produktovu, cenovu, distribu¢ni a komunika¢nti
politiku (P1 — P4). V nadviznosti na vysledky realizovaného vyskumu do pred-
metného modelu zaclenime potencialne faktory rozsSirenia marketingového mixu,
t. j. dalSie nové 4 elementy mixu aplikovate'ného na pripravu, implementaciu
a uspesné ukoncenie projektov v rozvijajucich sa regidonoch s cielom podpory
akceptovania vysledkov projektu v ciel'ovych skupinach (P5 — P8).

P1: Produktova politika — klasicky element marketingového mixu (Project),
ide o projekt v oblasti regiondlneho rozvoja

V ramci produktovej politiky marketingovym produktom je modelovy projekt
v oblasti regionalneho rozvoja, prezentovany v predoslom texte, zabezpecujuci
proces kontinualneho vzdelavania zamestnancov MSP, vratane zivnostnikov,
prostrednictvom vzdeldvania ,,Sit€ho na mieru®.

P2: Cena projektu — klasicky element marketingového mixu (Project Price)
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Realizator implementacie projektu je schopny ovplyvnit’ len minimum fakto-
rov, ked’Ze stratégia tvorby ceny projektov je priamo dana spdsobom ich finan-
covania a rozpoc¢tovanim nakladov na projekt. Z pohl'adu cielovej skupiny je
projekt v zmysle produktu poskytovany ,,bezplatne®. Stucast'ou kazdého projektu
je rozpocet, v ramci ktorého ziadatel' do istej miery dokaze ovplyvnit' vysku
,»ceny“ projektu aj tym, Ze vacsina projektov vyzaduje isté percento vkladu. Faktor
ceny pri definovani marketingového inStrumentaria projektu nezohrava vzhl'a-
dom na jeho nemennost’ vyznamnu rolu a budeme ho povazovat' za konstantu.

P3: Distribucna politika projektu — klasicky element marketingového mixu
(Placement of Project)

Rozhodovanie o marketingovych distribu¢nych cestach patri medzi zlozité
a vyznamné rozhodnutia, ktoré musi realizator projektu pocas jeho pripravy
anaslednej implementacie vykonat. Projektovy manazér ¢i koordinator musi
spristupnit’ poskytovanu sluzbu cielovym zakaznikom, teda oslovenym ciel'o-
vym skupinam, a to v ramci vSetkych faz projektového manazmentu. V distri-
bucnej stratégii v ramci aplikacie projektu ako produktu v marketingovom mixe
je nutné dbat’ na jednoduchu pristupnost’ projektu, plné pokrytie miesta, vyuzitie
elektronickych a telekomunikacnych sluzieb. Vyber miesta a dodavky projekto-
vych vystupov je ¢asovo obmedzené na obdobie existencie projektu. Toto roz-
hodnutie treba vykonat’ v etape pripravy a planovania projektu, pricom je vhodné
vyuzit’ distribu¢nu stratégiu typu pull.

P4: Komunikacna politika projektu — klasicky element marketingového mixu
(Project Promotion)

Pri optimalizacii konfiguracie komunika¢ného mixu je ziaduce uz v etape pri-
pravy projektu dbat’ na dizku obdobia jeho existencie (Zivotny cyklus produktu),
jadro produktu, neustalu potrebu inovéacie a prispdsobenia modulov vzdeldvania,
prezentacie, podstatu cielovej skupiny, ktorej je produkt urceny, ako aj planovat’
komunikaénu stratégiu. Volba komunikacného média v ramci propagacie pro-
jektov nie je jednoznacna a vzdy bude zavisiet od typu realizovaného projektu
a fazy jeho realizacie. Jednozna¢ne mézeme konstatovat’, ze prezentacia projektu
na regionalnej urovni je vhodna formou lokalnej tlace a televizneho spravodaj-
stva, najmd v etape jeho pripravy. V ramci komunika¢ného mixu je vhodné
vyuzit osobny predaj v zmysle priamej komunikacie s cielovym zakaznikom,
a to vyuzitim psychologickych poznatkov z oblasti interpersonalnej komunikacie
ako vysoko ucinnej formy pri utvarani preferencii v cielovej skupine. Popri
reklame su pri prezentacii projektov vyznamné tie aktivity public relations,
pomocou ktorych projektovy tim, resp. realizator projektu docieli vytvorenie
dobrého vztahu s definovanou cielovou skupinou formou priaznivej publi-
city Ci prezentacie projektovych aktivit a ich prinosu k rozvoju regionu, ako
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aj s jednotlivcom v ramci definovanych cielovych skupin. V projektovej politike
v poslednom obdobi stoji v popredi lobizmus, ktory sa v zmysle jeho pozitivneho
vyznamu stal dolezitou stcastou manazmentu projektov. Takmer pri vSetkych
realizovanych projektoch sa komunikacia zabezpecuje i zriadenim vlastného inter-
netového portalu, resp. webovej stranky s cielom medializovat’ projekt smerom
von, azaroven poskytnit informacie o jeho priebehu potencialnym Zziadatelom
v zmysle zabezpecenia multiplika¢ného efektu.

P5: Vediica osobnost projektu (Project Personality)

Vyznam l'udského faktora v rdmci marketingového inStrumentaria je nepopie-
ratelny. V ramci implementécie projektov kontaktny persondl predstavuje veduci
tim projektu, teda koordinator, manazér a jeho asistent, administrator, uctovnik
¢i mzdovy Uctovnik, ale aj pomocny personal — lektori vzdelavacich kurzov,
hospodarski pracovnici, spravcovia siete, tvorcovia vzdelavacich programov
apod. Vyznam zamestnancov v organizacii poskytujicej sluzby je zalozeny na
dvoch zékladnych faktoroch, ktorymi sti: podiel mzdovych nakladov zamestnan-
cov na celkovych nakladoch organizacie a vyznam priamych stykov zamestnan-
cov so zakaznikmi v rdmci celkovej ponuky sluzieb. V projektovom manazmen-
te je kI'icova osobnost’ projektu zviacsa veducou osobnost'ou oblasti implemen-
tacie projektu, pri regiondlnych projektoch je ziaduca a priam nevyhnutna pod-
pora od hlavnych predstavitel'ov Zivota regionu zvia¢sa podmienena ich osobnou
zainteresovanost'ou na projekte. Projekt nie je mozné oddelit’ od jeho implemen-
tatora a projektového timu.

P6: Procesné cinnosti pri planovani a implementacii projektu (Process of Pro-
ject Planning and Implementation)

Proces poskytovania sluzby ovplyviiuje predovsetkym neoddelitel'nost’ sluz-
by od cielového zdkaznika. Procesualna stranka ma globalny a pomerne vse-
obecny vyznam pre marketing sluzieb, avsak skladba moznych procesnych pri-
stupov k projektovému manazmentu je znac¢ne réznoroda v zavislosti od typu
arozsahu projektu, obdobia jeho realizdcie a oblasti implementacie. V ramci
pripravy a definovania projektov ako prvej hlavnej fazy projektového manaz-
mentu je potrebné klast’ doraz na regionalne procesy a predpoklady naslednej
uspesnej implementacie projektu; v ramci etapy realizacie stoja v popredi proce-
sualne projektové ¢innosti v harmonograme aktivit a organizacii projektu (napr.
logicka matica).

P7: Participacia verejnosti na projekte (Public Participation in Project)

Len malo inych oblasti produkcie sluzieb ¢i vyrobkov a s tym spojenych aktivit
preukazuje potrebu takej vysokej miery aktivnej spolutcasti priamo i nepriamo
zainteresovanych cielovych skupin na dosiahnutie uspechu. Osobna zaintereso-
vanost’ cielovych skupin na projekte je priamo podmienend aj participaciou
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tychto os6b v zmysle prijimania benefitov a vyhod z realizacie projektu, ¢i uz vo
forme jeho vystupov alebo esSte pocas realizacie projektu. Participacia verejnosti
na projekte znacne ovplyvni nielen jeho priebeh, ale aj uspesné ukoncenie. Uz vo
faze definovania projektov je dolezité brat’ zretel na verejnu mienku a postoj
I'udi k projektu, pricom v pripade negativneho postoja je nevyhnutné synergic-
kym posobenim vsetkych nastrojov marketingového instrumentaria tento postoj
zmenit', pretoze do znacnej miery rozhoduje o kvalite realizovanych aktivit
v ramci projektu, ako ijeho celkovej ucinnosti. LCudia participujici na projekte
v zmysle podpory jeho realizacie, prijimania jeho vystupov ¢i stimulovania jed-
notlivych aktivit spolu determinuji vysledny realny produkt, teda projekt samot-
ny. Ak sa projektovému timu ¢i samotnému vodcovi projektu dlhodobo, teda
pocas celej pripravy arealizacie projektu, dari sustavne aktivizovat' pozitivne
zameranu participaciu cielovych skupin, ma to vyznamny vplyv na mienku Siro-
kej verejnosti a tento pristup dokaze vyvolat’ pozitivnu odozvu cielovych trhov
(a uspesnu realizacii projektu).
P8: Rozvojovy potencidl regionu — novy element (Possible Development of Region)
Mozny regionalny rozvoj, resp. potencial regiénu v oblasti jeho rozvoja, vy-
tvara zakladné predpoklady na uspe$nl implementaciu projektu. Priprava projek-
tu pre dant oblast ma vyznam len vtedy, ak region v danej oblasti rozvojovo
zaostava, a tym nasledne vznikd problém regionalnej disparity. Regionalny roz-
voj zavisi aj od zdkonodarstva danej krajiny a zohl'adneni vyznamu rozvoja da-
nej oblasti v ramci Narodného rozvojového planu podporeného narodnou legisla-
tivou i regionalnou politikou EU. V ramci pripravy a spracovania projektov je
nutné zohladnit’ podmienku a principy politiky regionalneho rozvoja vo vset-
kych oblastiach stanovenych vladou SR a EU.

Zaver

Na zéklade analytického komparativneho pohl'adu na marketingovy mix sme
dospeli k zaveru, Ze jeho inovéciou a roz§irenim mozno vytvorit §pecificky u€inny
model marketingového inStrumentaria aplikovatelny na Specificka oblast’ pri-
pravy, implementacie a realizacie i akceptacie projektov v zaostavajicich regio-
noch v zaujme presadenia i akceptovania ich vysledkov v cielovych skupinach.
Navrhovany model marketingového inStrumentaria 8P prinasa do marketingovej
vedy inovativny teoreticky prvok prepojenim odbornej teorie dosial’ neskuma-
nych oblasti marketingu a projektového manazmentu z pohl'adu ich vzajomného
vztahu a moznych internych vézieb. Aplikaciou navrhovaného modelu marke-
tingového inStrumentéaria do projektového manazmentu uz v pripravnej faze
realizacie projektu — pocas jeho planovania dokaze koordinator projektu vyvolat
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zaujem cielovych skupin o projekt prostrednictvom vnimania identifikovanych
marketingovych faktorov samotného projektu. Overenim vnutornej konzistencie
tychto faktorov, ako aj ich stalej Struktiry sme potvrdili vhodnost’ uplatnenia
navrhovaného Specifického u¢inného marketingového modelu aj v etape ukon-
Cenia projektu a tuspesné¢ho zavedenia jeho vysledkov do praxe. Navrhované
marketingové inStrumentarium pri manazmente projektu odraza potreby stcasne;j
spolo¢nosti zaloZenej na inovaciach a zniZovani regionalnych disparit. Hlavny
metodologicky koncept prinosu realizovaného vyskumu prezentuje otazku, ¢i je
mozné v rdmci marketingovej tedrie rozliSovat’ univerzalne generalizované fak-
tory marketingového inStrumentaria posobiace transsituacne (vychadzajuc
z klasického modelu 4P) a ¢i je v rdmci neho zaroven mozné uvazovat' o Speci-
fickych marketingovych faktoroch, ktoré spolu so vSeobecne generalizovanymi
P zabezpecia a podporia ucinnejsiu realizdciu marketingu a implementaciu mar-
ketingovej stratégie vo vybranej oblasti manazérskej praxe.
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