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ABSTRAKT

ZALUDKOVA, Lucia: Zhodnotenie urovne podnikovej katy vo vybranej
medzinarodnej spotmosti. (Diplomova praca)/ Lucia Zaludkova. Slovemnsk
polnohospodarska univerzita v Nitre. Fakulta ekonomi&kynanazmentu. Stupe

odbornej kvalifikacie: InZinierske Studium. Skofia: Ing. Adriana Vesela, PhD.

Predkladan& diplomova praca sa venuje zhodnoteoine podnikovej kulttry
vo vybranej medzinarodnej spétwmsti. Struktira prace je rozdelena na dve hlavné
casti. V teoretickejcasti definujeme na zaklade slovenskej i zaliraji odbornej
literatary vychodiskové pojmy v oblasti medzinarétlo manazmentu, medzinarodnych
organizacii, podnikovej kultury, jej prvkov atypoako aj postavenie podnikovej
kultary v medzinarodnych podnikoch. Praktickas’ je rozdelena do podkapitol
v logickom slede. Najskdér charakterizujeme vybramedzinarodni spotmog’,
identifikujeme jej konkrétne prvky podnikovej kulyi a nasledne realizujeme
dotaznikovy prieskum zamerany na ziskanie nazomsweaky verejnosti v savislosti
s podnikovou kultarou danej spélwosti. Dotaznik predlozime respondentom zo
Slovenska a z Malty a pri jeho vyhodnocovani saereame tiez nalladanie zavislosti
medzi ich odpovdami. Vysledky prieskumu interpretujeme a vyvodimeich zavery.

V samostatnej kapitole determinujeme presny mekgdipostup na dosiahnutie

stanovenych prioritnychdiastkovych ci€ov.

Kruéové slova

Medzinarodny manazment, medzinarodna <gjpag, podnikova kultara,

prvky podnikovej kultary



ABSTRACT

ZALUDKOVA, Lucia: Assessment level of corporate ttue in selected
international company (Thesis)/ Lucia Zaludkovévak Agricultural University in
Nitra. Faculty of Economics and Management. Degre®rofessional qualification:

Engineer. Supervisor of Thesis: Ing. Adriana VeserD.

The submitting thesis focuses on the assessmeelt dévcorporate culture in
selected international company. The structure afkwe divided into two main parts.
The theoretical part is presented by using Slovakfareign literature, which underlies
concepts of international management, internationgdnizations, corporate culture, its
elements and types as well as the position of dufture in international company. The
practical part is divided into sub-chapters in gidal sequence. In first sub-chapter we
describe the selected international company anal weeidentify the specific elements
of firm culture and subsequently implement a questaire survey aimed at obtaining
the views and opinions of the public in connectiath firm culture. The questionnaire
will present respondents from Slovakia and Malta @s evaluation will focus on
finding relations between their answers. We witempret the survey results, which will
lead us to conclusion. In a separate chapter werrdete the exact method to achieve
the main and partial targets.

Key words:
International management, international compangorporate culture,

elements of corporate culture
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UvOD

Pri rozhliadnuti sa okolo seba gbraz zreténejSie uvedomujeme, v akej
dynamickej dobe Zijeme. Najma z fadu podnikatéa je nevyhnutné kyschopny
pruzne reagovana zmeny prostredia a vyuzfv@onukané prilezitosti nd’alSi rast
arozvoj. V sdasnosti je takou prilezitésu trend globalizacie, internacionalizacie
a rozsSirovanie medzinarodnych podnikate/ch aktivit.

Ak chcu dosiahnti nadnarodné spadaosti Uspech, musia mavytycenu
dihodobu stratégiu, niavlastné know how, ovladaechnologické a riadiace procesy a
tiez investova vela prostriedkov, ndmahy ¢asu do rozbiehania obchodu na
medzinarodnej Urovni. Popri tychto aspektoch vSatketa zabldaani na tzv. makké
faktory riadenia, ktorymi su etika, etiketa, mogtrasady, imidz, komunikacia v rdmci
organizacie a celkova podnikova kultara. Tieto rst nepriamo pésobia na celé
skupiny alebo na vSetkych zamestnancov organizadéd vyznam neustale rastie.
K prvkom podnikovej kultary zattujeme i normy dodrZiavané v podniku, nepisané
pravidla spravania sa, vnimanie a reSpektovanieoprgych postov, organizovanie
podujati ako aj zretaee viditd’né symboly spoknosti, napr. logo, podnikové farby,
uniformy zamestnancov, vnutorna Uprava pisaniaSpanedencie a pod. VSetky tieto
zloZky vytvaraju atmosféru daného podniku, ktoravpBv nie len na zamestnancov
spolanosti, ale uwtitym spésobom i na jeho okolie.

Ciel'om predkladanej diplomove] prace je preto gistirover vzajomnej
interakcie medzi vybranou medzinarodnou s{ioda’ou a verejna®u. Budeme sa
zaoberd analyzovanim vnutornej filozofie a noriem podnila identifikovanim
konkrétnych prvkov podnikovej kultary. Zistené shirtosti budeme konfrontova
pomocou dotaznikového prieskumu so vzorkou respdndea nasledne vyhodnotime
rozdiely vo vnimani podnikovej kultiry danej nadrdrej spolonosti.

NasSim ci#om je oslow respondentov nie len zo Slovenska, aledaisej
krajiny Eurépskej Unie. ¥aka osobnym skldsenostiam a zahfiaynin kontaktom sme
sa rozhodli realizovacas’ prieskumu na Malte¢im ziskame pdfad inej kultary na
skimanu problematiku. Analyzovanym podnikom je sgiobs” McDonald's, ktora ma

dihorainu tradiciu a povedomie v oboch krajinach.



Pred uskuténenim prieskumu sa vSak musime oboztidmiteoretickymi
poznatkami o rieSenej problematike. V priagti prace sa preto venujeme definovaniu
pojmov ako medzinarodny manazment, medzinarodnéikacie, podnikova kultira
ajej prvky, typolégia podnikovej kultary a nakoaie podnikova kultdra
v medzinarodnej spotmosti. Uvedené oblasti charakterizujeme prostreédoic
nézorov a definicii slovenskych i zahranch autorov.

Verime, Ze predkladana diplomova praca ako celalelprinosom a podari sa

nam dosiahnivSetky stanovené hlavnéiastkove ciele.



1  SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY
DOMA AV ZAHRANI Ci

V prvej ¢asti predkladanej diplomovej prace sa venujemendeéiniu pojmov,
potrebnych pre objasnenie skimanej problematikyniodej kultiry v medzinarodnej
spolanosti. Ztoho dbévodu sme zoradili do logickej Stiulg rozlicné nazory
slovenskych i zahraémych autorov aich definicie. Charakterizujeme gjnyy ako
medzinarodny manaZzment a medzinarodné podnikanke. podklad pre skumanie
vybranej spol®énosti predstavime tiez systém franchisingu ako yednforiem
realizovania medzinarodného podnikania. Nasledr@Spme podnikovu kultdru, jej
znaky, prvky aciele aggneme jej typologiu z vybranych l'adisk. Poslednd
podkapitolu v tejta@asti tvori podnikova kultira v medzinarodnej sgalosti.

1.1 Medzinarodny manazment

Pojem manaZment z anglického vyrazu managemengeobecnosti znamena
riadenie. V odbornej literatire sa objavuje mnodswjkladov vyznamu a definicii
tohto pojmu. Vo vé&Sine definicii najdeme spaioé prvky, ktorymi su personalne
zdroje alebo ich¢innosti, ulohy riadenia, zdroje a podnikavo<Z toho mézeme
konStatové, Ze manazment je otvorend sustava vedomosti disggch aktivitdch
manazérov, ktoré vykonavaju pri dosahovani &gtych ci€ov podniku. Mizi ¢kova,
2007, s. 7).

Ubreziova (2008, s. 10) charakterizuje medzinarodny manakmem aplikaciu
manazérskych tedrii atechnik v medzinarodnom paddiskom prostredi.Dalej
dodava, ze pre blizSie definovanie pojmu medzindyadanazment su podstatné
nasledujuce charakteristiky:

* Medzindrodny manazment predstavuje organizacie ola@sti, ktoré
vykonavaju podnikatiské aktivity vo viacerych krajinach.
* Medzindrodny manazment je proces planovania, czgsahia, vedenia

a kontroly 'udi pracujucich v medzinarodnych organizaciach.zhamend, Ze
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zakladné manazérske funkcie sa vykonavaju nie no@dchom narodnom
prostredi, ale v prostredi medzinarodnom.

* Medzindrodny manaZzment sa spaja s vlastnictvoradamim aktivit a inych
obchodnych operécii za hranicami jednej krajiny.nisfgéri si zodpovedni za
planovanie, organizovanie, vedenie a kontrolovaniepodnikat&skych
subjektoch, ale zodpovedaju aj za dienosti, ktoré mézu komplikova resp.

zment’ vstup tychto subjektov do medzindrodného prosdredi

Medzinarodny manaZzment ako systém riadenidalav, aktivit a ukonov
uskut@novanych v ramci koordinacie v medzinarodnom praf§trea s ci€om

zdruzovania globalneho Uzitku charakterizZiiggenkova (2009, s. 10).

Zakladnou charakteristikou medzinarodného manaamet realizovanie
podnikat&skych ¢innosti za hranicami krajiny. Z toho dévodu vrchaovedenie
rozSiruje podnikové ciele o ciele, ktoré maj’ lopsiahnuté v inych Statoch. Stanovené
ciele méze podnik dosahavabznymi cestami od nenamwych kooperanych va'ahov
az po ziskanie oficialnych zmluvnych tahov so zahratinymi podnikmi.
Medzinarodné koopetaé zvazky a medzinarodny manazment ujoledny v podnikani
prispieva k prilevu zahrafych investicii, obnove produkcie, zniZovaniu
nezamestnanosti a tym i k posilneniu stability pkdwn. Medzinarodny manaZzment ako
Specifickd forma manaZzmentu sa od podnikového nmaeats sa diferencuje
niekd’kymi prvkami, a to konkrétne3ozora, 2005, s. 171):

e rozlicnymi narodnymi podmienkami,

» charakteristickymi ekonomickymi podmienkami,

e zamestnancami s r6znymi nazormi, hodnotami a ik&iami,

« C¢asovou diferenciaciou pri uptatvani priemyselnej revollcie,
» geografickymi rozdielmi,

e narodnymi trhmi,

* kupnou silou obyvatistva.

Zaujimavym postrehom je mysSlienkébreziovej (2008, s. 35), Zze mimoriadne
dolezitou funkciou manazmentu v medzindrodnych @paistiach je rozozma aké

normy, hodnoty a pravidla spravania sa je vhodnévzi®® z pévodnych kultar
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a naopak, ktoré prvky by sa nemali vo vznikajucejlttke podniku presadi
Komplikované je taktiez zliovanie tychto aspektov do fungujuceho, zmysluplného
a vSetkymi akceptovaieého celku a podanie komplexnej podnikovej kultary
pracovnikom podniku zrozumiteym spésobonto prispieva k aktivnemu pracovnému

prostrediu a zlepSovaniu pracovnych podmienok’akinv.

1.2 Medzinarodné  podnikanie, medzinarodné  organizacie,

franchising

Balaz (2005, s. 11) objasije, Ze z historickéholadiska nie je medzinarodné
podnikanie novym ekonomickym smerom. Jeho prejayyaxi mdézeme pozorova
stovky rokov. Na nadnarodné spé&tosti a ichc¢innosti upriamuju pozorndsviady,
regionalne skupiny ale aj iné medzinarodné indgtu¢o dlhodobo vplyva na

smerovanie teorii medzinarodného podnikania.

Medzinarodného podnikanie je potrebné cliapko podnikanie univerzalne,
pricom vSeobecn@spodnikania sa neprejavuje len na narodnej Urdadsg,vrcholovych
manazérov prijima podnik, ale tieZ na medzinarodaeine, pretoze manazéri musia
flexibilne reagova na nové trhy a prilezitosti, rozpoznévaedzinarodnu perspektivu
alokacie zdrojov a v neposlednom rade zalkirgiuh zakaznikov povazuju za rovnako

dblezitych ako domaciciMarkova, 2004, s. 6).

Gavalova (2010, s. 9) vysvétije, Ze Waka silnejucemu globalizaému
charakteru svetového diania sa v medzinarodnycahachéorazcastejSie stretavame s
vyraznym prejavom rastuceho vplyvu medzinarodnyoipéracii. Stali sa tak trvalym
a vyznamnym javom medzindrodného Zivota v oblastinikania. Prave medzinarodné
organizacie postupne menia charakter vzadjomnej d@me Statov. Neovladdtal,
c¢asovo avecne ohramnu spolupracu vystriedala systematicka, planovana

a mnohostranna kooperacia, ktora prevazila i jedolod dvojstrannu spolupracu.
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Medzinarodné organizidcie mézutbgzna&ované terminmi, ktoré je potrebné
rozliSova’. Preto si charakterizujeme rozdiely v nasledovntygdoch podnikatiéskych
subjektov Ubreziova, 2001, s. 17):

e globalna spoltnog’ — je charakteristicka integrovanym systémom opkerac
a riadenia,

» multilokd&lna korporacia — uskuttuje a lokélne riadi multinacionalne operacie
relativne nezavisle od ostatny@ihnosti,

* multinacionalna korporacia — je korporacia s priamynvesticiami v jednej,
resp. vo viacerych zahraniych polozkach aznasSa zodpovedhoga
vykonavanie zahra#iych operacii,

» transnacionalna spalnog’ — reprezentuje globalne integrovany vyrobny systém
z hradiska dosiahnutia podnikéigkych ci€ov bez ofiadu na narodné alebo
politické hranice.

V oblasti medzinarodného podnikania rozliSuje &kaordalej niekdko foriem
podnikatdskych aktivit:
» zahranény obchod — predovsetkym priamy alebo nepriamy gxpo
» kooperéacia bez kapitalovefasti — na zaklade licencie, lizingu, franchisingu,
» kooperéacia so zahramou kapitalovou &éag’ou — vo forme joint ventures,

» dcérske firmy so stopercentnou kapitalovéagiou.

Pojem multinacionalne alebo mnohonarodné spulsti sa prvy krat objavil
v roku 1970. Viaceri autori sa zhodli na definidifpr4 hovori, Ze multinacionalna
obchodna spolmog’ je spol@énog’, ktora realizuje svoje podnikdiské ¢innosti vo
viacerych Statoch¢ize vykonava svoje obchodné aktivity na medzinaepdirovni
(Gozora, 2005, s. 171).

Srdiova (2010, s. 73) vysvétije, Ze franchising je odbytovy systém, ktorym sa
realizuju produkty, sluzby, technologie alebo knbew. Ide o Uzku kooperaciu medzi
pravne a finatne nezavislymi podnikmi. Zakladom je tah, kedy poskytovale
odovzdava pravo a povinnbsyuziva’ svoju koncepciu v ditej sfére prijimatgovi,
ako napr. prdvo pouzivameno systému, ztlu produktu, technick&i obchodné
metody. Poskytovafe franchisy poskytuje kompletni koncepciu vedeniadnpcu
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vratane planu tak, aby minimalizoval alebo Uplnstahil rizika suvisiace so atim
nového podnikania. Poskytovat@odporuje prijimatéa pri zakladani podniku tiez
formou smernic, ako podnik vigssSkoleni alebo prostrednictvom zabezpania
inovacii, prieskumu trhu, reklamy a poradenstvapr&ki rozoznavame nasledujuce
formy franchisingu:

e vyrobny,

» odbytovy,

» franchising sluzieb,

* mini-franchising (napr. predaj bizutérie v obchoadndome),

* master franchising (nastroj internacionalizacie).

Franchising na medzinarodnej urovni moze’ igpesSny za troch podmienok.
Podnikat& by mal m& v prvom rade dobry obchodny dévod podtikazahranti.
Druhou podmienkou je, Zze doméci trh je nasytenyosiqunym predpokladom je
stabilita franchisingu v materskej krajine a vhodm&asovanie na jeho rozSirenie.
Poskytovate d’alej musi mé tiez dostatok finatnych prostriedkov ako aj pracovnikov
zameranych vykkne na zahratné obchodné operacie. Vznik zahtayich prevadzok
je ¢asovo nartné, pretoze jednotlivé prevadzky musia zodpovedzgionalnym
tradiciam, kultire a obchodnym praktikdm. Poskytelvanusi pri vstupe do krajiny
zvazt jej dlhodobu politicki stabilitu, kdpnu silu spelitd’ov, schopnad
komunikacie a vyber spravneho obchodného partrémsicasnosti existuje viacero
moznosti prenikania na zahramé trhy Srsiiova, 2010, s. 75):

» prevadzka vo vlastnictve spoétwmsti — v zahradi vznikd podnik s vliastnymi
pracovnikmi a zdrojmi poskytovd® buduje sa franchisingovasie

e priamy franchising — medzi poskytovéden a jednotlivymi zdujemcami sa
podpiSe zmluva, pfom poskytovate pomaha pri zalozeni nového podniku

v stanovenom rozsahu;

* pobaka — mbéze vzniknil v situécii, kedy poskytovalferealizuje priamy
franchising prostrednictvom polly a poskytuje sluzby jednotlivym
prevadzkam v t@azci alebo poskytovate zalozi regionalnu zaklad pre

poskytovanie sluzieb formou potiy;
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* dcérska spoknos’ — mdze by partnerom v spolmom podniku, pripadne jej
poskytovaté mbze postuihlavné prava a dcérska spiog’ si zalozi vlastnu

prevadzkare alebo bude poskytovdzv. subfranchising a pod.

Pod’a Hilla (2007) licencia garantuje nehmotné vlastnictvo inej osobe na
urgity cas, ktora na oplatku zaplati poplatok prenajitimtelicencie. Rovnako Coca-
cola udéovala licencie svojej svetoznamej zkg, ktorej prevzali dizajnDalej tvrdi,

Ze franchising je Specializovana forma licenciie Kchnchisor predava nielen nehmotny
majetok, ale aj pravidla ako podnikaNapriklad McDonald’s sa rozrastol prave
franchisingovou stratégiou, &e zaviedol striktné pravidla ako franchise bude

prevadzkovérestauracie.

Medzinarodna franchisingova zmluva reprezentujehotind dohodu a musi
obsahové zakladné charakteristiky a poziadavky na franalgigva transakciu. Vo
svojej podstate je zmluva povinna riadsa zasadami v oblasti poskytnutia prav,
teritéria, exkluzivity, planu vykonov, franchisinggch poplatkov, d&ovej
problematiky, Skoleni, know-how, predaja podnikanlsii za zneuzitie alebo neplnenie

povinnosti Eréiova — Fiizyova 2003, s. 77).

1.3 Podnikova kultura

Podnikova kultira predstavuje gdiad Armstronga (1999, s. 357) sustavu
spolanych presveéeni, nazorov, stanovisk, noriem ahodnét pritomnyatiane;
organizacii. Napriek tomu, Ze tento systém nemust lvzdy jednoznéne
sformulovany, upravuje a ovplyuje spbésob chovania avzaomnej interakcie
zamestnancov atiez pristupy kvykonavaniu praceripade absencie priamych
inStrukcii. Ztoho vyplyva, Ze organig@a kultira sa tyka mnoZstva abstraktnych
pojmov, ktoré sa prelinaju podnikom a ovplw( chovanieludi napriek tomu, Ze

neboli konkrétne definované.

Sajbidorova (2002) charakterizuje organtgal kultiru ako systém
predpokladov, predstav, hodnét a noriem, ktoré spodniku prijali a prehbili
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a zn&ne ovplywiuju konanie, myslenie a spravanie sa zamestnafMankajSie znaky

su identifikovaténé vo forme spokenského styku zamestnancov, v spoieh
zvykoch, obyajach, obléeni, materidlnom vybaveni apod. Zakladné spdsoby
spravania sa stavaju predlohou pre novych pracovnikudia maju spoléensku
potrebu k niekomu patti, ¢o ich vedie k snahe zar@idsa do wtitého spoldenstva
Pudi s rovnakymi zaujmami. V riadeni sa to da vyuza podmienky vzajomnej
prepojenosti personalnych a podnikovych hodnét eloei Ztoho vyplyva, Ze

podnikovu kultdru mozno ditym sp6sobom chagaj ako riadiacu zlozku podniku.

Pod pojmom podnikova kultura si predstavBjaskova (2005, s. 100) spletity
a komplikovany systém diev, zamerov, myslienok, pravidiel, nadzorov, posipjo
hodndt, noriem, symbolov, preswethia, zvykov, tradicii a hmotnych podmienok danej

organizacie.

Ubreziova (2005, s. 83) chape podnikova kultiru ako viacstja jav.
Zakladom pre jej porozumenie je nevyhnutné pézjeinotlivé Urovne alkicové
prvky. Vrcholova Urove je tvorena systémom symbolov. Druhu vrstvu predgéa
systém hodndt, principov, pravidiel a Standardderé akceptuju pracovnici podniku.
Jadro podnikovej kultary tvoria predstavy a vyclssdi vrcholového manazmentu
v trhovych oblastiach, ako napr. t@h podniku k Zivotnému prostredidudskej
¢innosti, vzah medzi skut@nog’ou a pravdou, orientacia dase, priestore

a medziudské vzahy.

Kazdy z uvedenych autorov skima podnikovl kultirdastného pofadu.
Pod’a Kachanakovej (2010, s. 17) vSak maju vSetky definicieité zakladné spotmé
znaky, ktorymi su:

» vzory vychodiskovych predpokladov spravania sagraikov¢i podniku,
 hodnoty, ktoré usmeuju jednotlivcov vrozoznavani pripustného

a nepripustného spravania sa,

* symboly, ktoré tlmoia stanovené primarne hodnoty organizacie vSetkym

pracovnikom.
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Autorka d’alej vysveluje, Ze organizaa kultira sa v giasnych podmienkach
zameriava najma na vyhranenie arozvinutie konkumginvyhody podniku &aka
originalite a vynimonosti produktov alebo sluzieb, nizkej cene, kvalit servisu,
rychlosti dodania tovaru a pod. Zakladom je vSaileplyuZzitie tvorivych schopnosti, sil
a vedomosti pracovnikov. Podnik sa tak stava kamaieschopnym diaka viastnym

Pudskym zdrojom.

Podnikova kultira méze rtiana organizaciu pozitivny ale i negativny vplyv.
Pod’a Armstronga (1999, s. 357) p6sobi v prospech podniku fakt,pbenikova
kultira vytvara pracovné prostredie prispievajucezvySovaniu produktivity
a podporuje riadenie zmeny. Negativom moéze bynik bariér, ktoré zabiaju
dosahovaniu stanovenych strategickychlare ako napriklad averzia k zmenath

nedostatok lojality a angazovanosti.

Kachanakova (2008, s. 11) ddpia, Ze nositémi organiza&nej kultary siludia,
a teda pracovnici podniku. Dovod, goesa stali zamestnancami organizacie, aké su
medzi nimi vZahy, aké normy a Zivotné principyéuju a uznavaju¢o je poda nich
dobré ao zlé, a vSetko¢o ma vplyv na organizaé normy a hodnoty odliSuje jednu
organizaciu od druhej, ale duje aj jej funknog a Zivotaschopnds z adiska
dihodobého Padiska.

MiZi ¢kova (2007, s. 109) tvrdi, Ze vznik organimaj kultdry v konkrétnom
podniku sa méze uskutoit dvoma zakladnymi cestami:

* ako spontanny neusnimvany vysledok prirodzeného konania pracovnikov,
ktoré odradza roztné personalne a individualne rysy jednotlivcov a&p
vonkajSie pravidla pracovného spravania;

» ako doésledok systematickych al@eedomych aktivit vrcholového manazmentu

podniku.

Dalej poznamenava, Ze idealnou situaciou je v3akakostie kompromisu
medzi tymito spdsobmi vzniku podnikovej kultary. ifixjuca organizéna kultdra je
zloZzena zasadne z troch hierarchicky nad sebouriasipoych arovni. Prva Uroie
tvoria vychodiskové Zivotné predstavy, hodnoty atpje pracovnikov organizacie. Pre
druht Urové su charakteristické konkrétne pravidla pracovnéhspol@enského
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spravania sa ana tretej Urovni sa nachadzaju déklaiele podniku a podnikovej

kultary.

Kachanakova (2008, s. 212) ddpa definicie organizmej kultiry o rozdelenie
na subjektivnu a objektivn&ubjektivna podnikova kultuja charakteristick4 vlastnou
histériou firmy ajej predstavitev, vlastnymi pristupmi k problémom a riadeniu
podnikovyché¢innosti, vlastnymi manazérskymi Stylmi vedeniastt@u atmosférou. Je
duSou manazérskej kultury, rieSenia problémov kosgho spravania manazérov.
Objektivna podnikova kultdraa ¢asto spaja predovsSetkym s fyzickym prostredim
organizacie, podé¢im si  mbzeme predstavibudovu ajej dizajn, umiestnenie,
zariadenie, nabytok, farby, Keog priestorov, komfort, prijimacie miestnosti,

parkovacie miesta a pod. VSetko viac alebo mengzadpreferované hodnoty vo firme.

1.4 Znaky, prvky a ciele podnikovej kultary

Visnovsky (2007) uvadza, Ze podobne ako je kaZbhvek neopakovat®ou
individualitou a kazda skupiniudi je typicka svojou ojedineltsu, tak aj podnik ma
svoju Specifickl vnatornd atmosféru. Toto ,ovzdtiSiepodniku sa definuje ako
podnikova kultara. Vyskumy potvrdzuju, Ze vykonti@sprosperita podniku su zasadne
ovplyviiované prave typom kultury, ktora v podniku vliadKeltira sa dotyka takych
fenoménov akymi sa: hodnoty, presvedia, zauzivané normy spravania pracovnikov,
podnikové ritualy af. ZjednoduSene by sa dalo povédae podnikova kultaru
obsahovo tvoria:

* nemateridlna manifestacia podniku navonok (spr&vanpracovnikov,
komunikécia podniku s okolim prostrednictvom rekjfapodpory predaja...),

* nematerialna manifestacia dovnutra podniku (hodreopostoje manazmentu,
systém dosadzovania do funkcii, motivacia zamestmarstyl riadenia, socialna
klima...),

* materiadlna manifestacia navonok (produkty, predpjngstory, budovy...),

* materidlna manifestacia dovnuatra (vstup do podnigarkovisko, vybavenie

podniku...).
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Armstrong (1999, s. 358) popisuje podnikovu kultlru Iatiska hodn6t,
noriem a artefaktowize r'udskych vytvorov. Pracovnici podniku ju mézu poz@d
najma v podobe podnikovej atmosféry, ¢pm ovplywiuji organiz&nu stratégiu,
Struktdru a systémy a zaravsl nimi spatne ovplyiovani.

Podhodnotamivnimame vsSetko t@o je dblezité, osozné a vyznamné. Vyjadruju vieru,
¢o je najlepSie pre dany podnik a tie¥fakavania vrcholového vedenia o spravani sa
zamestnancovCim pevnejSie st hodnoty zakorenené, tynesvamaju vplyv na
chovanie, ptiom ich formulécia je irelevantna. Hodnoty mozu’ lolgfinované v tychto
oblastiach:

» starostlivos o l'udi,

» starostlivog o zakaznikov,

* sWrazivog,

e podnikavos,

» spravodlivos pri jednani so zamestnancami,

* rast ainovacie,

» orientacia na trh alebo zakaznika,

* priority medzi potrebami spotrebit@v a potrebami podniku,

e produktivita,

» kvalita,

e timova praca,

» socialna zodpovedntis

Hodnoty sa realizuju prostrednictvom noriem a akfv, ale tiez pomocou jazyka
(slang vyuZzivany v podniku), rituéalov, historiekegiend.
Normy poskytuju neformélny navod k tomu, ako sa chioMde o nepisané pravidla
spravania sa, ktoré vypovedaju o domnienkachpudl zamestnanci rabihovort,
v ¢o budu verti ¢i ako sa budu obliekka Predavaju sa ustnou formou alebo vzorovym
spravanim a nikdy nie su pisomne formalizované.nijorsa orientuju na otazky
tykajluce sa napr:

» zaobchadzania manazérov so zamestnancami a reakicraow pracovnikov na

manazérov,
e smerovania pracovnej etiky,

e vyznamu a vahy postavenia v podniku,
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pristupu k ambiciam,

ocenenia verejnej pochvaly pracovnika a jeho vplyawykon,

moci odvodenej od odbornosti a schopndistveka alebo od jeho postavenia,
otvoreného vyjadrovania alebo skryvania hnevu,

formalneho alebo neformélneho pristupu.

Oproti tomuartefakty su viditdné a hmatat®é prvky podnikovej kulttry #udia ich

mozZu pa&ut, vidiet alebo citi. Patri k nim napr. pracovné prostredie, komungkaci

a jazyk pouzivany v pisomnom a ustnom styku a poeob

Z iného Wadiska charakterizuje prvky podnikovej kultidpreziova (2008, s.

36). Poda nej mb6zeme identifiko¥enasledujluce Styri zakladné prvky firemnej kultary:

symboly- patria sem slova, predmety a gesta, ktorych atygea odvodzuje od
zvykov a tradicii. Na urovni narodnej kultiry synhahma celt oblagreci, na
arovni podniku vSak symboly zataju slang, spdsob komunikacie
a oslovovania medzi pracovnikmi, znaky a&kya sposob obliekania, symboly
funkéného postavenia v podniku, legendy a pod.;

hrdinovia — m6zZu by skut@ni alebo imaginarnludia, ktori slizia ako vzor
idealneho spravania sa a ako nositelia tradicie;

ritudly — predstavuju rézne spéknsky nevyhnutné aktivity a prejavy. Moézu
byt neformalneho charakteru (podnikové oslavy) alesmélizované (porady);
hodnoty — charakterizuju najvysSiu Uravekultary. Definuju, ¢o je vo firme
dobré a zlé, moréalne a nemoralne. Hodnoty sa ptejai€lo oblasti pracovnej

moralky, Zivota pracovnikov ako aj do celkového sswania podniku.

Mizi ¢kova (2007, s. 110) tiez roztigie zakladné prvky podnikovej kultary do

viacerych skupin:

normy spravania- nepisané pravidla, ktoré vytvaraju vnutorninklipodniku,
Styl vedenia a spbsob kooperacie zamestnancov nemtmu a vrcholovym
manazmentom,;

klGcové hodnoty- presvedenie zamestnancov o tokg je dobré resp. Skodlivée
pre nich alebo pre podnik. Byvaju ovphované nazormi vrcholového

manazmentu;
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» Styl riadenia— spbésob, akym vrcholovi manazéri na r6znych Gemimdosahuju
vysledky v sdinnosti so svojimi podriadenymi arovnako cesty,yrak
vyuZzivaja autoritu a moc, @dm na Styl vedenia vplyva aj osobrioranazéra
a stanovené podnikoveé ciele;

e spravanie saudi v podniku— systém nadvazovania a udrziavanidatov na
pracovisku, reprezentuje tieZ postoj k podniku;

e organizana Struktira — hierarchia vgahov nadriadenosti a podriadenosti,

formalne a neformalne spésoby vymeny informacii.

Pri tvorbe a prehlbovani podnikovej kultiry majisadnu ulohu jej zakladné
prvky najma z dévodu usmi@vania spravania pracovnikov na vSetkych drovniach
podniku. K dodrziavaniu a reSpektovaniu zakladnyphedpokladov pristupuju
jednotlivei v ugitych situaciach podvedome, pretoZze podnikova kultspajaju
s ukitym zivotnym postojom a filozofiou. Poctivids dovera, snhazenie a spOsoby
odmaiovania sa odvijaja od primarnych predpokladov aeegntuju wtité etické

a moralne principy jednan{&lorska - Ubreziova, 2004, s. 30).

Kachanakova (2010, s. 33) sa domnieva, ze zakladnyniarie podnikovej
kultary je docielf, aby sa vSetci pracovnici vnatorne identifikovatakymi aktivitami,
ktoré budd vies k Sireniu dobrého mena aimidZzu podniku. Pre dtosiie tohto
efektu je potrebné, aby manazéri udrziavali a fpr@dli pozitivnu podnikovu kultaru,
ktora vedie k posilneniu urovne podnikovej kultiBjlna organizéna kultira ma svoje
kritéri4, poda ktorych ju mézeme identifikova

e vystiznos — podnikova kultira musi jasne a zrozuiinte vyjadrovd, aké
konanie je od pracovnikov Ziaduce a aké je naopgirijaté’né. Hodnoty,
normy a symboly musia lBypreto dostaténe univerzalne a aplikovd@ vo
vSetkych situaciach;

* rozSirenos — podnikova kultira je vo Vkej miere akceptovana vSetkymi
pracovnikmi ajej hodnoty maju zfey vplyv na spravanie sa &&iny
pracovnikov. Neziaducim javom je existencidké&ho pd@tu subkultdr, pretoze
sa usiluje o dosiahnutie kultirnej homogenity;

e zakotvenas — pracovnici by mali k¥ vo vysokej miere stotozneni
s podnikovymi hodnotami, vzormi a pravidlamidakacomu sa ich poZzadované
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1.5

spravanie stava prirodzenym. Délezitymi aspektmi bedovanie dbvery
a stability z dlhodobéhal’adiska.

Klasifikacia podnikovej kultary

Podnikovua kultiru mézemeilenit z réznych Hadisk podla jednotlivych

autorov.Mizi ¢kova (2007, s. 110) definuje nasledovné typy orgafnzgkultury:

Mocenska (autokraticka) kultira jadrom je moc. NaastejSie sa vyskytuje
v malych podnikoch, v niektorych realitnych, figagch ¢i obchodnych
spolanostiach ale aj v politickych organizaciach. Tygcle centralizované
riadenie, maly p&t stanovenych noriem anizka arbvebyrokracie.
Rozhodovanie sa uskuituje na zéklade sily vplyvu. Takéto organizécie
dokéazu pohotovo reagotvaa udalosti a zmeny.

Funkina kultira— zakladom je Struktira. Je charakteristicka silnfunkeénymi
alebo Specializovanymi oblzsmi, ktoré su riadené Uzkym timoiiudi na
vrchole. PrevaZzuje tu vysoka formalna umove Standardizaciacinnosti

a procesov. Hlavnym zdrojom moci je sila vyplyvapostavenia. Podnik sa
riadi presnymi pravidlami, normami, predpismi aiadeniami, pgiom je
schopny len pomaly reagavaa zmeny.

Kultira orientovana na vysledok podstatou sU schopnosti, je zamerana na
pracu alebo projekty. Vyhodou je flexibilita a mittst’ k potrebam trhu, najma
v pripadoch kratkej Zivotnosti produktov. Déraz ldadie na timova pracu,
pricom vplyv jednotlivca je zaloZzeny na jeho odbornoBtiacovné skupiny sa
formuju pre Specificky €l ambézu sa kedyKeek menf, ¢o prispieva
k schopnosti rychlej reakcie podniku.

Podporna kultira-taziskom su wahy, je vyniménou formou kultary, zvésa

v organizécii nie je definovana konkrétna Struktatebo hierarchiaCasto sa

uprednostuju potreby jednotlivcov pred zaujmami podniku.

Pfeifer aUmlaufova (1993, s. 36) jednotlivé typy podnikovej kultary

schematicky zakr&sju do Styroch oblasti znazornenych na obrazkutdrékmozeme

blizSie charakterizovaako:
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Kultdra ,ostrych chlapcov“- je typicka pre firmy s vysokou mierou rizikovbst
podnikania a stasne rychlou spéatnou véazbou trhu (reklamné agentéstovné
kancelérie, kozmetické firmy).

Kultdra ,priate/skych experimentov® ¢asto panuje v podnikoch so Sirokym
sortimentom produkcie (drobnejsi spotrebny tovahymok, Fahky priemysel).
Vdaka malej miere ohrozenia neuspechom je priaznivd pmovacie,
experimentovanie.

Kultdra ,jazdy na istotu® - panuje v podnikoch silne ohrozenych
potencionalnym neuspechom, napr. v leteckom prieanyschemickom,
farmaceutickom, jadrovom vyskume.

Kultdra ,masliciek” - sa vyskytuje v podnikoch s malym rizikom dkym
¢asovym oneskorenim spatnej vazby, napr. organyejt&pravy, Skolstva...
Chyba ohrozenie, chyba aj motiv k snahé lepsi, ni€¢o meni’ a rozvija.

Miera rizikovosti predmetu podnikania

véka mala

Kultdra Kultara
Rychlost’ ve’ka L,OSTRYCH ,PRIATELSKYCH
spatnej CHLAPCOV* EXPERIMENTOV*

vazby Kultdra )
mala LJAZDY NA uldra
U ~MASLICIEK"

Obr. 1 Typy podnikovej kultary pdd vyraznych determinantov
Zdroj: Pfeifer, L. — Umlaufova, M. 1993. Firemniltara. s. 36.

Obrazok 1 znazawuje Styri skupiny, do ktorych mozno zar@dtultaru v jednotlivych

podnikoch.  Typy su determinovanémierou rizikovosti predmetu podnikania

arychlosou spatnej véazby, p@om Skéla sa stupuje poda intenzity daného

faktora od malej po \f&U.
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V jednotlivych krajinach sveta mozeme badapecifické ¢rty organiz&nych
kultar. V s&asnosti medzi najvyraznejSie typy podnikovej kuyitpozorované v praxi
zaral’ujeme UbreZiova, 2001, s. 35):

* Rodina— podstatou su personalnetahy. VyuZziva Struktiru hierarchigudi,
ktori st v podniku reSpektovani na zaklade ich gpastia a vzahov ako rodiia
a deti vrodine. Pri rozhodovani sa prevazuje amuia konflikty sa rieSia
.varou v tvar‘. NajtypickejSia je pre japonské &mmosti, alecasti rodinnej
kultiry n4jdeme aj v Belgicku, Francuzsku, Indii,réGku, Taliansku
a Spanielsku.

» EiffelovaveZa— preferuje byrokraticky pristup vo riadeni podnikbdréaza sa od
premiestnenidudskych kvalit jednotlivcov s myslienkou sp&dmskej ulohy do
pozicie vyuzivania pravidiel anoriem. Nové ulohynaxmy vytvaraju
podmienky na zvySovanie vykonnosti jednotlivych reaaérov a pracovnikov.
PrevaZzuje logicky, analyticky aracionadlny spésobyslenia, priom
najdblezitejSie rozhodnutia vykonava silna osobnesdanej Struktare. Je
charakteristicka pre podniky v Nemecku, Dansku &hiisku.

 Usmeriovana strela — nagastejSie je badatea v projektovych firmach

a pracovnych timoch, gom pripu¥a Specializaciu jednotlivyckilenov danej

skupiny. Prava a prilezitosti pre rozvoj osobneétzabezpmvané pre kazdého

jednotlivca. Vyznam sa kladie na konStruktivnu ikdt Vyskytuje sa najma

v organizaciach vo i&ej Britanii, Kanadei USA.

e Inkubator — hlavnym efektom tohto typu podnikovej kultury goStihlenie
organiza&nej Struktary a minimalizovanie vplyvu inych kultidej jadro
predstavuju organizacie, ktoré slizia ako ,inkubdpoe jednotlivcov vziiadom
na ich sebarealizaciu. Prebiehajuce procesy sU ietidwané tvorivosou

a inSpiraciou. @akava sa isty stupe@mprovizacie pri vykonavani aktivit.
Popisané typy predstavuju tzveisté organizéné kultlry”. Ve&'ké podniky alebo

multinacionalne korporacie vSak vyuZivaju ,zmieSaosganiz&né kultury“, ktoré

obsahuju kombinéaciu prvkov zo vSetkych uvedenygiovy
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1.6 Podnikova kultara v medzinarodnej spol@&nosti

Pod’a Ubreziovej (2001, s. 25) kultira v medzindrodnom manaZzmente
predstavuje informéacie, ktorfudia vyuZivaju pri interpretovani svojich skuseiost
a v spoléenskom spravani. Tieto informéacie vytvaraju speiské hodnoty

a spravanie skupin ako aj jednotlivcov.

Kultdrne prostredie ziskava pri medzinarodnych \atiétch podniku osobitny
vyznam. Kultiru mozno definovana zaklade jej rozinych vlastnosti. V prvom rade je
potrebné si uvedomi Ze kultira je produktom kolektivneho konania aleyia
jednotlivcov, je socialnym fenoménom, ktory sa detyvz’ahov prostrednictvom
noriem, pravidiel a kédexov aje vidited wWaka symbolom. Kultira je dolezitym
nastrojom prisposobenia sa okoliu a je dlhodob@thdaa na zmeny.Srdiova, 2010,
s. 125) Porovnanie Stylu myslenia a rieSenia kkioli zapadnych a vychodnych kultar

je znazorneny v talfilse 1.

Zapadné kultary Vychodné kultary

Analytické myslenie €leneny proces| Syntetické myslenie - kombinacia g

myslenia, celok je rozdeleny dasti |spajanie jednotlivyckiasti do celku

Deduktivne myslenie - vS8eobecné |Induktivne myslenie - vychadza z
principy, odvodzovanie zvlastnosti zgednotlivych pripadov, ktoré sa

vSeobecného, tedrie a modely zovSeobetuju

Racionalne myslenie - konzistentné| Intuitivhe myslenie - analogické
principy, Struktura problémov, zavery, intuitivne poznatky bez

zdéraziovanie kauzalnych zaverov [reflexie vznikajucich poznatkov

Subordinéacia, podriadens Koordinacia, integracia, postavenie

klasifikacia, hierarchia ved’a seba

Tab. 1 Styl myslenia a rieSenia problémov
Zdroj: Srdiova, 2010, s. 125
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Ako tvrdi Kachanakova (2010, s. 115), organizad kultiru je potrebné
hodnott’ nielen z poladu konkrétneho podniku, ale aj v SirSej suvislesggionalnymi
a narodnymi kultdrami, ktoré na podnik istym spasabvplyvaju,co je zvlag dolezité
v medzinarodnych spataostiach, ktoré maju pobky vo viacerych krajinach. Je tiez
nevyhnutné zaobefasa silou intenzity vplyvu néarodnej kultiry na padiva kultaru
a aroviou prispésobenia a spojenia sa réznych kultlr nggdrganizacii.

Pod’a Ubreziove] (2008, s. 36) mbézeme vo firemnej kultire pozofova
prelinanie niektkych Urovni:

* nadnarodna kultira— formovala sa po stana na zaklade euroamerickej
civilizacie a Sirila sa rozvojom priemyslu a hosgistiva do vSetkyctasti sveta,

e narodna kultura— vyjadruje zvlastnosti dané narodnymi tradiciamiramci
kultdrnych vzorov z celého sveta najdeme Speciiigadnych tradicii,

e kultara vlastnej firmy — vytvorila sa rozdielnym vyvojom chovaniBudi
z rbznych firiem v jednej krajine,

e subkultiry— divizie alebo utvary v ramci firmyudia vo firme so spotmou

profesiou, kultara vrcholovych manazérov a pod.

Ako v suvislosti s tym UbrezZiovdialej vysveluje, medzikultdrne rozdiely sa prejavuju
ako vysledok globalizacie. Pri vstupe na medzinaéahy je nevyhnutné pochdpize
existuju rozdiely v mysleni, komunikacii a v spraviudi, ktori ziju v inom kultrnom
prostredi, pdom je nutné tieto rozdiely reSpektdvaa prispdsobova sa im.
Vychodiskovym predpokladom Uspechu manaZzéra jeaotga odliSnych kultdr, n&o

je potrebna nemala davka znaSanlivosti a trpezlivos

A

mdzeme hovotio nasledovnych modelovych pristupo8edrnova, 2007, s. 586):

* polycentricka podnikova kultira ponechava sa zitay otvoreny priestor pre
vplyvanie narodnych kultdr, a preto musittgaistena jednotna podnikés&a
filozofia, teda buduca vizia sp@lwosti a sulad v zasadnych otadzkach. Systém
komunikécie a kooperacie byva v takomto pripadéiglaa finartne nakladny.
Vyhodou vSak je citlivejSie vyuZivanie marketingotty komunik&nych

nastrojov a lepsSie pochopenie kontextu;
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e globalna podnikova kultira- ide o zavedenie prvkov podnikovej kultary
materskej spoknosti do vSetkych dcérskych spéhosti, teda prevzatie
vSetkych noriem, zasad a pravidiel podnikovéhoetgal Pobdky v rozlicnych
krajinach su identifikované ako &#’ spolanej kultary vytvorenej materskou
spolanog’ou. Vyhody predstavuje najma rychla algidiva komunikana sie,
existencia jednotnych symbolov (logo, farby, &, zjednoduSenie
koordinacie a zniZovanie nakladov na prisposob@vasa. Nevyhodami je
obmedzenas reakcie na regionalne zmeny a necitltvosk miestnym
podmienkam;

» geocentricka podnikova kultira nazyvana i transnacionalna. Zakladom su
hodnotové systémy, ktoré su sp@mié pre vsSetky alebo ¥&inu jej ¢clenov.
VSetky prevadzky v akejkoek krajine su potom predstavitei jednotnej
podnikovej kultiry, ktora je produktom medzinarodoé kultirneho
spolatenstva vSetkych zamestnancov spotisti. Predstavuje kompromis medzi

polycentrickou a globalnou podnikovou kultarou.

Styblo (2000, s. 15) uvadza v odborna@tnku priklad ako americky priemysel
postupne prebera praktikycasti japonskej podnikovej kultiry. P& neho
multinacionalne spolmosti prispievaju k vytvaraniu kultary jednotlivyatrganizacii
na globalnom principe na zaklade rozvijania Spagitth organizénych kultar, ako

napr. uplatnenie medzinarodného manazmentu siggurdcii McDonald’s v Rusku.

27



2 CIEL PRACE

Podnikanie v medzinarodnom prostredi prindSa sowsemozstvo komplikacii
a problémov, ktoré sa nevyhybaju ani oblasti poowek kultdry. Hlavnym ciBom
predkladanej diplomovej prace je preto zhodnoteimievne podnikovej kultary v
medzinarodnej spotmosti. Pre vyber spotoosti sme si stanovili kritérida ako stabilita,
rozSirené dobré meno, odvetvie podnikania, celos¢etpbsobenie, dosahovanie
pozitivnych vysledkov a dlhotoa tradicia na slovenskom trhu. Na zaklade tohozane
objekt skimania zvolili spotmos’ McDonald’s, ktora prevadzkujeteezec reStauracii
rychleho olserstvenia.

NasSim konkrétnym ciemm je ziské uceleny pobad na podnikovu kultdru
spolanosti zo strany verejnosti, zistich nazory, zmy&anie, postoje a stanoviska vo
vztahu k spolénosti McDonald’s. Rovnako chceme analyzapvéi je filozofia
spolanosti totoZzna s mienkou verejnosti.

K naplneniu hlavného dia nas budu sprevadza&iastkové ciele, za ktoré
povazujeme:

» rozobra charakter spokmosti, jej filozofiu, pdsobenie na ¢mvych trhoch

(Slovensko a Malta),

« identifikova® a analyzova konkrétne prvky podnikovej kultiry v danej
spolanosti,
» analyzové zavislosti vo vysledkoch realizovaného dotaznikav@rieskumu

z rbznych Hadisk,

e zhodnott’ rozdiely a spojitosti v ndzorovom vnimanispgendentov zo

Slovenska a z Malty,

e posudti typ a urové podnikovej kultary v spoknosti,

* navrhn@ praktické odporéania.
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3 METODIKA PRACE A METODY SKUMANIA

Objektom skumania medzinarodnej podnikovej kultujg spol@nog’

McDonald’s, ktora ma vyznamné postavenie v oblasBtauranych sluzieb na

svetovom, slovenskom i maltskom trhu z pedfu obratu, investicii, sieti prevadzok

a taktiez z pofadu p@tu obslizenych zakaznikov.

Patas skumania Urovne podnikovej kultiry sme vyuZivalasledovné

informané zdroje:

odborné knizné publikacie,

odborné&tasopisy,

internetové stranky,

Gdaje od respondentov ziskané dopytovanim pomoactazika,

vlastné pozorovanie v prevadzkach spotisti na Slovensku i na Malte.

Pre spracovanie diplomovej prace sme pouzivalitioZ metddy skimania:

metoda dopytovania — nastrojom dopytovania bol ziota v slovenskom
a anglickom jazyku, ktorého ¢élom bolo ziské& relevantné informéacie
0 nazoroch respondentov na olflpsdnikovej kultiry danej spataosti,
pozorovanie — pre ziskanie vlastného obrazu o 8po&ti McDonald’s
a zhodnotenie skimanych prvkov podnikovej kultary,

metdda analyzy — pre rozbor ¢a8ného stavu spaloosti a jej podnikovej
kultary,

metdda syntézy a dedukcie — pre interpretaciu rgyste vysledkov prieskumu
ako aj formulaciu navrhu opatreni a zaverov,

grafické metddy — pre préadnejSie znazornenie vysledkov prace.

Podkladom pre analyzu arovne podnikovej kultary ollladu verejnosti  bol

dotaznikovy prieskum realizovany na Slovensku &iadte u 384 respondentov. Pre

jeho vyhodnotenie sme vyuzivali niektoré Statistioketody:

kvantitativne spracovanie odpovedi respondentov,
percentualne vyjadrenie,

grafické a tabtkové zndzornenie,
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» kontingergné tabliky a grafy,
» stanovovanie hypotéz zavislosti udajov,

* Friedmanov test pre ordinalne Udaje pre viac akbzéwislé vyberové subory,

2 f
» X" test pre dva nezavislé subory.

Metodicky postup pré&riedmanov test(vyhodnotenie otazky. 4 v dotazniku):
1. Stanovenie hypotéz HO a H1

Zakodovanie odpovedi respondentov

Sitanie sdtov poradi odpovedi vigicoch pre ziskanie hodnoty Rj

Umocnenie hodnoty Rj na druhu

ok~ 0D

k

( 5 RfJ 3n.(k+1)
Vypogitanie testovace] charakteristiky F nk.(k+1) 7=

Pomocou funkcie CHIINV zistenie tatkovej hodnoty TH

Vypocitanie sumy Z":R;

Porovnanie hodnét F a TH

© © N o

Zamietnutie alebo prijatie hypotézy HO

Metodicky postup prQ(2 test pre dva nezavislé suboryvyhodnotenie otazky. 7):
1. Stanovenie hypotéz HO a H1

2. Zakoddovanie odpovedi respondentov
3. Zostavenie kontingamej tabliky zo ziskanych (dajov, ktora zardve
predstavuje sustavu empririckych¢ptnosti

4. Empirické p@etnosti prepéitame na teoretické petnosti

_@7@)| [ _0d @] [ _@red] [ bd e

n n n n

5. Z teoretickych poetnosti sa vypiita testovacia charakteristika
K (Eij _Tij)2
i=1 j=1 T

ij

6. Zistenie tabiikovej hodnoty TH pomocou funkcie CHIINV
7. Porovnanie hodnoty? s tablikovou hodnotou

8. Zamietnutie alebo prijatie hypotézy HO
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4 VYSLEDKY PRACE

V praktickej casti diplomovej prace sa venujeme zhodnoteniu (govn
podnikovej kultiry vo vybranej medzinarodnej sgolosti. Za objekt nasho skimania
sme si vybrali celosvetovo posobiacu sgatms’ McDonald’s, ktora prevadzkuje sie
reStauracii fast foodového charakteru. V nasledecljikapitolach predstavime zakladné
informéacie o spolénosti, jej strgnd histériu, podnikat&ské cinnosti, systém
franchisingu ako aj po6sobenie na slovenskom a hkatis trhu. Identifikujeme
jednotlivé prvky podnikovej kultiry spaloosti a blizSie ich popiSeme. &ée
diplomova praca sa prioritne zameriava na hodnetgradnikovej kultiry danej
spolanosti a@ami verejnosti, najdolezitejSoucag’ou prace je vyhodnotenie
dotaznikového prieskumu. Prieskum sa orientujeigkanie ndzorov respondentov na
jednotlivé prvky podnikovej kultary spataosti McDonald’s ako aj na celkové

zhodnotenie jej Urovne Z&diska medzindrodného charakteru.

4.1 Charakteristika spoloé¢nosti McDonald’s

Spola&nog’ McDonald’s predstavuje popredného maloobchodnétealajru
s celosvetovym pdsobenim vo viac ako sto krajin@@1 000 reStauraciami, fom
viac ako 75 % z nich je prevadzkovanych systémamchise a polidy.

Spolanog” McDonald's Corporation sa p@éas rokov pdsobenia stala
najvasim medzinarodnym fazcom reStauracii rychleho oberstvenia a reprezentuje
jednu z najuspesnejSich ziek na svete. Spotoog’ vznikla pévodnev roku 1940v
meste San Bernardino v Kalifornii (USA)daka bratom Macovi a Dickovi
McDonaldovcom. Spokmog’ McDonald's, ako ju pozname véagnosti, bola zalozena
v roku 1954 panom Rayom Krocom, ktory dohodol kontrakt s bratmi
McDonaldovcami, waka¢o mu mohol pouzivasystém ich predaja a firemné meno.
Uz o rok neskér otvoril prva reStauraciu McDonaldisieste Des Plaines v State lllinois
(USA).

Po rozSirovani poligek v USA av Kanade zala v roku 1967 spotmog’
McDonald's s rozSirovanim podnikania aj do ostatrigsti sveta. Prvé prevadzky v tzv

.vychodnom bloku“ (Mad’arsko a Juhoslavia) otvorila spdiws’ McDonalds v roku
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1988. Centralna kancelaria sp@osti pre strednu a vychodnu Eurépu bola otvorend v
septembri 1991 vo Viedni a odvtedy je jej hlavndohdu koordincia vzniku novych
franchisingovych pohiiek v krajinach strednej Eurépy - v Bulharskieskej republike,
Estonsku, LotySsku, Psku, Rumunsku, Slovensku a v Slovinsku. Yesinosti je v jej

reStauraciach obsluzenych okolo 46 milionaakaznikov kazdy de

Obr. 2: Ponukané menu fast foodovej restauracie dfelldl’s
Zdroj: www.mcdonalds.sk

Spolanog” McDonald's Slovenskov roku 2010 oslavila 15. vyée pdsobenia
na trhu, pdom aktualne docielila pozitivne hospodarske vysfedkicDonald's
Slovensko dosiahol vroku 2010 trzby vo vyske 4h8l. EUR, ¢o znamena
medzir@&ny narast 0 12,6 %. ReStauracie McDonald's nalgtiv roku 2010 viac
ako 14 milibnov  zakaznikov, ¢c0 je015% viacako v minulom  roku.
V roku 2011 ¢éakava McDonald's na Slovensku minimalne 18% ragtoldnos’

v slttasnosti prevadzkuje na naSom Uzemi 23 reStauraaimastnava 1 54udi. Od
zaiatku svojho poésobenia zaznamendva spuwld McDonald's na Slovensku
kontinualny narast trzieb, gom pod minulorény Uspech sa podpisal najmé 43 %
narast investicii do novycheStauracii aremodelingu existujucich reStaurécii,
v celkove] vyske 9,7 mil. EURBoli otvorené Styri nové reStauracie (v Bratislave
Ziline, Prievidzi a vo Zvolene) dalsie Styri reStauracie presli rekonstrukciou spoje

s rozSirenim okaviarensktag’ McCafé a s dizajnovou zmenou interiéru. Spots’

McDonald's v roku 2010 podporovala aj viacero vezgyrospesnych projektov daka
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zozbieranym finatnym prostriedkom sa podarilo zrekonsStrudveemocniné izby

v Detskej fakultnej nemocnici na Kramaroch v Biatis.

Spolainog’ McDonald’s pbésobi n#alte rovnako od roku 1995, kedy bola
otvorend prva reStauracia v hlavhom meste Valldtteenciu spolonosti zakupila
rodina Hili a v sieti maltskych prevadzok zamesm&®s0 pracovnikov na plny Gvazok
a 700 zamestnancov testainy Uvazok poas letnej sezony. V gasnosti navstivi
prevadzky McDonald’s na Maltskych ostrovoch kazdoeepriemerne viac ako 14
000 zakaznikov. Na Maltskych ostrovoch najdeme osstauracii McDonald's, z toho
sedem sa nachadza na Malte (jeden so sluzbou MeDria jedna reStauracia je

otvorena na ostrove Gozo spolties’ou McCafé.

Systém Franchisingu McDonald S(SFM) je jednym z vyznamnych faktorov
uspechu McDonald's vo svete, dmin predstavuje moderny systém predaja produktov
a sluzieb. Jeho zakladom je dlhodoba zmlus@olupraca medzi dvoma nezavislymi
obchodnymi partnermi: konkrétneho podnikateako franchisantu a spdlmsti
McDonald's ako franchisora. Ulohou spsiosti McDonald's je vyber lokality a
vybudovanie reStauracie vo vlastnej rézii. Fraratisi kupuje zariadenie reStauracie a
samotnu franchise (licenciu), ktora ho oprdye dvadsé rokov pouzivé obchodnu
znaku spol@nosti a stdva sa &ag’'ou medzinarodného systému McDonald's.
Franchisant musi reSpektavaresne stanovend&tandardy spolmosti a odvadza
poplatky z prenajmu priestorov a za poskytnutiedhase. Franchise méze nadobugini

vyluéne fyzicka osoba.

Spolaénog’ McDonald's postavila svoju podnik@$&l ¢inno®” na zaklade
Styrochpilierov, ktoré sa stali mottom spda@loosti uz v roku 1957 a pretrvavaju dodnes
vo vSetkych svojich prevadzkach:

» Kuvalita - McDonald's db& o kvalitu v priebehu celého psacpripravy pokrmov
od dobkladného vyberu a uskladnenia surovin, cegnprarymedzeny postup
aprav do formy vysledného menu, az po kontrolu@pranych vyrobkov.

e Obsluha- cid’om spol@nosti je ponuknti zakaznikom ochotni a pohotovu
obsluhu, pre ktoru bude charakteristicka zdvotiles vSetkych situaciach. Pre

mozna kupa produktov bez vystupenia z auta.
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« (istota — zakladom su plne klimatizované a v Uplnégtote udrziavané
priestory. Upratovanie je naplanované a realizovarepretrzite, ipéas
prevadzky reStauracie.

* Primerané ceny- za primerané ceny produktov ponuka McDonald'soly
kvalitu, pricom zakaznik ma mozno®latit’ nizSiu cenu v pripade objednania

celého menu.

4.2 Prvky podnikovej kultary

Logo

Dizajnérskym tvorcom loga spdaioosti McDonald’s je Jim Schindler a vzniklo
v roku 1962. Logo je identifikovafaé s USA a preto byva povaZzovane zéasil
.-amerikanizacie a amerického kultirneho imperializmu®“. Eleganeiznam a pevneé
firemné znaky sljasne znazornené prostrednictvom dvoch zlatyckobl V roku
1968 bol do loga prilozeny nazov ,McDonald’s", hiory je charakteristicka biela
farba a jednoduchy font pisma.

Na Slovensku sa vo vdine prevadzok McDonald’s vé&snosti vyuziva
dihodobo zauZivana klasicka zlatervend kombinacia farieb loga, ktoré je zndzornené
na obrazku 3 Ravo. Spolénogs’” McDonald’s sa vSak v poslednom obdobi usiluje
o vylepSenie svojho imidZu a postupne meni podkiadtarbu loga zervenej na
zelenu,co ma symbolizovia ekologickejsi pristup k podnikaniu a Setm&szivotnému
prostrediu. Zmeny v Eurépe odstartovali rekonStam#y a novootvorené paly
v Nemecku. Na Malte uz tiez prevliadaju v ptkéch zelené farby avyuziva sa

inovovaneé logo spotmosti znazornené na obrazku 3 vpravo.

McDonald’s
E -

Obr. 3: Tradiné a inovované logo spaleosti McDonalds
Zdroj: www.mcdonalds.sk
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V suvislosti s aktualne prebiehajucimi  marketingowvy kampaami  meni
spolanog’ McDonald’s podkladovu farbu aj ngernu alebo bielu v kombinacii so
zlatym znakom a bielym, resgiernym napisom. Tieto farebné obdoby loga sa
vyskytuji v menSej] miere a @aptejSie byvaju pouzivané v komunikacii

prostrednictvom internetu. Znaaajeme ich na obrazku 4.

’mlovin’ it Diudlliligis

Obr. 4: Farebné obmeny loga
Zdroj: www.mcdonalds.com.mt

Budova, dizajn a vnatorné zariadenie

Vyznamnym identifikdnym znakom prevadzok spdélwosti McDonald’s vo
vSetkych krajinach pésobenia je ich zhoda vizudingovkov. Zakladom daspechu pri
otvarani novej pohiky je vyber vhodnej a lukrativnej lokality pre shav budovy
reStaurdcie. Interiérové vybavenie a exteriéryawgsicii pod zngkou McDonald’s su
dizajnérsky identické vo vSetkych krajindch. Ako esnuz spominali, vystavbu
zabezpéuje priamo spoléno®” McDonald’s bez dladu na majitta reStauracie
a vnutorné zariadenie financuje prevadzkoldieory ma budovu potom v prenajme.

Na obrdzku 5 znaztwjeme vonkajSi vZlad a externé priestory prevadzok
spolanosti. Pre porovnanie uvadzame fotografie z Maltpesta Bugibba ako aj zo

Slovenska z Nitry.
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Zdroj: Vlastny archiv

Vnutorné zariadenie prevadzok spmiosti McDonald’s je znazornené na
obrdzku 6. Dizajnovo je interiér ladeny v jednodisdh elegantnych liniach

v kombinacii s modernymi prvkami a trédiymi znakmi spolénosti McDonald’s.

* .
d"" |

©
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=

Obr. 6: Interiér a vnatorné zariadenie
Zdroj: www.franchisinginfo.cz

Oblec¢enie zamestnancov

Obletenie pracovnikov v jednotlivych prevadzkach spotisti McDonald's je
uniformované a obsahuju identické charakteristmkaéky (napr. polokosele). Uniformy
sa liSia potl zastadvaného pracovného postu alebdgtmkality. Spolénos’ vyuziva
tzv. ,unisex" obl€enie, teda rovnaké pre muzov iZzeny. VSetci pramivisu

identifikovaté’ni na zaklade viditemej menovky.

Sprévanie sa personalu
Spolainog” McDonald’s kladie déraz na spravanie sa persokatkaznikom,
¢o vyplyva uz zvySSie spominanych hodnét spodsti. Zamestnanci su
charakteristicki prejavovanim slusnosti a zdvotilok zakaznikom vo vSetkych
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situaciach, najma prostrednictvom ochotného istiismevovgastym vyuzivanim
zdvorilostnych fraz ako aj Ustretovym spravanim. Problémy a nexlorenia sa rieSia

s oiadom na filozofiu ,Nas zakaznik — nas patifn sa eliminuju pripadné konflikty.

Systém odmeéovania

Crew, Crew tréneri, hosteskg veduci hostesiek su odiwani hodinovou
mzdou, ktora je stanovena na zaklade pracovnéhadbewia a mzdového predpisu,
ktory sa pravidelne obnovuje. Zamestnanci na vig§gaziciach maju fixnd mzdu. Od
uréitej Urovne maju pracovnici narok na pa@né bonusy po splneni stanovenych

podmienok.

4.3 Vyhodnotenie dotaznika

Zistovanie nazorov verejnosti na podnikovld kultiru epobsti McDonald's
bolo realizované formou dopytovania prostrednictvanmonymného dotaznikového
prieskumu. Dotaznik sme vytvorili v dvoch verzidzldévodu komparacie nézorov
dvoch krajin EurOpskej unie — vsloweme pre respondentov zo Slovenska
a v anglétine pre respondentov z Malty. Obsah otazok i msetinodpovede boli
v oboch pripadoch identické. Formulacia otazolkagng, zrozumitma, priama dahko
pochopiténa. Konkrétne znenie oboch dotaznikov prikladamelohe A a B.

Celkovo bolo oslovenych 422 respondentov nahodnyberom, pretoze nasou
cielovou skupinou boli nielen zakaznici sp@iosti McDonald’s, ale aj potencialni
zékaznici a verejndsZ dévodu neuplného alebo nespravneho vyplneriazdiku sme
38 dotaznikov z prieskumu vyili. Spolu sme teda ziskali relevantné Gdaje od 384
respondentov, z toho 255 opytanych je zo Sloveask29 respondentov Zije na Malte.

Vytvoreny anonymny dotaznik bol Strukturovany a gmiaval z dvochtasti.
Uvodné Styri otazky mali klasifikay charakter a druh&ag’ otdzok smerovala priamo
k zis'ovaniu nazorov o podnikovej kulture. Zadali sme d@stnych otazok, ktoré
reflektovali na r6zne oblasti podnikovej kulturyogmnosti McDonald’s. VSetky otazky
boli formulované ako uzatvorené =z dbévodu zjednodaSeinterpretacie danych
vysledkov prieskumu. Ret moznosti ako aj spdésob zodpovedania ot&sokpoda
potreby liSil.
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4.3.1 Klasifika ¢né otazky

Prvacag dotaznika bola venovana klasifékeym otazkam, #aka ktorym sme
ziskali prefiad o Struktire opytanych o0s6b z viaceryclWadisk. Pri vybere
respondentov sme dbali o rovnomerné zastupenie irsklypdi najma z badiska
pohlavia. Opytanych bolo 176 Zien (46 %) a 208 muge4 %), préom mbzeme
konStatové, Ze dany vyberovy subor je reprezentativnou vaoktohto poladu.

V d’alSej otazke sme sa respondentov pytali na vetgmprsme rozliSovali pa
vekovych skupin. Struktira opytanych Iatliska veku je znazornena v grafe 1.
NajpaietnejSou skupinou bolfudia vo veku do 25 rokov, ktora predstavuje jednu

tretinu vSetkych respondentov.

Struktira respondentov podla veku

7%
9%

mdo 25rokav

W 26- 35 rokov

W 35- 45 rokov
46- 35 rokov

viac ako 56 rokov

Graf 1: Strukara respondentov fadveku

Ked'Zze dotaznik bol wyisany v dvoch krajinach, za najdélezitejsienenie
povazujeme rozdelenie respondentovljpoldydliska na otanov Slovenskej republiky
a olranov Malty. Na zaklade vedomosti o Statistickonta@iani a porovnani krajin
z hradiska potu obyvat&ov sme oslovili respondentov v pomere dve tretitgv&kov
a jedna tretina alanov Malty.

Respondentov mézZzeme na zaklade Stvrtej klagifidpotazky rozdefii pod'a
dosiahnutého vzdelania. M6Zeme konStafp¥a dve najpietnejSie skupiny opytanych
patria predstavuju absolventi strednej Skoly s miatw (37 %) a absolventi vysokych
Skol prvého stuja (36 %). NizSi je peet absolventov vysokych Skél druhého siap
¢o mbéze by nasledkom toho, Ze najviac opytanych patri do vekskupiny do 25
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rokov. Najmenej respondentov uviedlo ako ulem& vzdelanie strednu Skolu bez

maturitnej skusky.

4.3.2 Vlastné otazky

Po Gvodnych klasifikenych otazkach nasledovali otazky tykajuce sa védsin
prieskumu. Prva otazka bola formulovana v tvarezgfe spolénog’ McDonald s?“.
Vé&cSina opytanych odpovedala kladne (93 %@ zodpoveda nasSim pdvodnym
predpokladom, k#7e zn&ka McDonald’s je rozSiren4d na Slovensku ina Malte
a v oboch krajinach ma niekaorocnu histériu. Z toho tiez vyplyva, Zze znafasnaky
je na verejnosti na Vi vysokej trovni. Len 1 % z opytanych (4 resporigarviedli,

Ze spolénog’ McDonald’s nepoznaju a6 % opytanych siceckmapoznalo, ale

nevedeli identifikové spol@nog’.

Poznate spolocnost McDonald's?

® ano
M nie

trochu

Graf 2: Poznate spalaos’ McDonald’s?

Druhd otazka bola zamerana na vnutorny avonka@ilad prevadzok
McDonald’s ajeho vnimanie¢ami spotrebitbov. Odpovede sme rozdelili ptal

bydliska. V oboch krajinach prevlada pozitivne vame spolénosti (63 %).
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25 % (97 opytanych) nevidelo rozdiel v porovnaimysn fast foodovym reStautaym
zariadenim a 12 % (47 respondentov) hodnoti vngtarvonkajsi vzfad prevadzok
negativne. Uvedené udaje su v nominalnych hodnotadzornené v talfke 2

a rozdelené na dve skupiny fadiska bydliska respondentov.

Negativhe | Neutrdlne| Pozitivng SPOLU
Malta 11 30 88 129
Slovensko 36 67 152 255

Tab. 2: Ako na Vas pésobi vonkajsi Vat prevadzky a vnatorné zariadenie McDonald’s?

V tretej otdzke sme sa respondentov pytali na isbboy nazor v suvislosti
s predpisanymi pravidlami spravania sa zamestnagpol@nosti McDonald’s, ktoré
tvoria vyznamnu stag’ podnikovej kultdry spolénosti. Tri Stvrtiny vSetkych
opytanych na otazkwji ma spolénog’ zavedené uité vlastné pravidla alebo normy
spravania sa pracovnikov, odpovedalo kladngit@uano, resp. skér ano). Graf 3
pref’adne znazdiuje konkrétne odpovede respondentov Kklasifikovanédla
dosiahnutého vzdelania. Respondenti, ktori dkiostrednu Skolu s maturitou, vysoku
Skolu I. alebo Il. stuja ozndili nadpolovicnou va@&sSinou moznos,skér ano“ (nad 50
% v kazdej skupine), pgom moznog ,uréite ano“ sa nachadzala priemerne v 20
% odpovedi.

Napriek tomu, Ze vo vSetkych vzdelanostnych skagdinvyrazne prevladaju
kladné odpovede, no obraciame pozotnos skupinu respondentov s ukenym
stredoskolskym vzdelanim bez maturity, kde je pomedzi kladnymi a zapornymi
odpovel’ami vyvazenejSi arespondenti z tejto skupiny oiinaajc¢astejSie (36 %)
moznos ,SkOr nie“, prcom moznos ,urcite nie* ozndili v najmensom p&te spomedzi
vSetkych skupin (4%). Viac negativhych odpovedegjiot skupine (celkovo 40 %)
moZze by pod’a nasho nazoru zapineny napriklad nedostatkom informacii o danej
problematike, pripadne nespravnym interpretovanaiebo porozumenim poloZenej
otazky.
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Graf 3: Myslite si, Ze spodmos’ McDonald’s mé zavedenéite konkrétne vlastné vnitorné pravidla

alebo predpisy spravania sa svojich zamestnancov?

Pre v poradi Stvrtu dotaznikovl otazku sme stanalié hypotézy pre obe
skimané krajiny. Ulohou respondentov bolo zatadt’ prvkov podnikovej kultary od
najvyraznejSieho po najmenej vyrazny. Ponukané yrdme formulovali do
nasledujucich skupin:

» Ideoldgia firmy (ci€ spol@nosti, vizia, praktiky),

* Hodnoty a normy (reSpektovanie Standardov),

* Postoje a pristupy firmy (k praci, zamestnancomejmesti),

» Jazyk a komunikacia (vystupovanie zamestnancosnskl, slang),

« VonkajSie symboly (zariadenie, logo, farby, cigeie).

Hypotézy pre Slovensku republiku:
HO: VSetky uvedené prvky podnikovej kulttry s hodméteovnako.
H1: Existuje preferencia aspgedného prvku podnikovej kultury.

Pre zistenie preferencii sme vyuzili StatistickUtdde znamu akd-riedmanov test

ktory je ueny pre ordinalne Udaje pre viac ako dva zaviskéeugvé stubory. Udajom
usporiadanym 255 respondentmi padvyznamnosti sme ¢ili hodnoty poradia
a vypaitali sme sty poradi jednotlivych vyberovych suborov. Na zé@lda zistenych

priebeznych vysledkov sme vypitali testovaciu charakteristiku F = 176,5867.
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Testovaciu charakteristiku sme nasledne porovnatibdkovou hodnotou TH =
9,4877 ¢o predstavuje nizSiu hodnotu.

Na zaklade uvedeného mbézeme konstato¥e hypotéziHO zamietame to znamena,
Ze aspt jeden z prvkov podnikovej kultiry je respondentpmeferovany viac ako
ostatné. V odvolani sa na odpovede respondentov igsiewtifikovali preferenciu
v hodnoteni vonkajSich symbolov spitosti ako najvyraznejSieho prvku podnikovej

kultary. Konkrétny postup vygou uvadzame v prilohe C.

Identické hypotézy sme stanovili aj pre respondeatialty:
HO: VSetky uvedené prvky podnikovej kultiry s hodméteovnako.

H1: Existuje preferencia aspgedného prvku podnikovej kultdry.

Postup vypotu bol analogicky ako pre Slovensko s rozdielomyzemto pripade do
Friedmanovho testu vstupovalo 129 respondentov. puiovnavani testovacej
charakteristiky F = 107,4543 s tdkovou hodnotou TH = 9,4877 sme dospeli
k rovhakému zaveru, pretoze F >TH, ateda hypotézd0 zamietame Op&
konStatujeme, Ze existuje preferencia v hodnotenikqy podnikovej kultary
a zhodujeme sa, Ze ina Malte opytani najvyrazmeydiimaju vonkajSie symboly
spolanosti McDonald’s ako zariadenie prevadzky, logo,rbya a obl€enie

zamestnancov.

Piata otazka logicky nadvazovala na predchadzapiéeku a zitovala, ktory

z vonkajSich symbolov podnikovej kultary vystihugpolainog” McDonald’s najviac,
resp. ktory z prvkov najviac asociuje spoiog’ McDonald’s. Respondenti mali na
vyber zo Siestich mozZnosti:

* Vnutorné zariadenie

* Podnikové farby

* Obletenie zamestnancov

* Spravanie sa zamestnancov

e Logo spol@nosti

« Komunikacia so zakaznikmi
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Statisticky najpreferovanejsim symbolom je na ad&l ziskanych uGdajov logo
spolanosti s 36 % a na druhom mieste su podnikové farBy %. Ostatné vonkajSie
symboly boli opytanymi volené v mensej miereg¢pm poda nich najmenej vystihuje
spolanos’ McDonald’s zariadenie prevadzok (3 %) a spravaaieamestnancov (4
%), ¢o suvisi i s tréou otdzkou, ktord bola zamerana na stanovené nepmévania sa
pracovnikov a kde 30 % respondentov uviedlo, Zéogpos’ nema wené pravidla pre
spravanie svojich zamestnancov. Z toho dovodugeke, Ze tento symbol podnikovej
kultary nedosahuje vysoké hodnotenie ani pri otgakdcov vystihujucich spoknog’
McDonald’s.

Zeny | muzi | celkovy sdet
farby 13% | 18% 31%
komunikacia 8% 6% 14%
logo 16% | 20% 36%
spravanie 1% 3% 4%
uniformy 6% 6% 12%
zariadenie 2% 1% 3%

Tab. 3: Ktory vonkajsi symbol p8d Vas najviac vystihuje spainog’ McDonald s?

V tabu’ke 3 je prefadne spracovana Struktira odpovedilpogbhlavia respondentov.
Pozornos upriamujeme n&astejSie oznmvanie podnikovych farieb a loga u muzov
v porovnani s pé&etnejSim vyberom komunikacie ako vyrazného symipmdnikovej

kultary u Zien.

Ciel'om d’alSej otazky bolo zistj ako vnimaju opytani spalnos’ McDonald’s
na medzinarodnej drovni. Opam bolo ponuknutych niekK&o moZznosti na vyber.
NajcastejSie (39 %) sa respondenti vyjadrili, Ze gtdgdMcDonald’s na nich pdsobili aj
v inej krajine, ktora navstivili, totoZzn€p je aj zmyslom franchisingového podnikania
spolatnosti McDonald’s. Prekvapivo vysoky qat respondentov (32 %) uviedol, Ze
niektoré zahragné pobgky, ktoré navstivili, sa liSili ponakanym jedlomaNaklade
d'alSieho zisovania mézeme potvdi Ze ponukané menu sa \iych pripadoch
charakteristickych prevazne @kmi ponukami prispésobuje ditému regionu (napr.

Stipraveé Speciality v Mdiarsku).
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Rozdiely v sprdvani zamestnancov vinej krajine zepavalo 8 % (32
respondentov) arozdielne symboly v zahtarako odpoveé ozna&ilo 5 % (21
opytanych). Na otdzku nevedelo odpowuedad % (52 respondentov) dw dévodu
nevedomosti alebo v pripade, Ze nevideli v zakifagStauraciu McDonald’s a otazku
nevedeli posudi

Struktara hodnoteni rozdielov vo vnimani #a McDonald’s v domovskej
krajine av zahradi je percentualne znazornena v titmu 4, kde su odpovede

klasifikované samostatne Zddiska Slovenskej republiky a Malty ako aj v hognot

z komplexného pdiadu vSetkych respondentov.

Malta Slovensko | celkovy stet
rovnaké 12% 27% 39%
iné jedlo 14% 18% 32%
iné spravanie 3% 5% 8%
iné symboly 1% 5% 5%
neviem 4% 11% 15%

Tab. 4: Ak mdzete z vlastnej skisenosti pord\sol@nos’ McDonald’s vo Vasej krajine a v inej
krajine, tvrdite nasledujdce ...

Pri analyze siedmej otadzky sme skumali zavisloredzi odpovéami
respondentov z Malty a zo Slovenska na otazku: |Mysi, Ze na fungovanie pollgy
McDonald’s ma vyznamny vplyv krajina, kde sidlj (@rodna kultara, tradicie, zvyky,
ekonomicka urouve krajiny)?*, pricom respondenti mali moznosybra’ si zo Styroch
alternativ odpovedi v Skale od gite &no“, ktord vyjadrovala jednoztrey vplyv
krajiny na prevadzkovanie reStauracie McDonaldZzpa moZno$ odpovede ,ufite
nie“, ktora vyrazne zamietala akyke&k vplyv narodnej kultiry a ekonomiky na
fungovanie spolknosti.

Vychodiskovymi tdajmi pre nas boli zistené hodnbpityazornené v talike 5,
kde vidime jednozr@ml prevahu zapornych odpovedi ¢abhov Slovenska (188

respondentov) i Malty (94 respondento¥ predstavuje celkovo 74 % zapornych

odpovedi (skér nie, resp.dite nie).
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Malta Slovensko celkovy stet
urcite ano 14 32 46
skor ano 21 35 56
skor nie 54 103 157
urcite nie 40 85 125
celkovy siet 129 255 384

Tab. 5: Myslite si, Ze na fungovanie pdkp McDonald’s ma vyznamny vplyv krajina, kde sidli?

Stanovili sme si hypotézy:
HO: Neexistuje zavislas medzi bydliskom respondenta (Malta/Slovensko)
a jeho vnimanim vplyvu krajiny na fungovanie p&koMcDonald’s.
H1: Existuje zavislod medzi bydliskom respondenta (Malta/Slovensko)

a jeho vnimanim vplyvu krajiny na fungovanie p&lboMcDonald’s.

Zavislog’ sme Hlfadali pomocou aplikovania Statistickej met@g%/ (Chi kvadrat)testu

pre dva nezavislé suboryna hladine vyznamnosii = 0,05. Zo zistenych empirickych
hodndt sme vypsitali teoretické hodnoty. Tie sme potom upravili gmdoby

testovacich charakteristik. Vygtanu hodnotu)(2 = 0,7763 sme nasledne porovnali

S tabuikovou hodnotou)(2 = 7,8147 a zistili sme, 29(2vypoeitané< TH )(2, ateda

hypotézuHO prijimame. Na zaklade ziskanych uUdajov konStatujeme, Ze istegx
zavislog medzi bydliskom respondenta a jeho vnimanim vpksajiny na fungovanie
pobaiky McDonald’s. Podrobny postup vyfto uvadzame v prilohe D.

Spolanog’ McDonald’s sa riadi Styrmi piliermi podnikania. dkme uz vySSie
uviedli, ide o kvalitu, obsluhuistotu a primerané ceny. V 6smej otazke nas zalgima
¢i tieto piliere vedia respondenti presne identifiida vybra’ spravnu odpowé z troch
ponukanych moznosti. Do nespravnych odpovedi snk®ngaonovali nizke ceny
a stalych zakaznikov. Pozitivnym prekvapenim bdora % spravnych odpovedio
predstavuje 281 opytanych. 103 respondentov sialghjednu z nespravnych odpovedi.
Graf ¢. 4 premieta Struktliru odpovedi na Malte a na Slske. Vyrazny je ov& vyssi
podiel spravnych odpovedi na Slovensku, kedy vespondentov dalo prednos

~primeranym cenam* pred ,nizkymi cenami“ alebo |gtéi zakaznikmi*.
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Piliere spolocnosti McDonald's

H nizkeceny M primeraneé ceny [ stali zakaznici

5%

4%

Malta Slovensko

Graf 4: Spolénog’ McDonald’s sa riadi tzv. piliermi spaioosti. Ktoré su to pdé Vas?

Dalsia otazka sa tykala spdsobov, akymi spmé@’ McDonald’s komunikuje
s verejnosou a ktoré nastroje komunikacie pokladaju respotidem najvyraznejSie.
Odpovede si respondenti vyberali z vopred stanasieajternativ:
» Uverefiuje ¢lanky véasopisoch,
e Usporadulva sponzorské akcie,
* Vyuziva maskota spoimosti,
» Prostrednictvom internetu,

* Priamo na mieste predaja.

Komunikacia s verejnostou
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&

Graf 5: Akym spésobom pd&d Vas spolénog’ McDonald’s najvyraznejSie komunikuje s verejitas?
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Z prieskumu jednozrgae vyplynulo, Ze viac ako polovica opytanych (51
percent) povazuje za najzrejmejSiu cestu komunékéorerejna®u priamo na mieste
predaja, teda v prevadzkach spgolosti McDonald’s. Ostatné spdsoby komunikacie sa
poétom respondentov pohybuju od 6 % pri sponzoringul@o% pri internetovej
komunikacii. PodrobnejSia charakteristika so Ziat® na pohlavie opytanych sa
nachadza v grafé 5.

V desiatej otazke sme skumali nadzor respondentodal&i aspekt podnikovej
kultdry, ktorym je hrdos zamestnancov vo vahu k spolénosti McDonald's.
Z vysledkov prieskumu vyplyva, Ze na tuto otazkytapi obvykle nedavali vyhranené
odpovede vo forme ,dite ano“, resp. ,utite nie*, obe moznosti sa na odpovediach
podidali po 12 %. K& si vSimneme, Ze 41 % respondentov odpovedalo ,akof
a 35 % odpovedalo ,skér nie, mézeme vyuwobdaver, ze opytani nevedeli dostate
posudt, ¢i su pracovnici spolmosti McDonald’s hrdi na ztleu podniku. V grafe 6 su
vysledky prieskumu znazornené v zrozuiinig forme klasifikované pdad vekovych

skupin respondentov.
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>
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25% +—

B urcite nie
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] skor nie
e B skor @no
10% - — B yréite dno
5% | I I __
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Graf 6: Myslite si, Ze su zamestnanci McDonaldd ha zn&ku spol@&nosti?

V predposlednej otazke sme respondentov prosithomazor na celkovu
podnikovu kultiru spoknosti McDonald’s. Opytani hodnotili nieka aspektov:
jasnos, zrozumit&nog’, rozSirenos v pobakach, ustalena’sa vyraznog podnikovej

kultary. K dispozicii mali Stvorstumva Skalu. V tabtke 6 uvadzame nominalny et
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odpovedi na jednotlivé aspekty. Najviac kladnychddwo ziskala ,rozSirends
podnikovej kultary* ajej ,vyraznad. Priblizne 360'udi ohodnotilo tieto aspekty
pozitivnou formulaciou odpovede. Naopak najviac arapch bodov dosiahla
»Zrozumitd’nog’ podnikovej kultdry“, ktord viacti menej negativne ohodnotilo 113
respondentov. Napriek tomu mdéZzeme poveda vSetky aspekty podnikovej kulttry
boli ohodnotené vo Wdej miere pozitivnego znamend, Ze z pbdddu verejnosti
modzZzeme podnikova kultdru spdloosti McDonald’s charakterizowaako jasna,

zrozumité'nu, rozSirenu v poléach,casovo ustalenu a vyrazndu.

jasna | zrozumitePna | rozSirena | ustalena | vyrazna
uréite &no 134 146 240 213 278
skoér ano 195 125 124 93 81
skor nie 40 96 18 73 21
urcite nie 15 17 2 5 4

Tab.6: Ohodntte prosim celkovd podnikova kultdru v spéhosti McDonald”s

Posledna otdzka v dotaznikovom prieskume bola zamaespé na zhodnotenie
medzinarodnej urovene podnikovej kultiry sgolosti McDonald’s. Tento krat sme
chceli, aby respondenti identifikovali podstatu pid@dvej kultiry spolonosti
McDonald’s, a preto mali na vyber z troch moznoktdré hovorili, Ze podnikova
kultara McDonald’s je:

a) ... je Specificka (rozdielna) v kazdej krajine @&pbsobuje sa miestnym
poziadavkam.
b) ... je identicka (rovnaka) vSade na svete a prévzalomovskej Ameriky.

C) ... je medzindrodna a spaja v sebe prvky ameriekeQpskej i azijskej kultury.

Malta Slovensko celkovy sget
identicka 22% 43% 65%
medzinarodna 5% 16% 21%
Specificka 6% 8% 14%

Tab. 7: Aké& je poth Vas podnikova kultlra spaloosti McDonald"s?
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Spravna odpowe sa nachadzala pod pismenoméiie podnikova kultira spatoosti
McDonald’s je identickd, totozna vo vSetkych kragih, kde pbsobi. Tuto mozmos
uviedlo 65 % vSetkych respondentov. Kazdy piatytapy vSak oznal podnikovu
kultaru spol@nosti McDonald’s za medzinarodnu a 14 % vSetkydpaedentov ju
charakterizovalo ako Specifickl. Percentualna $inak odpovedi rozdelena gdad
krajin prieskumu je uvedend v tdke 7.

4.4  Zhrnutie vysledkov prieskumu

Dotaznikoveého prieskumu sacastnilo spolu 384 respondentov z Malty a zo
Slovenska v pomere 1:2, goim viac ako 80 % opytanych bolo mladSich ako 4®vok
Na z&klade p&iu respondentov v danej vzorke nemézeme vysledigskumu Siroko
generalizovg, poskytli ndm vSak konkrétny pkdd na nazorcasti verejnosti na
podnikovu kultiru spoknosti McDonald’s.  Z vySSie vyhodnotenych vysledkov
prieskumu mozeme teda vyvédirtité zavery pre potreby diplomovej prace.

Vyhodnotenie dotaznika potvrdilo skdtmg’, Ze znalos mena spolénosti
McDonald’s je na M&ni vysokej urovni. Druhym aspektom v tejto oblaséi vSak
asociacie, ktoré spalnog’ vyvolava, pretoze prave prostrednictvom rozpoZimgtsh
konkrétnych prvkov je podnikova kultira pre vereghuiditelnou. Vziad reStauracie,
¢i uz vnutorny alebo vonkajsi, pozitivne vnimaju ke tretiny oslovenych, preto tu
predpokladame priestor ndlalSie zameranie sa spofmsti a vyjadrujeme podporu
v snahe 0 zmenu napr. smerom k ekologickejSienstiymil. Z prieskumd’alej vyplyva
pozitivum, Ze vySSi podiel verejnosti (tri Stvrfjryznailo, Ze spolénos’ ma zavedené
pravidla spravania sa svojich zamestnanc¢ovpredstavuje é€ag’ zakladnych pilierov
spolanosti.

Zistili sme tiez, Ze nie vSetky prvky podnikovej [tuwy su verejnoou
preferované rovnako. Na Slovensku i na Malte smiauib preferenciu vonkajSich
symbolov ako najvyraznejSieho prvku. Méze t@ bpsledkom toho, Ze prave vonkajSie
symboly su viditéné nielen pre pravidelnych zakaznikov ale ipreeyas.

Z rovnakého dbévodu sa pkalnasho nazoru medzi tastejSie ozngvanymi prvkami

identifikujucimi spol@&nog’ McDonald’s nachadzali podnikového farby a logo.
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Z hradiska vnimania spataosti v rdznych krajinach sa vytvorili dve zakladné
skupiny nazorov. Prva skupinadi povaZzuje pohiky spola@nosti McDonald’s vo
vSetkych krajinach za totozné a druha skupina taeiv niektorych krajinach existuje
diferencia v ponukanom menu. Pre objasnenie mudode’, Ze zakladna ponuka jedal
je sice vo vSeobecnosti vSade rovnaka, notiyeh krajindch alebo regiénoch sa na
zaklade jednorazovych alebo pravidelnych akcii mpaauka i variant spracovany
pod’a regionalnych poziadaviek. Nevyhodou franchisimdmy systému podnikania
spolanosti McDonald’s je prave fakt, Zze jednotlivé przkéy v jednotlivych krajinach
maju len vémi mall mozZno$ reagovania na regionalne potreby zakaznikov
a prispésobovaniu sa danej narodnej kulture.

Dalej mozeme konstatota 7e neexistuje zavislos medzi bydliskom
respondenta a jeho vnimanim vplyvu krajiny na fiuagwe poboky reStauracie. Z toho
vyplyva, Ze odpovede respondentov sa neliSia \skisti s ich bydliskom¢o znamena,
Ze v danej situacii respondenti neuvazovali o keltdastnej pobiky alebo prevadzky
ani o narodnej kultire na Malte resp. na Slovenskel,hodnotili nadnarodnu kulttru

spolanosti McDonald’s.

Zaujimalo nds tieZi verejnos vnima filozofiu spolénosti McDonald’s, ktora
pozostava zo Styroch pilierov: kvalita, obslukistota a primerané ceny. Takmer tri
Stvrtiny respondentov identifikovalo tieto piliespravne,éo je pozitivnym znakom
komunikécie spoknosti s verejna®u. Z vyskumu tiez vyplynulo, Ze najvyraznejSimi
cestami public relation je komunikdcia na miestedpja. V tejto oblasti ma teda
spolanos’ McDonald’s véky priestor na vyuzivanie dalSich foriem komunikacie,
napr. prostrednictvonilankov véasopisoch, internetu, maskota sgolosti ¢i vd’aka
sponzorovaniu akcii.

Ked sme sa pytali na nazor verejnosii,su zamestnanci hrdi na spahos’
McDonald’s, dostali sme vo &ine pripadov neutralnu odpakeSpol@&nog’ by mala
teda viac db& o mienku svojich zamestnancov¢pea’ ich nazory areagovana
podnety, aby zvysila ich lojalitu atym i vSeobeq@uo¥edomie o hrdosti na zta
spol@nosti.

Pre zhodnotenie urovne podnikovej kultary bola 6kgditejSia predposledna
otazka. \@aka moézeme konStatavasilni podnikovu kultdru, ktord sa prejavuje

jasnosou, zrozumiténog'ou, rozSirena®u v pobgkach, ustalena®u a vyraznasu.
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Napriek tomu, Ze spoloos’ McDonald’s je realizuje svoje podnikbEdké
aktivity na zaklade franchisingu, ktory predpoklattdozny systém podnikania vo
vSetkych krajinach, len dve tretiny opytanych pdir, Ze podnikova kultara
spolanosti je ako stag’ riadenia identickd v prevadzkach vSade vo svete.
Z medzinarodnéholadiska ide o globalnu podnikovu kultru spmiosti McDonald's,
pre ktord je charakteristické rozSirenie vSetkycbriem, predpisov a pravidiel
podnikaté&skej ¢innosti ako aj metdd riadenia do kazdej prevadz&yejl spolénosti.

Na zaklade toho su potom reStauracie spasti McDonald’s v rdznych krajinach
identifikované ako stag’ siete dalSich poboiek a medzi ich spotmé znaky patri
okrem iného identicka podnikova kultdra zrodendSAU
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ZAVER

Rast potencialu medzinarodného podnikanidaka odstraovaniu bariér
predovSetkym v Eurdpskej unii nas donutil zamyslga nad Ricovymi otazkami
uspechu nadnarodnych spitosti. Je nepochybné, Ze silna podnikova kultlolayjem
z tychto faktorov je. V predkladanej diplomovej girdme sa preto zaoberali analyzou
podnikovej kultiry jednej z najuspesnejSich spotsti vo svojom obore —
spola@nog’ou McDonald’s, ktorej aktualne patria vrcholové efkiy medzi
poskytovatémi rychleho oberstvenia z fadiska trzieb a pitu prevadzok vo svetovom
meradle.

Kazdy podnik ako kultirny systém obsahuje podnikowultaru.

V medzinarodnej spotmosti si ju méZzeme blizSie predstavako subor spotmych
znakov, presvetenici hodnot charakteristickych pre danu organizacharve subor
odliSnosti, ktoré ju diferencuju od inych spitosti. Presné definicie, konkrétne zlozky
podnikovej kultury ako aj jej typologiu sme spraabw teoretickejcasti predkladane;j
prace.

Praktick&ag’ pozostavala z charakteristiky sp&tosti McDonald’s, jej hodnot
a jednotlivych prvkov podnikovej kultiry a zo spoaania dotaznikového prieskumu
zameraného na komparaciu zistenej filozofie spuaisti v oblasti podnikovej kultary
a nazorov, postojov a mienky verejnosti alebo jédnj@h respondentov ako odozvu na
teoretické poznatky. Dotaznikovy prieskum sme reakli na Slovensku na 255
opytanych ana Malte za pomoci 129 respondentovtazddk obsahoval Styri
klasifikatné otadzky, pomocou ktorych sme mohli opytanych etiZdbod’a pohlavia,
veku, vzdelania no najma pkadnéarodnostiDal3iu ¢ag’ tvorilo 12 vlastnych otazok, na
ktorych vyhodnotenie sme vyuZili rézne Statistickgetody od najjednoduchsich
grafickych a tabtkovych metdd az po zloZitejSi¢ddanie zavislosti.

Jednym z najdélezitejSich vystupov predkladanejodipvej prace je, Ze na
z&klade viacerych poloZzenych otdzok méZzeme komplesonstatovd Ze pbévodne
zavedené zakladné normy podnikania spodsti, teda obsluh&jstota, primerané ceny
a kvalita, verejnasreprezentovana vzorkou respondentov identifikowasiotoznila so
spolanog’ou McDonald’s vo uéej¢i mensej miere. Vatadom na to, Ze jednozire
najvyznamnejSim spésobom komunikacie spobsti s verejna®u je vyuZivanie

miesta predaja, su dané vysledky o vnimani jej xoaej kultdry vysoko pozitivne.
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K pochopeniu postojov respondentov prispelo tiestemie, Ze spomedzi
vSetkych znakov podnikovej kultary sU najvyrazieejgnimané vonkajSie symboly
spolanosti ako podnikové farb§i logo. Tie su¢asto najviac vidittné i pre verejnas
ktora nemusi ktyyzakaznikom a spatoog’ prostrednictvom tychto symbolov tak méze
ovplyviiovar ove’a SirSie okolie.

V diplomovej praci sa nam tiez potvrdil predpoklaie verejno$ vnima
podnikovu kultaru spoknosti McDonald’s ako silnd. Prevazn&$i@a opytanych totiz
uviedla, Ze podnikova kultiru moézeme charakterizowko jasnu, zrozumitad,
rozSirenu v pohikach, ustalend a vyraznu. Silnd podnikova kultira schopnas
ovplyviiova’ pracovnikov podniku, ktori su lojalnejsi, viac motani, produktivnejsi
a efektivneji,¢im sa znizuji naklady na reklaméacie a kontrolu. dliskni silne;
podnikovej kultiry méze kyvSak nedostatma flexibilita alebo blokovanie novych
stratégii.

Na medzinarodnej arovni sme v spsiosti McDonald’s na zéklade
teoretickych a empirickych poznatkov identifikovadjlobalnu podnikovu kultaru.
NadpolovEna ¢ag’ respondentov tiez charakterizovala podnikova kulttovnakym
spésobom, pé&om spravne uviedli, Ze na fungovanie franchisowdjgsky nema véky
vplyv krajina, kde prevadzka sidli.

Nevyhodou realizacie prieskumu formou dotaznikdobde respondenti
odpovedali len na obmedzeny okruh otazok a nemojjtidrit svoje d’alSie postoje
alebo nazory. Naopak za vyhodu povazujeme Uzkuifé@etu dotaznika,cim sa
zabezpéili odpovede len na relevantné otazky, zjednods&ilvyhodnocovaci proces
a respondenti boli usm@yvani Waka vopred stanovenym moznostiam odpovedi.

Na zaver m6zeme konstatoyde vSetky zakladné&iiastkoveé ciele stanovené na

avod sme v predkladanej diplomovej praci naplnili.
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Pr loha A

ANONYMNY DOTAZNIK

Vn manie spolo¢nosti McDonald s z hl’adiska spotrebitel’a

Dobry dent! Formou anonymneho dotazn ka Vam pokladam niekolko otazok suvisiacich s vyskumom v
mojej diplomovej praci. Pros m vypliite pravdivo vsetky otazky, aby sa predislo skresleniu udajov.

Kvalifikacne otazky:

I.  Pohlavie:
a) Muz
b) Zena
II. Vek:

a) do 25 rokov

b) 26 - 35 rokov
c) 36 - 45 rokov
d) 46 - 55 rokov
e) nad 56 rokov

[II. Bydlisko:
a) Slovensko

b) Malta

IV. Ukoncene vzdelanie:
a) Stredoskolske bez maturity ¢) Vysokoskolske I. stupiia
b) Stredoskolske s maturitou d) Vysokoskolske II. stuptia

Vlastne otazky:

1. Poznate spolo¢nost’ McDonald 's?
a) Ano, poznam tuto znacku
b) Nazov poznam, ale neviem ju zaradit’
¢) Nie, ni¢ mi to nehovor

2. Ako na Vas posob vonkajs vzhl'ad prevadzky a vnutorne zariadenie McDonald's?
a) Prjemne, pozit vne, paci sa mi
b) Nevid m rozdiel v porovnan s inym restauraénym zariaden m
¢) Nepr jemne, negat vne, nepaci sa mi

3. Moysl te si, ze spolo¢nost McDonald s ma zavedene ur¢ite konkretne vlastne vnutorne pravidla alebo
predpisy spravania sa svojich zamestnancov?
a) Urgite ano
b) Skor ano
¢) Skor nie
d) Urgite nie

4. Ktore prvky podnikovej kultury v spolo¢nosti McDonald s vn mate osobne najvyraznejsie? Zorad'te od
najvyraznejsej (1) po najmenej vyraznu (5).
a) Ideologia firmy (ciel’ spolo¢nosti, v zia, praktiky)
b) Hodnoty a normy (respektovanie standardov)
c) Postoje a pr stupy firmy (k praci, zamestnancom, verejnosti)
d) Jazyk a komunikacia (vystupovanie zamestnancov, slusnost’, slang)
e) Vonkajsie symboly (zariadenie, logo, farby, oblecenie)

5. Ktory vonkajs symbol podl'a Vas najviac vystihuje spolo¢nost McDonald 's?
a) Vnutorne zariadenie
b) Podnikove farby
¢) Oble¢enie zamestnancov
d) Spravanie sa zamestnancov
e) Logo spolo¢nosti
f) Komunikacia so zakazn kmi



6. Ak mozete z vlastnej skusenosti porovnat’ spoloénost’ McDonald s vo Vasej krajine a v inej krajine, tvrd te,
ze:
a) Pobocky McDonald s na miia posobili aj v inej krajine rovnako.
b) Niektore pobo¢ky McDonald s sa 1 sia spravan m zamestnancov.
c) Niektore pobo¢ky McDonald’s sa 1 sia ponukanym jedlom.
d) Niektore pobo¢ky McDonald s sa 1 sia vonkajs mi prvkami, farbami, logom alebo zariaden m.
e) V inej krajine som si nevsimol pobo¢ku McDonald s, neviem posudit’.

7. Mysl te si, ze na fungovanie pobo¢ky McDonald’s ma vyznamny vplyv krajina, kde s dli (jej narodna
kultura, trad cie, zvyky, ekonomicka uroveii krajiny)?
a) Urgite ano

b) Skor ano
¢) Skor nie
d) Urgite nie

8. Spoloénost McDonald s sa riadi tzv. piliermi spolo¢nosti. Ktore su to podl'a Vas?
a) Kvalita, obsluha, istota, n zke ceny
b) Kvalita, obsluha, &istota, primerane ceny
c) Kuvalita, stali zakazn ci, ¢istota, primerane ceny

©

Akym sposobom podl'a Vas spolo¢nost McDonald s najvyraznejsie komunikuje s verejnostou?
a) Uverejiiuje ¢lanky v asopisoch
b) Usporaduva sponzorske akcie
¢) Vyuz va maskota spolo¢nosti
d) Prostredn ctvom internetu
e) Priamo na mieste predaja

10. Mysl te si, ze su zamestnanci McDonald s hrd na znacku spolo¢nosti?
a) Urgite ano
b) Skor ano
c) Skor nie
d) Urcite nie

11. Ohodnot'te pros m celkovu podnikovu kulturu v spolo¢nosti McDonald s podl'a Vasho nazoru:

Ur¢ite ano Skor ano Skor nie Urgite nie

Jasna

Zrozumitel'na

Rozs rena v poboc¢kach
Ustalena

Vyrazna

12. Podl'a Vas podnikova kultura spolo¢nosti McDonald s:
a) ... je specificka (rozdielna) v kazdej krajine a prisposobuje sa miestnym poziadavkam.
b) ...jeidenticka (rovnaka) vsade na svete a prevzata z domovskej Ameriky.
¢) ... je medzinarodna a spaja v sebe prvky americkej, europskej i azijskej kultury.

Dakujem za pomoc pri vypiian dotazn koveho prieskumu!



Pr loha B

ANONYM QUESTIONNAIRE

Impression of McDonald’s through customer eyes

Dear receivers! It would be so pleased to have filled this questionnaire by you. You will find question, which
are part of my survey for my master thesis. Please do fill all question and try to answer by your right opinion.

Classification questions:

V. Gender :

a)
b)

VI. Age:
a)
b)
<)
d)
e)

Male
Female

Till 25 years
26 - 35 years
36 - 45 years
46 - 55 years
Above 56 years

VII. Country of your living:

a)
b)

Slovakia
Malta

VIII. Education:

a)
b)

Secondary school without maturity
Secondary school with maturity

Question for survey:

1. Do you know company McDonald 's?

a.
b.
c.

Yes, | know this brand
I know this brand, but I dont know what they do
No, I have never heard about it

¢) University - Bachelor degree
d) University — Master degree

2. How do you feel inside of McDonald s and what is your impression from external design?

a.
b.
c.

Pleased, positive, I like it

I don’t see any differences between this and other fast foods

Not good, negative, I don't like it

3. Do you think that McDonald s has any staff regulations for their performance?

a.
b.
c.
d.

Yes for sure
Maybe yes
Maybe no
Not at all

4.  What types of firm cultural figures you can find in McDonald s mostly? Please do classify them from mostly
(1) till less seeing (5).

a.

b
c
d.
e

Firm ideology (its aim, goals, practicing)
Values and norms (respecting standards)
Attitude of firm toward to job, employees, public

Language and communication (performance of employees, loyalty, slang)

External symbols (furniture, logo, colours, dress code)

5. What is the mostly seeing external symbols in McDonald ‘s? Please do stick just two options.

me a0 o

Internal furniture of room
Firm colours

Dress of employees
Employees behaviour
Firm’s logo
Communication with client



6. If you can compare your personal experience with McDonald’s in your country with another country, you
will claim that:

Branches of McDonald’s are completely similar.

Some of branches of McDonald s have different employees behaviour.

Some of branches of McDonald s have different menu.

Some of branches of McDonalds have different external design namely colour, logo or furniture.

[ didn’t see any McDonald’s in others countries, so I can not claim anything.

Pao0 o

7. Do you think that placement of branches McDonald’s have any influence on it for example national culture,
traditions, values, economical level of country?
a. Yes for sure

b. Maybe yes
c. Maybe no
d. Not atall

8. McDonald’s is running by some pillars. What is according your opinion pillars they follow?
a.  Quality, services, cleanness, less prizes
b. Quality, services, cleanness, average prizes
c.  Quality, regular customers, cleanness, average prizes

9. What type of marketing communication with public is mostly used by McDonald ?
Published advertise in magazines

On sponsoring meetings

By having mascot

By using internet

By direct sale

© a0 T

10. Do you think that employees of McDonald " are proud of this brand ?
a. Yes for sure

b. Maybe yes
c. Maybe no
d. Not atall

11. Please, evaluate firm culture in McDonald " according your opinion:

Yes for sure Maybe yes Maybeno  Not at all

Simple

Understandable
Disseminated in all branches
Stable

Impressive

12. According your opinion firm culture of McDonald " is:

a. ... isspecific (different) in each country to accept local needs.
b. ...isidentical (similar) in any countries in the world by traditional American style.
c. ... is international with compiling figures of American, European and Asian culture.

Thanks for you time and help in this survey!



Pr loha C

4. otazka - FRIEDMANOV TEST

Zadanie:
Ktore prvky podnikovej kultury v spolo¢nosti McDonald s vn mate osobne najvyraznejsie?
Zorad'te od najvyraznejsej (1) po najmenej vyraznu (5).

a) Ideologia firmy (ciel’ spolo¢nosti, v zia, praktiky)

b) Hodnoty a normy (respektovanie standardov)

c¢) Postoje a pr stupy firmy (k praci, zamestnancom, verejnosti)

d) Jazyk a komunikacia (vystupovanie zamestnancov, slusnost’, slang)

e) Vonkajsie symboly (zariadenie, logo, farby, obledenie)

Hypotezy:
HO: Vsetky uvedene prvky podnikovej kultury su hodnotene rovnako.
H1: Existuje preferencia aspon jedneho prvku podnikovej kultury.

Ukazka odpoved respondentov zo Slovenska:

Respondenti| ldeolégia | Hodnoty Postoje | Komunikacia| Symboly
130 3 2 4 5 1
131 1 4 5 3 2
132 5 2 4 3 1
382 5 2 4 3 1
383 1 5 3 4 2
384 3 4 5 1 2
Rj 831 873 870 775 478
Rj*2 690561 762129 756900 600625 228484
Postup vypoctu:

1. S¢& tan m suétov porad odpoved v stipcoch z skame hodnotu Rj
2. Hodnotu Rj umocn me na druhu

X sum Rj*2 3038699
3. Vypoc¢ tame sumu > R : 25:
J=1

4. Na zaklade vzorca vypo¢ tame testovaciu charakteristiku F

(nk T ZRJJ 3.n.(k+1)

J=1

5. Pomocou funkcie CHIINV vypo¢ tame tabul’kovu hodnotu TH
6. Porovname hodnoty F a TH
7. Zamietneme alebo prijmeme hypotezu HO

Vysledky: |F 176,586667
TH 9,48772904

F>TH Hypotezu HO zamietame. Existuje preferencia prvku podnikovej kultury.




Ukazka odpoved respondentov z Malty:

Respondenti | Ideolégia Hodnoty Postoje | Komunikacia | Symboly
1 3 5 1 4 2
2 5 1 3 4 2
3 2 5 4 3 1
4 3 5 4 2 1
5 3 4 2 5 1
127 5 4 3 2 1
128 5 2 3 1 4
129 4 2 5 3 1
Rj 448 429 437 397 224
Rj*2 200704 184041 190969 157609 50176

Postup vypoctu pre respondentov z Malty bol analogicky.

Vysledky:
sum Rj"2 783499
n 129
k 5

F 107,454264
TH 9,48772904

F>TH Hypotezu HO zamietame. Existuje preferencia prvku podnikovej kultury.




7. otazka - Y TEST PRE DVA NEZAVISLE SUBORY

Zadanie:

Pr loha D

Mysl te si, ze na fungovanie pobocky McDonald s ma vyznamny vplyv krajina, kde s dli

(jej narodna kultura, trad cie, zvyky, ekonomicka uroveri krajiny)?
a) Urgite ano
b) Skor ano
c) Skor nie
d) Urcite nie

Hypotezy:

HO: Neexistuje zavislost’ medzi bydliskom respondenta (Malta/Slovensko) a jeho

vn man m vplyvu krajiny na fungovanie pobocky McDonalds.
Existuje zavislost’ medzi bydliskom respondenta (Malta/Slovensko) a jeho
vn man m vplyvu krajiny na fungovanie pobocky McDonalds.

H1:

Ukazka odpoved respondentov:

Respondenti| Odpoved’ | Bydlisko
1 urcite nie Malta
2 skor ano Slovensko
3 skor nie Slovensko
4 skor nie Slovensko
5 urcite nie Slovensko
6 skor nie Malta
7 skor nie Slovensko
8 skoér nie Slovensko
9 skor nie Slovensko
10 skor nie Slovensko
11 ur€ite ano | Slovensko
12 skor nie Slovensko

Postup vypoctu:

1. Zostav me kontingen¢nu tabul’ku zo z skanych udajov od respondentov, ktora

13 urcite nie Slovensko
14 urCite nie Slovensko
15 urite ano | Malta
16 urCite nie Slovensko
17 skor nie Malta
18 urCite nie Slovensko
19 skér ano Malta
20 urcite nie Malta
21 urcite nie Slovensko
22 urcite ano | Slovensko
23 urCite nie Malta
24 skor nie Slovensko
25 skor nie Malta

predstavuje sustavu empririckych pocetnost :

Malta Slovensko celkovy sucet
urcite ano 14 32 46
skér ano 21 35 56
skor nie 54 103 157
urcite nie 40 85 125
celkovy sucet 129 255 384




2. Empiricke pocetnosti prepo¢ tame na teoreticke pocetnosti:

Malta Slovensko Celkovy sucet
skor ano 18,8125 37,1875 56
skor nie 52,7421875 104,25781 157
urcite ano 15,453125 30,546875 46
urcite nie 41,9921875 83,007813 125
Celkovy sucet 129 255 384

3. Z teoretickych pocetnost vypo¢ tame testovaciu charakteristiku Xz na zaklade

VZorca:
s O (B -T)°
X = Z ZT
=l j=1 if
Malta Slovensko Celkovy sucet
skor ano 0,254360465 0,1286765
skor nie 0,029996713 0,0151748
urcite ano 0,136643706 0,0691256
urcite nie 0,094513081 0,0478125
Celkovy sucet 0,776303384

4. Pomocou funkcie CHIINV vypo¢ tame tabul’kovu hodnotu TH

5. Porovname hodnotu X2 s tabul'’kovou hodnotou
6. Prijmeme alebo zamietneme hypotezu HO

Vysledky:
x 0,776303384
TH 7,814727764

TH > X2 Hypotezu HO prij mame.

Neexistuje zavislost medzi bydliskom respondenta a jeho vn man m vplyvu

krajiny na fungovanie poboc¢ky McDonalds.




