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ABSTRAKT

KRAJCIK DANISOVA, Sonia. Komparativna analyza korpordtnej identity vybranych TNK so
zastupenim v Slovenskej republike [Dizerta¢na praca] — Ekonomicka univerzita v Bratislave;
Fakulta medzinarodnych vztahov; Katedra medzindrodného prava. Skolitelka dizerta¢nej prace:

doc. JUDr. Ing. Katarina BROCKOVA, LL.M PhD. — Bratislava: FMV EU, 2019, 145s.

Ciel'om dizertacnej prace je identifikovat’ a analyzovat’ hlavné rozdiely v prejavoch korporatne;j
identity vybranych transnacionalnych korporacii (d’alej iba TNK) a ich pri¢iny, teoreticky
vymedzit’ jednotlivé interpretacie pojmu korporatna identita a uzsie Specifikovat’ podstatu tzv.
Cl mixu. Dizerta¢na praca pozostava z piatich kapitol a obsahuje 17 obrazkov, 20 tabuliek, 20
grafov a 3 prilohy. V prvej Casti predstavime stucasny stav rieSenej problematiky, teoretické
vymedzenie zakladnych pojmov ako ajanalyzu slovenského podnikatel'ského prostredia
a konkurencieschopnosti firiem tu pdsobiacich. Tato kapitola je tieZ venovana postaveniu TNK
v medzinarodnom podnikatel'skom prostredi. V d’alSich dvoch kapitolach si stanovime ciele
a metddy skiimania problematiky. V Stvrtej kapitole analyzujeme vybranych Sest TNK
a prezentujeme vysledky vyskumu. V piatej kapitole hodnotime vysledky skimanej

problematiky, ako aj naplnenie cielov a vyhodnocujeme stanovené hypotézy.

KPuacové slova:

Korporatna identita. Korporatna kultara. Korporatna komunikacia. Korporatna siet’. Korporatny
dizajn. Korporatny imidz. Korporatne spravanie. Korporatna osobnost. Korporatne IQ.
Spoloc¢enska a socialna zodpovednost’ firiem. Korporatna pohostinnost. CG — Sprava a riadenie

spolo¢nosti. Transnacionalna korporacia (TNK).



ABSTRACT

KRAJCIK DANISOVA, Sonia. Comparative analysis of corporate identity of selected TNCs
with representation in the Slovak Republic [Doctoral Thesis] — University of Economics in
Bratislava; Faculty of International Relations; The Department of International Law.— Thesis
Supervisor: doc. JUDr. Ing. Katarina BROCKOVA, LL.M PhD.— Bratislava: FIR UE, 2019,
145p.

The aim of the dissertation thesis is to identify and analyse the main differences in the forms of
corporate identity of selected by the trans-nationals corporations (i.e. TNCs) and its causes,
theoretically defining individual interpretations of the notion of corporate identity and specifying
the nature of the so-called CI mix in further details. The dissertation thesis is divided into five
chapters and contains 17 pictures, 20 tables, 20 graphs and 3 attachments. In the first part we
present the current status of the issue, a theoretical definition of the basic terminology, as well
as the anylysis of the Slovak business environment and the competitiveness of companies
operating here. This chapter is also devoted to the position of TNCs in an international business
environment. In the next two chapters we will present the objectives and methods of our research.
In the fourth chapter we analyse the six selected TNCs and we present the results of the research.
In the fifth chapter, we evaluate the results of the study, as well as the fulfilment of the objectives

and evaluate our established hypotheses.

Key words:

Corporate Identity. Corporate Culture. Corporate Communication. Corporate Network.
Corporate Design. Corporate Image. Corporate Behaviour. Corporate Personality. Corporate 1Q.
Corporate Social Responsibility. Corporate Hospitality. Corporate Governance. Transnational
Corporations (TNCs).
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UVOD

Podnikanie patri medzi najvyznamnejsie atributy trhovej ekonomiky a samotna téma
podnikatel'ského prostredia je problematikou, ktora je pre kazdého z nas omnoho
dolezitejsia, ako navonok moze podsobit. Podnikatel'ské prostredie je charakterizované
predovSetkym neustadlymi zmenami a dlhodobym procesom globalizdcie. Firmy uz
nepodnikaju len na svojich narodnych trhoch, ale ¢oraz v SirSej miere posobia celosvetovo,
¢im vstupuju do interakcie nielen so stale novymi konkurentmi, ale najma zékaznikmi, ktori
stt Vv mnohych ohl'adoch ini ako lokalni zdkaznici a nadobudaju informéacie jednoducho a
rychlo.

Teoria manazmentu VO vyspelych krajindch chape podnikanie ako urcitu vlastnost’
¢loveka, ktora stivisi s jeho umenim inovovat’, motivovat, tvorit’ a vyuzivat prilezitosti pre
rozmach vyrobnej a hospodarskej cinnosti, ktord napoméha k zvySeniu prosperity
podnikatel'ského subjektu. Kvalitné podnikatel'ské prostredie predstavuje v sucasnej dobe
zaklad dlhodobého rozvoja podnikatel'skej aktivity, udrzatelného zvysovania vykonnosti
hospodarstva a Zzivotnej trovne Obyvatel'stva. Okrem uvedeného tiez odraza kvalitu
podmienok, v ktorych jednotlivé podnikatel'ské subjekty vykonavaju svoju podnikatel'ska
¢innost’.t

Korporatna identita (Cl) a jej prvky predstavuju celkovy pohl'ad na firmu a zahfnajt
charakteristiku vonkajSieho prostredia a jej posobenie smerom navonok, ale zaroven aj
vnutorného prostredia a vztahov, ktoré sa vytvaraja vo vnutri firmy. Jednotlivé prvky CI
mozno do urcitej miery stotoZnit’ s jednotlivymi charakteristikami osobnosti cloveka. Kazdy
Clovek ma urcité vlastnosti a schopnosti, ktoré prezentuje navonok a zaroven reaguje na
jednotlivé vplyvy z vonkajSicho prostredia vo svojom vnutri. Ostatni I'udia sa s takymto
¢lovekom dokazu identifikovat’ a stat’ sa jeho priate'mi, ktori su lojalni aj na cely zivot.
Rovnakt logiku méZeme aplikovat’ aj na firmu. T4 sa zameriava na vnltorné procesy, ktoré
zahfiaji okrem vyroby produktov a sluZieb aj riadenie celkovej vnatornej kultury.

V predkladanej praci sa venujeme analyze hlavnych rozdielov v jednotlivych
prejavoch korporatnej identity Siestich vybranych TNK (IBM, Dell, Wilo, Lidl, Orange a
Calzedonia), pricom ciel'om je predovsetkym teoreticky vymedzit’ jednotlivé interpretacie

pojmu korporatna identita a uzSie Specifikovat podstatu tzv. CI mixu. Vyber TNK bol

1 KUPKOVIC, M., et al. 2003. Podnikové hospoddrstvo. Bratislava: Sprint vfra. 452 s. ISBN 80-88848-71-7,
na str.303.
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nahodny, ¢o sa obsahu podnikania tykalo, no pre ucely vyskumu bolo vhodné mat’ vo vybere
TNK zastupené viaceré krajiny pdvodu materskych firiem. Pri vybere TNK sme zvazovali
aj dostupnost’ a moznost’ penetracie dovnutra spolo¢nosti. Teoretické poznatky sme cerpali
sme prevazne zo zahrani¢nej vedeckej a odbornej literatury (Bouchikhi, Kibmerly, Dytrt,
Bowen, Mothana, Melevar, Ouchi a mnohi d’alsi).

Ciastkovymi ciel'mi dizertanej prace je porovnanie jednotlivych typov firemnej
kultary, porovnanie fenoménu korporatneho 1Q (CIQ) s fenoménom kultarnej identity (CI)
a jej jednotlivymi prvkami. Teoretické vychodisko danej problematiky predstavuje spektrum
nazorov a postojov K jednotlivym odbornym terminom, identifikaciu jednotlivych typov
firemnych kultdr, ich etickych i rydzo firemnych pravidiel. Praca sa sklada z piatich
hlavnych kapitol, ktoré sa d’alej ¢lenia na podkapitoly a obsahuje 17 obrazkov, 20 tabuliek,
20 grafov a 3 prilohy.

Prva kapitola (Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahrani¢i) je venovana
vymedzeniu jednotlivych teoretickych interpreticii pojmu CI, analyze slovenského
podnikatel'ského prostredia, ako aj vyznamu TNK aich postaveniu v medzinarodnom
podnikatel'skom prostredi. V poslednej Casti prvej kapitoly je pozornost’ venovana sprave
ariadeniu spolocnosti (Corporate Governance) a etickym kodexom firiem ako sucasti
korporatnej kultary (CC).

V druhej kapitole (Ciele dizerta¢nej prace) predstavime zakladny ciel’ predkladane;j
prace, ako aj stvisiace parcidlne ciele, a tiez sformulujeme vyskumné hypotézy, ktoré
budeme v ramci kvalitativneho a kvantitativneho vyskumu verifikovat. V tretej kapitole
(Metodika dizertanej prace) predstavime metddy kvalitativneho a kvantitativneho
vyskumu, ktoré budl pri pisani dizertacnej prace pouzité.

Nosna Cast’ dizerta¢nej prace je obsiahnuta vo $tvrtej kapitole (Zakladny vyskum a
tematicky ramec dizertanej prace), kKtora sa venuje analyze Siestich TNK, ktoré sme si
vybrali pre Gcely vyskumu. Firmy analyzujeme z pohl'adu ich CI, ich aktivit spolo¢enske;j
a socidlnej zodpovednosti (CSR) a korporatnej pohostinnosti (CH). Vyznamnou cast'ou
Stvrtej kapitoly bude analyza jednotlivych prvkov CI mixu vo vybranych TNK, vysledkov
dotaznika v ramci prieskumu CC a vysledkov interview v ramci prieskumu CI v Siestich
vybranych TNK.

V poslednej kapitole (Diskusia) zhrnieme vysledky vyskumu dizertacnej prace a
hlavné zavery dizertacnej prace. V tejto Casti budi zosumarizované i pripadné odporucania
a prinosy dizertacnej prace a na zaklade ziskanych vysledkov budii navrhnuté mozné

rieSenia optimalizacie jednotlivych prvkov CI mixu, najmé zefektivnenie, rozsirovanie a
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zintenzivnenie Korporatnej pohostinnosti firiem a CSR aktivit, nakolko tieto pozitivne
vplyvaju na budovanie CI a CIQ a premietaju sa aj do inych oblasti posobenia firiem, ¢im

mozu zvysit ich celkova konkurencieschopnost’ v podnikatel’skom prostredi SR.
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1. SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY DOMA
AV ZAHRANICI

Cielom tejto kapitoly dizertac¢nej prace je zhrnut' teoretické poznatky konceptu
korporatnej identity (Corporate Identity — CI) ako strategického nastroja, ktory uplatiuji
firmy na trhu, ako aj fenoménu korporatneho 1Q (Corporate IQ — CIQ), pretoze je potrebné
poukazat’ na dolezitost’ tohto konceptu v stvislosti s tematikou dizertacnej prace. Dolezitost’
miesta Cl v strategickom manazmente je potrebné vyzdvihnut’ prostrednictvom identifikacie
jednotlivych prvkov CI (Corporate Culture — CC, Corporate Communication — CCom,
Corporate Network — CN, Corporate Design — CD a Corporate Image — CIm), tzv. CI mixu,
ktory bude blizsie analyzovany v kapitole 1.2. Dalsia ¢ast kapitoly bude venovana analyze
podnikatel'ského prostredia na Slovensku a vyznamu a postaveniu TNK v medzinarodnom
podnikatel'skom prostredi. V poslednej Casti prvej kapitoly je pozornost’ venovand sprave a
riadeniu spolo¢nosti (Corporate Governance — CG) a etickym kodexom firiem ako stcasti

korporatnej kultary (CC).

1.1 Teoretické vymedzenie a vyznam budovania korporatnej identity (CI)

pre uspesné postavenie firmy na trhu

Ciel'om tejto podkapitoly dizertacnej prace je identifikovat’ si¢asny vyvoj svetového
podnikatel'ského prostredia, zhrnat’ teoretické poznatky konceptu Corporate Identity (Cl),
ako strategického nastroja, ktory uplatiiuju firmy na trhu a poukézat’ na dolezitost’ tohto
konceptu a jeho miesto Vv strategickom manazmente. Dal§im cielom tejto Gasti prace je
identifikovat’ jednotlivé dimenzie CI tzv. CI mixu (Corporate Culture — CC, Corporate
Communication — CCom, Corporate Network — CN, Corporate Design — CD a Corporate
Image — CIm). Termin CI (ako aj vsetky jeho prvky) je v slovenskej vedeckej literature
pouzivany véacsinou v anglickom jazyku a jeho doslovny preklad, ktory by bol korporatna
identita, firemna identita alebo podnikova identita nie je doteraz zjednoteny. Pre potreby
tejto dizertaCnej prace je pouzivany pojem CI v anglickom jazyku — v jeho skratenej forme
Cl, ako aj pojmy vztahujice sa na jednotlivé prvky CI — CC, CCom, CN, CD a CIm.

CI zahfna vSetky hmatate'né objekty a prejavy spravania spolo¢nosti, ktorymi sa

firma prezentuje navonok. Podla Zorkdciovej je Cl prejavom osobnosti firmy, ktory sa
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odraza nie len v CC ale aj v CIm. Teoreticky vymedzit pojem CI je vSak velmi
komplikované, pretoze odborna verejnost’ nie je jednotnd pri Specifikacii tohto fenoménu.
Je to sposobené hlavne tym, Ze CI je viacdimenzionalnym a interdisciplindrnym fenoménom
a taky podlicha zmenam nielen v priestore, ale i v ¢ase. Podl'a CI sa da spolo¢nost’ jasne
rozpoznat’ a jednoznacne odlisit’ od ostatnych konkurentov na trhu. CI by mala zahfiiat’
nielen historiu, filozofiu a viziu firmy, ale aj komplexny pohl'ad na jej zamestnancov a etické
a moralne hodnoty ktoré firma vyznava.?

Podrl'a Balmera mozeme CI tieZ chapat’ ako koordinovanu a integrovanu ¢innost’ (t.].
stratégiu), v ramci ktorej by mala CI spifiat’ kritéria viacdimenzionality, multispektralnej
adresnosti a synergie. Prave jasne stanovena firemna stratégia moze zaruCit’ i fungujicu
firemna komunikaciu istotu a doveru a celkovi uniformitu v spoloénosti.> Podl'a dvojice
americkych autorov Kimberlyho a Bouchikhiho by CI firmy mala byt’ nasledne integrovana
aj do produktovych, cenovych, marketingovych, komunika¢nych, distribu¢nych stratégii
firmy, aby vsetky cielové skupiny dokézali spolocnost vnimat rovnako. Okrem
podnikatel'skych subjektov si mézu koncepciu CI budovat’ aj iné subjekty trhu. (napr.: Staty,
svetové organizdcie, politické strany ¢i vysoké Skoly), ktoré chcu jasne a zretelne
komunikovat’ s vonkaj$im aj vnitornym prostredim a strategicky tak budovat’ povedomie
o sebe.*

Podl'a Marwicka a Filla vypoveda CI o tom, ¢o spolo¢nost’ je, ako funguje, aky je
sposob, akym vykondva svoje podnikatel'ské aktivity a aké stratégie si prisvoji a nasledne
implementuje do d’alSich procesov. CI spolo¢nosti je nie€o, ¢im sa jedna spolocnost’ odliSuje
od druhej®. Balmer a Gray poukazali na unikatne charakteristiky tzv. korporatnej osobnosti
(Corporate Personality — CPe), ktoré CI odraza a ktoré su hlboko zakorenené v Spravani
&lenov spolo¢nosti, ktori pomahaji zamestnancom plne sa stotoznit’ so spoloénostou.® Prave
preto rozlisujeme medzi ponimanim ,,ako sami seba vnimame®, ¢o sa odraza v Cl a tym,
,-ako by sme chceli byt’ inymi vnimani*, o reprezentuje tzv. ,,zelana CI*. Greyser tato tedriu

eSte doplnil o niekol’ko d’al$ich pojmov, pricom poukazal na potrebu rozliSovat medzi

2 ZORKOCIOVA, 0. a kol. 2007. Corporate Identity II. 2.vydanie. Bratislava: Ekoném, 2007. 282 str. ISBN
978-80-225-2336-3, na str.9-10.

3 HE, H.-W. - BALMER, J.M.T. 2011. A Grounded Theory of the corporate identity and corporate strategy
dynamic: a corporate marketing perspective. In: European Journal of Marketing. Vol.67, ¢,3-4, str.401-430.
4 BOUCHIKHI, H.- KIMBERLY, J. R. 2008. The Soul Of The Corporation: How To Manage The Identity
Of Your Company. New Jersey: Wharton School Publishing, 2008. 194 s. ISBN 978-0-13-185726-1, na str.5.
> MARKWICK, N. - FILL, Ch. 1997. Towards a Framework for Managing Corporate Identity. In: European
Journal oh Marketing, Vol.31, ¢.5-6, str.396-409.

® BALMER, J.M.T. — GRAY, E.R. 2000. Corporate Identity and Corporate Communications: Creating

a Competitive Advantage. In: Industrial and Commercial Training, Vol.32, ¢. 7, str.256-261.
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zdmermi, stratégiami a roznymi aspektami CI, ktoré vytvaraju vlastni identitu’. Podl'a
Chuna takuto identitu odliSujeme od identity spolo¢nosti, ktora vychadza zo subjektivneho
vnimania identity spolo¢nosti ich vlastnymi akcionarmi a nazyvame ju ,,vnimana identita*
(z angl. perceived identity). Naopak, ,,zeclana identita® zahffia nielen to, ako sa spolo¢nost’
chce sama vnimat’ a prezentovat’ (z angl. ideal / desired identity), ale aj to, ako chce byt
vnimana inymi — t.j. ,,zelany imidz* (z angl. intended image). RozliSujeme tiez medzi
identitou spolo¢nosti a Cl, stym, ze identita spolo¢nosti je terminom spadajucim pod
spravanie spolo¢nosti a CI je terminom spadajiicim pod identitu na strategickej trovni.®
Tieto terminy st na pohl'ad zamenitel'né a Casto preto nespravne prekladané. Hatch a Schultz
poukazali na to, ze identita spolo¢nosti sa vzt'ahuje na to, ¢o si o svojej spolocnosti myslia
jej vlastni akcionari, kym CI sa vzt'ahuje na to ako spolo¢nost’ funguje na zéklade zdiel'anych
presvedéeni a spolo¢nych ciel'ov.’

V ramci CI rozliSuju Pérez a Rodriguez del Bosque nasledujucich pat’ dominantnych
atribitov: identita ako osobnost’ spolo¢nosti, identita ako imidz spolo¢nosti, identita ako
vizudlny imidZ, identita ako subor spdsobov prejavu CCom a identita ako integrativny
koncept.X CI je tiez vnimana ako stibor firemnych zdrojov, ktoré sl charakteristické pre
danu spolo¢nost’. Melevar ich sumarizuje v modeli, ktory obsahuje 21 vnttornych faktorov
zoskupenych do siedmich kategorii?.

Vzajomné vztahy, ktoré¢ vytvaraju CI skumali aj Melevar a Karaosmanoglu ati
prisli k zaveru, ze CC vychadzajica z historie spolo¢nosti, z jej zakladatel'a, krajiny povodu,
subkultar a obsahujiica misiu, viziu a hodnoty spolo¢nosti, ovplyviuje korporatnu stratégiu
ako aj CB (t.j. spravanie spolo¢nosti, manazmentu aj zamestnancov). Korporatna stratégia
nasleduje korporatnu Struktaru pre Strukturu znacky a organiza¢nu Struktdru, ktoré priamo
ovplyviiuju prejavy CD (slogan, architektira, rozmiestnenie kancelarii, webstranka, lokalita)
Korporatna stratégia, CC a CB spolu vytvaraju CCom (marketing, manazment, komunikacia

v spolo¢nosti) ktoré spolu s CD vytvaraji CI.12

"BALMER, J. - GREYSER, S. 2002. Perspectives on ldentity, Image, Reputation, Corporate Branding, and
Corporate-Level Marketing. Taylor & Francis e-Library, na str.41-42.

8 CHUN, R. 2005. Corporate Reputation: Meaning and Measurement, In: International Journal of Management
Reviews, Vol.7, ¢.2., str.91-109.

9 HATCH, M.J. — SCHULTZ, M. 2003. Bringing The Corporation Into Corporate Branding. In: European
Journal of Marketing, Vol.37, ¢.7-8., str. 1041-1064.

10 PEREZ, A. — RODRIGUEZ DEL BOSQUE, |. 2014. Customer CSR in the Banking Industry. In:
International Journal of Bank Marketing, Emerald Group Publ. Ltd., Vol.32., €.3., str.223-244.

11 MELEVAR, T.C. 2003. Determinants of the Corporate Identity Construct: A Review of the Literature, In:
Journal of MarketingCommunications, Vol.9., str. 195-220.

12 MELEVAR, T. C. - KARAOSMANOGLU, E. 2006. 7 Dimensions of Corporate Identity. A Categorisation
from the Practitioners” Perspectives. In: European Journal of Marketing. Vol.40, ¢.7-8, str. 846-869.
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Kontrast medzi Cl a CC mozno vidiet' aj na obrazku ¢.1. Reitter a Ramanantsoa
poukézali na to, ze symbolické produkty (Cize viditeI'na cast’ spolo¢nosti) maji funkciu
odkomunikovat’ tzv. ,,organizacné imaginaire* (Cize skrytu Cast’ spolocnosti). Tieto dve

irovne sa vzajomne dotvarajii a umoziiuju pochopit’ podstatu spolo¢nosti a jej fungovanie.*®

Obrazok ¢.1 — Korporatna identita (CI) vs. korporatna kultara (CC)

' VIDITEENA CAST = ¢
SYMBOLICKE KULTURA
PRODUKTY =
. - | R s T
| IDENTITA

SKRYTA CAST =

ORGANIZACNE

IMAGINAIRE

Prameti: Vlastné spracovanie podla REITTER R. — RAMANANTSOA, B. 1985.14

Historicky vyvoj teoretickych ndhl'adov na pojem a formovanie CI siaha az do 19.
storocia, kedy sa CI chapala ako prejav charakteru osoby zakladatel'a firmy, ktory definoval
firemnu stratégiu aj hodnoty firmy. V tomto obdobi sa na vizualnu stranku vobec nedbalo
atoto obdobie trvalo az do konca prvej svetovej vojny. Dvadsiate az Styridsiate roky
dvadsiateho storo¢ia boli tzv. znackovo-technické, ¢o znamena Ze znacka bola dolezitd len
z technickej a vyrobkovej sféry a produkty boli kvalitativne aj cenovo rovnocenné. Ked'ze
vV medzivojnovom obdobi absentovali masmedialne sposoby komunikacie, CI sa eSte nedalo
komunikovat’ verejnosti. V Sest'desiatych az sedemdesiatych rokoch dvadsiateho storocia
zacala Cl naberat’ na dolezitosti. Najdolezitejsim prvkom CI bol CD, boli vyvinuté loga a tie
odlisili spolo¢nosti od svojich konkurentov. Orientacia na zdkaznika bola doplnend aj
0 opacny pohlad a firmy zacali sledovat’ postoje a pocity zakaznikov voci firme. Do

popredia sa dostali riadenie spravania sa zamestnancov a motivacné stratégie. Do konca

13REITTER R. - RAMANANTSOA, B. 1985. Pouvoir et politique. Au-deld de la culture d’entreprise.
McGraw-Hill, Paris, str.41.
14 Ibid. str. 43

19



osemdesiatych rokov sa fenomén CI zacina chapat ako strategicky nastroj riadenia.
S nastupom globalizacie sa v devitdesiatych rokoch zainaji formovat’ velké americké
a europske TNK, ktoré zacali vstupovat’ na r6zne trhy a do r6znych podnikatel'skych oblasti.
Fenomén CI v tomto obdobi ziskal globalne dimenzie a vd’aka informatizacii a rozvoju
internetu sa rozvinuli aj online CI stratégie.'®

Dalsie chapanie CI vychddza z jeho dichotomického rozdelenia na dve odlisné
perspektivy pri definovani jej konceptu — korporatna osobnost’ (Corporate Personality —
CPe) a CI mix, kde najdodlezitejsSim elementom CI mixu spolo¢nosti mala byt’ jej vizualna
prezentdcia. Dichotomické rozdelenie vSak najviac rezonovalo odbornou literatirou na
prelome sedemdesiatych a osemdesiatych rokov. CPe a CI mix budu blizSie analyzované v
podkapitole 1.2.

Teoretické koncepcie pojmu CI na prelome dvadsiateho a dvadsiateho prvého
storo¢ia boli stabilné a zahfiiali fenomén CPe, CI mix, fenomén CED?® &i CIm. Neschopnost’
ustanovit’ jednotnt definiciu CI priviedlo niektorych autorov k tomu, Ze namiesto presného
pojmu sa zacali orientovat’ skor na jeho pochopenie, ¢o neskor viedlo k vytvoreniu téz, ktoré

117

analyzuju koncept CI*'. Nazory ré6znych autorov na obsahové chapanie CI v ¢asovom slede

st uvedené v tabul’ke ¢.1 s nazvom Prehl'ad nazorov na chapanie korporatnej identity (CI).

Tabul'ka ¢.1 — Prehl'ad ndzorov na chapanie korporatnej identity (CI)

Autor (rok) Interpretacia konceptu korporatnej identity (Cl)
Pilditch (1970) v fenomén odzrkadlujici CPe (to ,,éo firma je*, ,,¢o

firma symbolizuje®, ,,kam firma smeruje* a ako je to
prenasané smerom k verejnosti na vnutornej aj

vonkajSej trovni)

Olins (1978) v’ konkrétnym vyjadrenim CPe prostrednictvom CCom
v odzrkadluje skutoénii podnikovi osobnost a jej

strategické zamery

15 ZORKOCIOVA, O. — RATKOVSKA, G. 2009. Osobitosti a cielové subjekty spité s procesom budovania
Corporate Identity nefiremnych subjektov. In: Studia commercialia Bratislavensia. ISSN 1337-7493, 2009, ro¢.
2, ¢. 8, nastr.143-162.

18 Fenomén CED - z anglického C = central, E = enduring, D = distinctiveness.

7 1bid at 17, str.143-162.
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Birkigt a Stadler (1980)

vizudlny rozmer, ktory predstavuje najdolezitejsi
element CI mixu (najlepSie odzrkadluje skuto¢nu

osobnost’ podniku)

Topalian (1984)

<

,»to ¢o firma je (charakteristiky firmy),

,»to ¢o firma symbolizuje* (vSeobecne zdiel'any sthrn
postupov, hodnoét a etickych principov),

,,to Co firma robi“ (¢innost” podniku).

fenomén odzrkadl'ujuci CPe

Antonoff (1985)

<N S X

suhrn vSetkych metod vyjadrenia firemnej osobnosti
odrazom pouzitia CI mixu ako prostriedku vyjadrenia

CPe

Albert a Whetten (1985)

fenomén CED (z angl. C = central, E = enduring, D =
distinctiveness

C: podstata alebo zaklad firmy, ktori manaZzéri
usmeriiuji prostrednictvom stanovenej podnikovej
politiky

E: v Ccase priemerne trvajuce charakteristiky
organizacie

D: ¢rty podniku, ktoré povazuju jeho zamestnanci za

charakteristické a typické

Olins (1990)

vyjadrenie CPe prostrednictvom CI mixu (zlozky:
»Kym sme*, ,.¢o robime*, ,,ako to robime* a ,.kam

chceme ist™)

Balmera (1993)

prepojenie stratégie, komunikdcie a spravania sa

podniku, ktoré vznika prijatim jednotne;j filozofie

Schmidt (1995)

metddy pouzivané firmami na dosiahnutie odliSného
a koherentného imidzu (pricom jedinecnost’ firmy
povazuju za zadkladny parameter pri konStrukcii

pojmu CI)

Ollins (1995)

hmatatelnym prejavom CPe (CPe je dusa, osobnost,

¢1 duch podniku)

Meffert (1996)

osobitost’ firmy, ktord sa prejavuje Vv spravani,

v komunikacii a jej prejavoch a ktora charakterizuje
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stav podniku, tradicie, stanoviska vedenia i firemnych

spolupracovnikov a doterajsia podnikova politika

Balmer (1997)

tym, ¢im je podnik.

Riel (1997)

vyznam (t.j. vnimanie ¢i imidz firmy uchovéavany
v mysliach verejnosti), ktory verejnost prisudzuje

firme

Riel — Balmer (1997)

prostriedok konkuren¢nej diferenciacie

Marwick — Fill (1997)

sposob akym by chcela byt verejnostou firma

vnimana

Nemec (1998)

nastroj umoziujuci vznik a stabilizdciu organizacie
(obracia sa aj do vnutra organizécie, ale aj von a stara

sa 0 homogénnu prezentaciu firmy)

Jasso (1999)

podstata toho, ¢o tvori zaklad existencie kazdého
subjektu alebo organizécie (t.j. jej osobnost’, hodnoty,
ktoré vyznava, principy, na zéklade ktorych vznikla

a vizie, ktoré si vytycila a chce uskutocnit’)

Kudynova (2000)

zaklad celého snaZenia spolo¢nosti v zmysle PR aj
budovania imidzu firmy ako obrazu vnimaného

relevantnou ¢ast’ou verejnosti

Melewar (2003)

to ,,¢o je firma alebo ¢o sa ocakéva aby bola*“ a tiez

,»,C0 robi a za ¢im si stoji*

Zorkéciova (2007)

suhrn vSetkych konzistentnych objektov a sposobov
spravania, prostrednictvom ktorych sa spolo¢nost’
prezentuje navonok aj dovnutra a ktoré sa zaroven

odraziavo CCav Clm

Jorda et al (2009)

spolo¢nosti (ako aj 'udia) maju svoje vlastné identity
prostrednictvom ktorych, moéZu byt rozpoznatel'né

a odlisiteI'né od ostatnych firiem v sektore

Regenthal (2009)

predpokladom pre jeho tispesné budovanie je cielené
profesiondlne sebavyjadrenie sa, Co sa vztahuje na tri
oblasti CI, ktoré by mali byt jasné, jednoznacné
a interne aj externe nezamenitel'né:

1. korporatne spravanie (Corporate Behaviour — CB)
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2. firemna komunikacia (CCom)

3. korporatny dizajn (CD)

Pramei: Vlastné spracované podl'a Zorkéciova, O. — Ratkovska, G. 200918

Bouchikhi a Kimberly vnimaja CI ako subor principov podnikania, podnikovych
zasad, opatreni, Koncepcii, idedlov a stanov, ktoré jednak definuji zakladné hodnoty a ciele
firmy a zabezpecuju ich akceptaciu, ale urcuju aj stratégie, ktoré zarucuji optimalnu cestu
zo sucasného stavu do stavu zelaného, a tiez prirad’'uji zdroje aktivitdm, ktor¢ tieto stratégie
vyzaduju. Na zaklade takéhoto teoretického vymedzenia CI odvodili zakladné funkcie CI.
Prvou z nich je informacno-komunikacna funkcia, ktora ma za ciel’ dosiahnut’ jednozna¢nu
a pozitivnu (asociaciami spojenu) znamost' firmy, ako aj transparentna (zamestnancami
pochopenu a nasledovant) koncepciu CI. Druhou funkciou Cl je funkcia vytvarania imidzu,
Ktora ma za ciel’ vybudovat sympatie voc¢i firme v o€iach ur€itych zaujmovych skupin.
Tretou funkciou je integracnd funkcia, ktora ma za ciel’ vytvorit’ synergické efekty naprie¢
celou firmou a poslednou je finkcia ovplyviiovania vztahov®. Obrazok &.2 znazorfuje

rovnovahu v protichodnych tlakoch na CI a obrazok ¢.3 znazoriiuje jednotlivé dimenzie CI.

Obrazok ¢.2 — Rovnovéha v protichodnych tlakoch na CI

Agregacia
Rovnakost Konvergencia
Internd identita Externad identita
S P
Divergencia Jedinecnost
y

Fragmentacia

Pramei: Bouchikhi, H. — Kimberly, J. R. 2008.%°

18 |bid at 17, na str.143-162.

¥ BOUCHIKHI, H. - KIMBERLY, J. R. 2008. The Soul Of The Corporation: How To Manage The Identity
Of Your Company. New Jersey: Wharton School Publishing, 2008. 194 s. ISBN 978-0-13-185726-1, na str.120.
2 BOUCHIKHI, H. - KIMBERLY, J. R. 2008. The Soul Of The Corporation: How To Manage The Identity
Of Your Company. New Jersey: Wharton School Publishing, 2008. 194 s. ISBN 978-0-13-185726-1, na str.120.
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Dalsou dolezitou charakteristikou CI st jej medzinirodné dimenzie, pri¢om
rozliSujeme nasledujuce:
1. monolitna CI — jednotnd vizuéalna aj komunikacné prezentacia firmy, ako ma napr.
McDonald’s;
2. delegovana /riadena CI— dcérske firmy tu maja vlastny $tyl identity voci materskej
spoloc¢nosti, ktora vSak stoji vzdy v pozadi (napr. Danone);
3. znackova CI — kde kazda divizia alebo vyrobok ma svoju vlastnt identitu, napr. ako

dosledok fuzii uz existujicich firiem, ako je tomu napr. v spolo¢nosti Procter &

Gamble?!,

Obrazok ¢.3 — Znazornenie jednotlivych dimenzii CI

Corporate
Identity

Corporate Corporate

Design /'v‘ Culture
Corporate
Communication

/]

Corporate
Network

\yw ey

Corporate
Image

ZAUMOVE SKUPINY:
zakaznici, spotrebitelia, média, doddvatelia,
strategicki partneri, natlakové skupiny,
obéianske zdruZenia verajnd sprava,...

Pramen: Vysekalova, J. — Mikes, J. 2009.%

21 PELSMACKER, P. De — GEUENS, M. — Van Den BERGH, J. Marketing Communications: A European
Perspective. 4th ed. Harlow: Pearson Education Limited, 2010. xxiii, 660 s. ISBN 978-0-273-72138-3, na
str.35.

22 VYSEKALOVA, J. — MIKES, 1.2009. Image a firemni identita. Praha: GRADA Publishing, 2009. 190 s.
Expert. ISBN 978-80-247-2790-5, na str.22.
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Cl d’alej m6zeme chapat’ v dvoch rovinach —ako vonkajsiu identitu (vyrobky, sluzby,
prostredie vo firme vplyvajice na zamestnancov a komunikécia firmy s okolim) a vnutorna
identitu (sposoby riadenia firmy, kodexy spravania, etické kodexy, firemné ritualy).?® Na
zaklade tejto analyzy mozeme rozdelit’ cely komplex CI do jednotlivych prvkov, ktoré medzi
sebou vytvaraji rozne vizby a vzajomne sa ovplyviiuji. Podrobnejsej analyze jednotlivych

piatich prvkov CI sa budeme venovat’ v nasledujicej podkapitole dizerta¢nej prace.

1.2 Teoretické vymedzenie CI mixu a jeho jednotlivé interpretacie

1.2.1 Korpordtna kultura (CC)

Podkapitola o korporatnej kultare (d’alej iba CC) je nepomerne rozsiahlejSia ako iné
podkapitoly CI mixu, nakol’ko aj vo vyskume bol kladeny najvac¢si doraz na skimanie CC.
Ta poskytuje zamestnancom danej spolo¢nosti zmysel identity a spolupatri¢nosti. Pojem CC
sa zacal rozvijat’ eSte na zaciatku 20. storocia. CC je, z pohl'adu CI, vysledkom interakcie,
jednotlivych navzajom pdsobiacich piatich prvkov CI. Kedze kazda firma ma svoju
Specificku kultaru, analyzovali sme jej prejavy v jednotlivych Siestich TNK. Zamerali sme
jednak na vSetky javové externé znaky, prostrednictvom ktorych sa javi kultira firmy
navonok (napr. firemné farby z loga firmy, oblecenie ¢i uniformy zamestnancov, firemné
mobily a automobily, bilboardy, budovy pobociek). Prostrednictvom Struktirovanych
rozhovorov a neskor aj strukturovanych dotaznikov sme skumali vSak aj tu skuto¢nost’, ako
sa CC komplexnejsie predstavuje do hibky a & zamestnanci tato neviditelnii dimenziu
poznaju, vnimaju, ¢i sa s nou aj celkovo stotoznuju (vizia firmy, hodnoty, vztahy v ramci
firmy ale aj mimo nej). Pod CC modzeme tieZ rozumiet’ zdielané hodnoty, normy a
presvedcenie firmy z pohladu manazmentu (CiZe tzv. typ ,,0sobnosti firmy) a kedze
spolo¢nosti maju tendenciu byt viac homogénne z hl'adiska viery, hodndt a vzorcov
spravania, nez spolo¢nost’ ako celok, tieto zdiel'ané hodnoty a normy sl pomerne konstantné
Vv Case. NositeI'mi CC by mali byt’ v prvom rade ¢elni predstavitelia manazmentu firmy, ktori
by mali predstavovat’ ur€ity vzor spravania.

Niektoré prejavy CC su na prvy pohl'ad neidentifikovatelné a prejavia sa az pocas
dlhodobejsieho skiimania. Pocas vyskumu prostrednictvom rozhovorov sme niektoré prvky

sami spozorovali, no niektoré skutocnosti sa potvrdili az na zaklade hlbSieho prieskumu

23 |bid, str.39
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prostrednictvom dotaznikov. Zaujimavé boli nazory relativne novych zamestnancov, ktori
st na zaciatku iba akymsi pozorovatelom CC, nepoznaju eSte zvyklosti vo firme, spravanie
sa zamestnancov, postoje, gestd, ¢i pouzivany firemny zargén. Bolo by vel'mi zaujimavé
oslovit’ niektorych zamestnancov opét’ o 2-3 roky a zistit’, ako sa im podarilo socializovat’
sa do novej kultary, ako sa zmenilo ich vnimanie CC s odstupom cCasu a ¢i sa uz naudili
rozpoznat® $pecifika CC, nakol’ko uz nie st pozorovatelom CC, ale jej stiéastou CC?*. Cim
su tieto hodnoty vo firme zretel'nejSie vysvetlené, tym jednoduchsSie je pre zamestnanca
stotoznit’ sa s takymito hodnotami a chépat’ svoju pracu ako sucast’ celku, v ktorom on sam
potom prinasa pridant hodnotu.

V ramci vyskumu sme sa konkrétne zamerali na typické symboly prejavov CC.
Medzi verbdlne symboly patria napriklad zargéon, memoranda, porekadla, slogany, humor,
vtipy, klebety, metaforické vyjadrenia, legendy, prerozpravania osobnych skusenosti, sagy
¢i myty. V osobnych diskusiach so zamestnancami sme sa zamerali na to, ¢i tieto prejavy
vnimaju a nakol’ko ho teraz vnimaju ina¢ od prvych mesiacov pdsobenia v danej firme. Co
sa tyka cinnosti a aktivit, hlavné symboly, na ktoré sme sa v Siestich TNK pytali boli oslavy,
vecierky, ceremonie, gesta, rity, slavnosti, ritudly, tabu, zvyky a spoloCenské praktiky. No
najviditel'nej$imi symbolmi CC su jednoznaéne objekty a su 'ahko identifikovate'né uz na
prvy pohl'ad. Ide tu o fyzické usporiadanie pracovisk, zariadenie kancelarii a spolocenskych
priestorov, dekordacie, kvalitu a umiestnenie technického zariadenia, prirucky a popisy préc,
organizac¢né tabulky, ndstenky (obsah a ich umiestnenie), bannery, plagaty, fotografie,
oblecenie a firemné loga. Aj na zaklade tychto symbolov si nielen zamestnanci a obchodni
partneri, ale aj zédkaznici a spotrebitelia vytvaraji obraz o spolo¢nosti bez toho, aby s fiou
prislo do uzSieho kontaktu®. Pri naviteve vSetkych predmetnych Siestich TNK sme si
v§imali a zdokumentovali vonkajSie architektonické a vnatorné priestorové rieSenie budov
(¢i uz i8lo o prevadzky alebo sidla dcérskych spolocnosti), zariadenie kancelarii, firemné
automobily, firemné loga, pracovné obleCenie zamestnancov a ostatné symboly CC, ktorymi
sa spolocnosti snazia komunikovat’ odkaz svojim zdkaznikom v oblasti finan¢nej uspeSnosti
a spolahlivosti.

V suvislosti s CC este rozliSujeme tzv. hardware kultiuru, ktord zahfna nariadenia,

smernice a celkové smerovanie CC a tzv. sofiware kulturu, ktor(i tvoria verbalne symboly

24 BELOHLAVEK, F. a kol. Management. 1. vyd. Brno: Computer Press, A.S., 2006. 724 s. ISBN 80-251-
0396-X, str.23.

BPramei: Rudy, J. — Sulikové, R. — Luptakova, S. — Vargic, B.2010. Organiza&né spravanie, Faber, Bratislava 2010, 273
s. ISBN 80 89019072, s.75
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a vlastné skutky samotnych zamestnancov spolocnosti, ktoré nie si zaznamenané v Ziadnej
firemnej prirucke. To, ¢i je CC vo firme silna alebo slaba moze pre spolocnost’ predstavovat’
pozitiva aj negativa. Ak si zamestnanci zvyknt na uréitd CC, za¢nu tieto silné hodnoty
a sudrzné presvedcenia podvedome ochrainiovat’ a stant sa tak pre firmu o to nepruznejSimi
az odporujucimi k akymkol'vek Ziaducim zmendm. Naopak, ak sa ale vo firme nachadza
slaba CC, skupiny vo firme su sice roztriestené¢ a l'udia su individualisticki, no na druhe;j
strane je menej pravdepodobné, Ze pri uvedeni zmeny sa vo firme vytvori forma
kolektivneho odporu a preto je ovela jednoduchsie v takejto CC presadzovat zmeny
a nasledne ich implementovat’.?

Prvé zmienky o vplyve kultury na fungovanie organizécii sa zacali objavovat’ uz
v 60. rokoch minulého storocia. Ako priklad je mozné uviest’ pracu Katza a Kahna (1966)
alebo Malinowského (1961). Tieto prace boli dolezitym teoretickym zazemim pre
nadvézujucich autorov 80. rokov, ktori vo svojich pracach pisali uz o organiza¢nej kultare —
napr. Ouchi, 1981, Pascale a Athos, 1981, Deal a Kennedy, 1982, Peters a Waterman, 1982,
Schein, 1983, Wilkins a Ouchi, 1983, Schein, 1990 a d’al3i%’.

Obrazok ¢.4 — VVplyvy CC na fungovanie a vvkonnost’ organizacie

obsah kultdry [-------- Sila kultdry

vykonnost

Zdroj: Lukéasova — Novy, 200428

CC byva tradi¢ne vymedzovana dvoma zakladnymi spdsobmi. Prvym sposobom je
tzv. interpretativny pristup, kde CC je vnimana ako na ,nieco, ¢im organizacia je*, ako
zdiel'any systém vyznamov (sthrn idei, vizii, nazorov, hodnoét, postojov a noriem), ktory
umoziuje pochopit’ humannu stranku fungovania organizacie. Druhym spdsobom je tzv.
objektivisticky pristup, kde CC je vnimana ako na ,nieco, co organizacia ma*“ aje

povazovana za sucast’ organizacie, ktora spolu s d’al§imi premennymi (napr. organizacnou

%6 RUDY, J. - SULIKOVA, R. - LUPTAKOVA, S. - VARGIC, B., 2010, na str.78

2l OUCHI, W. — WILKINS, A. L. Organizational Culture. In Annual Review of Sociology, 1985, ro¢. 11, &. 4.
ISSN neuvedené, str.457-483.

28 LUKASOVA, R. — NOVY, L. a kol. Organizacni kultura: od sdilenych hodnot a cilii k vys$si vykonnosti
podniku. Praha: Grada Publishing, a.s. 2004, 326 s. ISBN 80-247-0648-2 na str.41.
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Struktarou, systémom riadenia a pod.) ovplyviiuje fungovanie a vykonnost’ organizacie. Z

tohto uhla pohladu moze teda byt CC cielavedome utvarana a menen4.?®

CC aj napriek rozdieclnym nazorom a pristupom ponuka urCité charakteristické

znaky, ktorymi je identifikovana a ktorymi jej mozno lepSie porozumiet’ a hlbsie sa ponorit’

do jej podstaty. Tureckiovd uvadza tieto charakteristiky, kde CC:

je zdiel'ana, nemozno ju kupit, nariadit’ ani vyjednat’;

je poznatel'na, do urcitého stupiia ju moézeme tiez zmenit’;

ma vlastny charakter - je skupinovym fenoménom a je vzdy do urcitého stupna
spolo¢na vsetkym pracovnikom, vratane novych;

vytvara a odraza spravanie a myslenie, dispozicie (osobné predpoklady)
zamestnancov, a preto je pri jej vzniku, rozvijani (riadeni) a zmene nutné
zohladnovat’ Struktiru osobnosti zamestnancov organizacie, tzn. ich potreby,
motivy, schopnosti, temperament a hodnotovu orientéciu;

je extrémne vytrvala, vyskytuje ak sa vo firme dlho, je uzndvana za samozrejmu a
dant, bez ochoty a moznosti ju menit’ a na fiu posobit’;

reflektuje na I'udské podvedomie i vedomie a v oboch sa tiez prejavuje;

je produktom minulosti, to znamen4, Ze spaja minulost’ a sucasnost’ organizacie

a jej buducnost’, a ako taka moze byt aj brzdiacim faktorom buducich procesov aj
Jjej rozvoja v organizacii;

je Struktirovana a ma urcité charakteristické rysy, podl'a ktorych ju mozno priradit’
k ur€itému typu;

ma docasny charakter, vznika, rozvija sa, premiena a pripadne aj zanikd v urcitom
¢ase a mieste;

a to vSetko v zavislosti na subore vplyvov roézneho typu, ktoré sa moézu vyskytovat’
v interakcii medzi firmou a jej okolim — pozri obr. ¢.4%,

Definovanie CC je vel'mi réznorodé, aj ked je tento pojem chapany podobnym

sposobom ako kultira ako taka. CC je vymedzovana viacerymi autormi napr. ako:

>

wzdieland filozofia, ideologia, hodnoty, presvedcenia, nazory, postoje a normy, ktoré

nam hovoria, ¢o a ako sa ma robit’*;

2 NOVY, L 2001’. Podnikova kultura. Praha: VSE, 2001/2004, na str.17.
30 TURECKIOVA, M. Rizeni a rozvoj lidi ve firmdch. Praha : GRADA PUBLISHING A.S., , 2004. 172 s.
ISBN 8024704056, na str.19.
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Y

,vSeobecné zdielané a vcelku stabilné nazory, postoje a hodnoty, ktoré su zavedené
V organizdacii, pricom kultura oznacuje procesy rozhodovania a riesenia problémov
a demotivdcie, spokojnosti a nespokojnosti*“3*;

wZakladné zavedené hodnoty, ndazory a presvedcenia, ktoré su zavedené v
organizdcii, vzorce spravania, ktoré su dosledkom tychto zdielanych vyznamov,
vyjadrujucich  spojenie medzi presvedceniami, hodnotami a spravanim clenov
organizacie *,

,, nauceny sposob vnimania odvodeny z ndazorov a hodnot “,

., typické spravanie v skupine ludi*,

»to ako sa veci u nas robia... — to, co je pre organizdciu typické, jej zvyky a
previddajuce postoje, privyknuté vhodné a nevhodné spravanie*,

»Spolocné zdkladné presvedcenie, ktoré si skupina osvojila pri rieSeni problémov pri
vonkajSej adaptacii a vnutornej integracii, ktoré sa natolko osvedcili, Ze su
povazované za platné a su odovzdavané novym clenom v organizacii ako sposob
vnimania, myslenia a citenia, ktory je vo vztahu k tymto problémom spravny®;
»Systém spolocenskych hodnot a presvedceni clenov firmy, ktory udava ako sa maju
Clenovia firmy spravat’,

wpravidla a zakazy, ktoré urcuju ako sa spravaju clenovia firmy k sebe, ale aj
navonok®;

»organizacné systémy, ktoré obsahuju symboly hodnot, ritualy ale aj myty a postupy,
ktoré sa vyvijali pocas urcitého casu*3,

wSuhrn zakladnych a rozhodujucich predstav, hodnot a noriem chovania, ktoré boli
v urcitom predchadzajucom vyvoji osvedcené, su zdielané prislusnikmi firmy a ti ich
povazuju za vSeobecne platné,

whodnoty, ktoré sa ocakavaju, Ze budu zamestnancami nielen respektované, ale
zamestnanci by mali i konat'v sulade s nimi a budui ich tiez dalej rozsirovat’ pomocou
prostriedkov firemnej kultiry “3#;

»velmi Siroky subor hodnot, symbolov, postojov, etickych vychodisk, predpokladov i

perspektiv, ktoré posobia na konanie zamestnancov

31NOVY, L. 2001. Podnikova kultura. Praha: VSE, 2001/2004, na str.33-35.

32 LUKASOVA, R. Organizacni kultura. 1. vyd. Brno: VUTIUM, 2002. 42 s. ISBN 80-214-2141-X, na str.12.
33 ROBBINS, S.P.- COULTER, M. 2004. Management. Praha: Grada Publishing, 2004. ISBN 80-247-0495-
1, na str.55.

3 TURECKIOVA, M. Rizeni a rozvoj lidi ve firmach. Praha : GRADA PUBLISHING A.S., , 2004. 172 s.
ISBN 8024704056, na str.24.
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» , riadiaci prvok podniku — kedZe jednou z ludskych potrieb je potreba k niekomu
patrit' a vdaka nej sa jednotlivci snazia zaradit' sa do nejakého spolocenstva ludi s
rovnakymi zaujmami, chcu patrit k svojmu timu, k firme, pricom vyuZitie tejto ludskej
potreby v riadeni predpoklada ale vzajomnii prepojenost’ osobnych a podnikovych
hodndt 3

» ,, charakteristiku vnutornej klimy podniku, aké stupnice hodndét, cielov a perspektiv
prace zdiela vicsina pracovnikov organizdcie, a prave preto je urcitym obrazom
toho, ako je organizdcia vaimand jej obchodnymi partnermi a sirsou verejnostou “°.

Pri analyze CC je potrebné zamerat sa aj na jej Struktiru. NajznadmejSim,
najcitovanejSim a najpouzivanejSim Struktirovanym modelom CC je model, ktory bol
vyvinuty Edgarom Scheinom v roku 1992%'. CC je autormi vymedzovana ako §truktirovany
jav skladajuci sa z jednotlivych prvkov:

1. normy spravania (angl. norms),

2. postoje (angl. attitudes),

3. hodnoty (angl. values),

4. zakladné predpoklady/presvedcenia (angl. basic assumptions),
5. artefakty materidlneho &i nematerialneho charakteru (angl. artifacts).

Normy spravania su nepisané pravidla a zasady spravania, ktoré skupina ako celok
akceptuje v urcitych situaciach. Spravanie podl'a noriem je skupinou vynucované®. Tieto
normy sa mozu tykat’ pracovnej ¢innosti, komunikdacie vo firme, ale aj sposobu obliekania

(tzv. dress-kodu). Dodrziavanie noriem spravania je ¢lenmi skupiny odmenované a naopak

¢*. K ¢lenom skupiny, ktori nedodrziavaju

ich poruSovanie ¢i nedodrZiavanie je trestan
normy prijaté v skupine, sa ostatni ¢lenovia skupiny moézu spravat’ chladne ¢i odmietavo,
obmedzovat’ s nimi beznii komunikaciu a nepozyvat’ ich k svojim &innostiam. Clenovia,
ktori normy dodrZiavaji, st odmenovani akcepticiou, prejavujucou sa v priatel'skom a

Gistretovom spravani*.

35 CIHOVSKA, V. 2004. Manazment obchodnych organizdcii. Bratislava: T.R.I. Médium, 2004. ISBN 80-
88676-32-0, na str.44.

¢ DEDINA, J. - ODCHAZEL, J. 2007. Management a moderni organizovani firmy. Praha: Grada Publishing,
2007. ISBN 978-80-247-2149-1, na str.15.

37 VAGNER, 1. 2004. Management z pohledu vseobecniho a celostniho. Brno: Masarykova univerzita, 2004.
ISBN 80-210-3536-6, na str.20.

BNOVY, L et al. 2001. Podnikovd kultura. Praha: VSE, 2001/2004, na str.38.

3% TROMPENAARS, F. - HAMPDEN-TURNER, Ch. Building Cross — Cultural Competence. Chichester:
John Wiley and Sons LtD., 2000. 251 p. ISBN neuvedené, na str.114.

% LUKASOVA, R. — NOVY, 1. a kol. Organizacni kultura: od sdilenych hodnot a cilii k vyssi vykonnosti
podniku. Praha: Grada Publishing, A.S. 2004. 326 s. ISBN 80-247-0648-2, na str.61.

“UNOVY, I etal. 2001. Podnikovd kultura. Praha: VSE, 2001/2004, na str.59.
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Postoj je vymedzovany ako dispozicia k hodnoteniu, znamena teda pohotovost
zaujat’ vzt'ah k urc€itej skutocnosti a vyjadrit’ tak pozitivny alebo negativny pocitovy vztah k
inému ¢loveku, k ur¢itej veci, udalosti alebo problému.*?

Hodnoty st definované ako nieco, ¢o je dolezité a vyznamné a jednotlivec alebo
¢omu skupina prikladd vyznam. Hodnoty su explicitne alebo implicitne dolezité pre jedinca
alebo skupinu a ¢o ovplyviiuje hodnotenie ziaduceho stavu a rozhodovania jedinca alebo
skupiny, & vyber z moznych sposobov, nastrojov a cielov spoloénosti.** Kym individualne
hodnoty determinujt, ¢o je dolezité pre jedincov, organizacné hodnoty determinuju, ¢o je
dolezité pre organizaciu ako celok. Organizacné hodnoty st vac¢Sinou autorov povazované
za jadro CC a ako najdolezitejsi ukazovatel st aj nastrojom na jeho formovanie.** Niekedy
dochadza k nestladu medzi hodnotami skutocne zastavanymi a hodnotami, ktoré su
deklarované. Pri¢ina tohto mozného nesuladu méze byt nielen nezdiel'anie hodndt firmy
spolupracovnikmi, ale aj to, ze hodnoty, ktoré opytani pracovnici deklaruji, st vysledkom

ich raciondlneho uvazovania alebo ich vyslovenymi ambiciami.

Tabul’ka ¢.2 — Zakladné presvedcéenie (predpoklady) podl'a Scheina

ZAKLADNE PRESVEDCENIE (PREDPOKLADY)

Vztahujlce sa k prezitiu v externom prostredi:
» predpoklad tykajuci sa misie, stratégie a cielov
» predpoklad tykajici sa nastrojov, Struktury, systémov, procesov
» predpoklad tykajice sa merania miery napliiovanie cielov a korektivnych opatreni
vztahujlce sa k vnatornej integracii
spolo¢ny jazyk a chapanie obsahu ddlezitych pojmov
hranice skupiny a identity
autorita a vzajomné vztahy

miera blizkosti a priatel'stva

YV V V VYV V

alokacia odmien a vyjadrovania statusu

Zdroj: Schein, 1999%

42 EALTYN, J. 2006. Multikulturni andragogika. [online]. [cit. 2018-02-01]. Dostupné na internete:
http://www.varianty.cz/download/doc/books/15.pdf

43 KNAPIK, P. — ZORKOCIOVA, 0. 2006. Vplyv kultiirnych odlisnosti na obchod a rokovanie. Bratislava:
Ekonoém, 2006. ISNB 80-225-2154-X, na str.30.

4 HOFSTEDE, G. Cultures and Organizations. Software of the Mind. London: McGraw - Hill, 1991. 261 p.
ISBN neuvedené, na str.142.

45 SCHEIN, E. H. Corporate Culture — Survival Guide. San Francisco :JOSSEY BASS PUBLISHERS, 1999.
ISBN: 0-13-272220-8, na str.21.
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Fungujtci podnik je teda postaveny na spokojnych zamestnancoch, pricom hodnoty
v podniku musia byt v sulade s hodnotami zamestnancov — inak nedojde k identifikacii
s firmou. Ak maju byt hodnoty CC tspesné, musia spiiiat’ niekol’ko kli¢ovych podmienok.
Firemni zamestnanci si vazia svojich nadriadenych, akceptujt ich, st vo¢i nim lojalni a tieto
ocakavania su vzdjomné. Firemna klima je nastavena na otvorenost’. Firemni zamestnanci
nemaju pocit bezmocnosti (prdve naopak — dokdzu vhodne vyuzivat moznosti na
ovplyvilovanie prav a rozhodovania vedenia) a ¢asto maju opravneny pocit, ze si z Casti
zodpovedni za rozhodovanie vo firme*.

Zakladné predpoklady (resp. presvedcenia) si zafixované predstavy o fungovani
reality, ktoré 'udia povazuji za celkom samozrejmé, pravdivé a nespochybnitel'né. Takéto
zakladné predpoklady st v 'ud’och natol’ko zakotvené, ze u nich fungujt tiplne automaticky
a podvedome, st preto velmi tazko identifikovatelnym prvkom kultiry.*” Podla Edgara
Scheina (1999) sa zakladné presvedcenia vztahuju k trom oblastiam — k externej adaptacii,
vnutornej integracii a hlbsej podstate zivota (pozri tabul’ku ¢.2).

Vo vztahu k externému prostrediu si organizdcia osvojuje urcité zakladné
presvedcenie, ktoré jej umoziiuje d’alej rast’ a rozvijat’ sa. Tieto presvedCenia sa podla
Scheina vztahuju predovSetkym k misii organizécie, stratégii, cielom organizicie a
prostriedkom na dosiahnutie tychto ciel'ov.

Artefakty st vSetky vonkajsie prejavy kultiry, a to ako prejavy materidlnej, tak i
nemateridlnej povahy. K materidlnym artefaktom st radené napr. vzhlad budovy,
vybavenost’ kancelarii, uprava zoviajsku zamestnancov, propagacné materialy organizacie
a dalSie hmotné prejavy kultary. Do skupiny nemateridlnych artefaktov radia autori napr.
historky a myty, ritudly a ceremonialy. BliZSie si ich rozoberieme v nasledujlcej Casti.
Artefakty st najl'ahSie identifikovateI'nym prvkom CC. Obsah tychto prejavov vsak nie je
mozné pochopit’ bez identifikacie obsahu vSetkych ostatnych (vysSie spominanych) prvkov
kultary a ich vzajomnych savislosti®.

Mpyty st d’alsim prikladom artefaktov CC nematerialnej podoby a su to urcité sposoby

uvazovania ¢i vykladu, ktoré objasniuju Ziaduce alebo neZiaduce spravanie sa vo firme. Nie

4 DEDINA, J. - ODCHAZEL, J. 2007. Management a moderni organizovani firmy. Praha: Grada Publishing,
2007. ISBN 978-80-247-2149-1, na str.29.

4 LUKASOVA, R. - NOVY, 1. a kol. Organizacni kultura: od sdilenych hodnot a cilit k vyssi vykonnosti
podniku. Praha: Grada Publishing, A.S. 2004. 326 s. ISBN 80-247-0648-2, na str.66-67.

48 VAGNER, 1. 2004. Management z pohledu vieobecniho a celostniho. Brno: Masarykova univerzita, 2004.
ISBN 80-210-3536-6, na str.38.
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su postavené na raciondlnom zaklade, ale vznikaju skor preto, ze I'udia v§eobecne potrebuju
niecomu verit’.

Zvyky su obvyklé sposoby ¢i postupy jednania vo firme. Prikladom zvykov (ktoré
vyznamne prispievaju k integracii firmy), su zvyky spojené s povySenim ¢i odchodom
spolupracovnikov firmy do doéchodku, ul'ah¢ujii zmeny ich spolocenskej roli alebo zvyky,
ktoré st uplatiiované pri rieSeni dolezitych problémov firmy formou zostavenia Specidlnych
timov.

Ritualy st obvyklé a pritom bezné spdsoby ¢i potupy jednania vo firme, priCom ich
hodnota je symbolicka.

Ceremonialy su starostlivo pripravené slavnostné udalosti konani pri Specialnych
prileZitostiach a ich hlavnou ulohou je pripominat’ a posiliiovat’ hodnoty spolocenstva, ¢i
ocenit’ uspechy. Ich vyznam je najmi v tom, Ze poskytuju ¢lenom firmy silné citové zazitky,
ktoré prispievaji k posiltiovaniu motivécie a identifikacie ¢lenov firmy s firmou samotnou*®.

Metody, podla ktorych je mozné rozlisit’ jednotlivé typy CC je nespocetné mnozstvo.
Podl'a Dédinu a Cejthamra rozliSujeme typ kultury silovy, tlohovy, vykonovy a osobny.
Silova kultura vychéadzajuca z Gstredného zdroja sily (moci) a prostrednictvom jednotlivych
malych Casti sa &iri celou firmou. Ulohovd kultira sa zakladd na expertoch a na
neotrasitel'nom postaveni nosnych pilierov firmy, pricom tento typ sa nachadza napriklad v
oblasti financii ale aj vyroby. Firmy s takouto CC su typické najmi svojou ustalenou,
zabehnutou byrokraciou a funguju na zaklade logickych a racionalnych principov.

Okrem typov CC rozliSujeme aj niekol'ko dimenzii firemnych kultir, ktoré na typy
vol'ne nadvdzuji. Na obrazku ¢.5 vidime jeden pohlad na problematiku. Ak je kultura v
organizacii hodnotend podl'a zobrazenych siedmich dimenzii, o jej fungovani bude potom
poskytnuty komplexny obraz. Dimenzia orientdcia na vykon verzus orientdcia na vztahy
postihuje prevladajuci Styl vedenia l'udi vo firme. Dimenzia hierarchia verzus rovnost
zohl'adiiuje organiza¢nu Struktiru aplikovant v danej firme. Kombinaciou uvedenych dvoch
dimenzii vznikaju styri typy CC, ktorym dal E. Trompenaars tieto metaforické nazvy: rodina,
Eiffelova veza, riadena strela a inkubator. CC typu rodina charakterizuje kultaru firmy, v
ktorej su blizke vzt'ahy ¢lenov a je tu prepojenie s hierarchiou v rodine (otec stoji na cele
rodiny, pretoze ma nielen skusenosti, ale 1 autoritu a vie najlepSie ¢o je vhodné urobit)).
Typickou ¢rtou CC typu Eiffelova veza je presné rozdelenie funkcii aroli, ktoré su

koordinované z hierarchicky vyssich pozicii, ¢ize ide o kultaru hierarchicku. CC typu

49 1bid str. 40.
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riadena strela je rovnostarska a neosobnd, pretoze v takejto firme su za klI'i¢ové povazované
ciele, ktoré chce spolocnost’ dosiahnut’. CC typ inkubator sa zaklada na zdiel'ani nazoru, ze
firma sluZzi hlavne pre sebarealizdciu jej €lenov, preto su Struktura aj hierarchia firmy len
minimalne. Podla Lukdsovej a Nového sa autorita zaklada vylu¢ne na individualnych

prednostiach a jej charakteristickym rysom je predpoklad k inovaciam®.

Obrazok ¢.5 — Sedem dimenzii CC

Miera, v akej by zamestnanci
mali vykonavat’ detailné
analyzy a upriamovat’
pozomost’ na podrobnosti.

Miera, do akej st1 zamestnanci
podnecovani k inovaciam
a prijimaniu rizika

Miera, v ktorej sa manazeéri
viac sustred’uju na vysledky
ako na postupy.

Pozornost’ upriamena na
detaily
Oncnl_écia na inovacie T vysoka | Orientéacia na vysledky
a prijimanie rizika g 1
/ | nizka...... _ vysoké |
=
Stabilita / Kultira organizacie l
 nizka........ vysoka |
R e e i
7
/ X
S— \ - — ————— 1 - -
Miera, v akej sa rozhodnutia Miera, v akej manazéri pri
~-aaktivity vykonavajlupri svojom rozhodovani
2 Zani su¢asného!st zohl'adinuju Fudi.
Agresivita Orientacia na tim
v nizka........ vysoka i+ nizka........ vysoka
ST ‘"':*';/\_‘ Nhera o o sarorcansaiey 1
Miera, v ktorej st1 zamestnanci A LOLO: orej sa orgamzuje . |
Vv porovnani so spolupracovnikmi :Praca viac do timov ako podrla
f agresivnejsi a sutazivi : N Jjednotlivcov.

Zdroj: Robbins — Coulter, 2004°!

Tak ako aj narasta vyznam medzinarodnych firiem, tak sa aj manazment stava stale
viac medzindrodnou zaleZitostou. Jakubikovd kladie doraz hlavne na nevyhnutnost
ujasnenia si vzajomnych vztahov a vdzieb medzi jednotlivymi kulturami, pretoze na CC

vplyva kultara spolo¢nosti, regiondlna kultara, kultira vrcholového manazment a v

% LUKASOVA, R. —NOVY, 1. a kol. Organizacni kultura: od sdilenych hodnot a cili k vys$si vykonnosti
podniku. Praha: Grada Publishing, A.S. 2004. 326 s. ISBN 80-247-0648-2, na str.109.

51 ROBBINS, S.P.- COULTER, M. 2004. Management. Praha: Grada Publishing, 2004. ISBN 80-247-0495-
1, nastr.72.
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neposlednom rade aj procesy, ktoré st vo vnutri samotného podniku.®? Rozlisujeme
niekol’ko urovni CC:

- nadnarodna CC (industrialna kultara vyspelych krajin),

- narodné kultara, ktora vyjadruje zvlastnosti, ktoré si dan¢ narodnou tradiciou,

- regiondlna kultura, vyjadrujuca zvlastnosti regionu,

- kultira vlastna firme, vytvorend roznym vyvojom firmy,

- subkultury jednotlivych oddeleni v rdmci firmy, resp. kultary l'udi so spolo¢nou

profesiou®?,

CC de facto formuju Styri subjekty reprezentujace rozdielne vrstvy ekonomického
spravania sa — spolo¢nosti (zamestnanecké spolocenstva), zakladatelia firiem, resp. ich
vlastnici, velky a stredny manazment a drobni a stredni stkromni podnikatelia®*. CC je
ovplyvnena okrem iného aj mravnou kulturou pracovnikov. Existuju Styri zakladné
komponenty mravnej kultiury — mravna mudrost’, kultira mravnych ciel'ov, kompetentnost,
profesionalita a pracovitost, ako aj kultira jednania a spravania sa®. Manazment firmy
predstavuje tim l'udi, ktori vytvaraju CC a mravny aspekt firemnej kultury, je s nim zvycajne
uzko spojeny. Manazment podporuje CC nielen personalnym vyberom, ale aj systematickou
¢innostou vrcholového manazmentu i socializaciou®. Prave preto by mal manazment
neustale skvalithiovat’ svoju pracu, aby sa tym zvySovala aj konkurencieschopnost’ firiem v
neustale sa meniacom sa konkuren¢nom prostredi.

Dobra CC je vel'mi u€innym néstrojom firemného manaZmentu, pretoZe iba dobre
riadend firma vyuziva svoju organizacnu Struktiru ako dolezity a vel'mi efektivny ndstroj
vedenia, usmerniovania ¢i organizovania pracovnikov. Pojem implementdcia CC je mozné
vysvetlit' ako zaverecnt fazu zavadzania CC do praxe, pricom ddlezitd tlohu v tomto
procese zohravaju prvky CC. Niektoré z nich moézu byt abstraktné, tazké na pochopenie,
alebo také, ¢o potrebuju vyklad (firemné ceremonialy, myty, historky, ritualy ¢i logo),
a potom rozliSujeme aj konkrétne symboly, ktoré su 'ahko pochopitelné — ako napriklad
architektura pracoviska, ¢i logo firmy.

Podla Siguta patria medzi zakladné faktory implementdcie firemnej kultury

informovanost’, osobny priklad manazérov, firemnd dokumentécia, systém personalneho

52 JAKUBIKOVA, D. 1997. Marketingové aplikace. Plze: Zapadoteska univerzita, 1997/2001, na str.61.

53 SIGUT, Z.2004. Firemni kultura a lidské zdroje. Praha: ASPI, 2004. ISBN 80-7357-046-7, na str.36.

%4 |bid. str.40-41.

5% BOHATA, M. - SEKNICKA, P. — SEMRAK, M. 1997. Uvod do hospodatské etiky. Praha. Codex Bohemia.
1997, na str.55.

% ROBBINS, S. P. 2000. Essential of Organizational Behavior. USA: Prenice- Hall, 1990/2000, na str.22.
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riadenia a vzdelavaci systém vo firme. Informovanost’ je v dnesnej dobe vel'mi ddlezita,
nakol’ko informacie sa uz stali neoficialnym Stvrtym vyrobnym faktorom. V modernej tedrii
firmy bola zadefinovana informa¢na otvorenost’ firiem, ktora postihuje mieru, obsah, rozsah

a najma formu dostupnosti informacii vo firme®’.

1.2.2 Korporatna komunikdcia (Corporate Communication — CCom)

Korporatna komunikécia (CCom) je komunikacia firmy realizovana smerom von,
ktorej hlavna funkcia je informovat’ 0 ¢innosti firmy. Spolo¢nost’ potrebuje odkomunikovat’
predmet podnikania a informacie 0 produktoch a sluzbach aktualne pontkanych na trhu.
Ulohou CCom je zviditelnit' firmu na trhu, ale zaroveii smeruje dovnitra, kde posobi na
postoje zamestnancov za u¢elom podpory stdrznosti a stotoznenia sa s firmou. Dalgou
ulohou CCom je vytvorit' pozitivny postoj k spolo¢nosti a udrziavat’ jednotny Styl
komunika¢nych prejavov vo vnttri aj navonok.

CCom je komplexné spravanie sa firmy, prostrednictvom ktorého konkrétna
spolo¢nost’ nie¢o zdiel'a a mala by mat’ firemnua stratégiu. Tato oblast’, vo velkej miere
pracuje s okolim a v medzindrodne posobiacich firméch sa stretava s vel'’kymi prilezitost'ami
a hrozbami. Pre tvorbu dobrej CCom je preto vel'mi dolezité pouzivat' spravny jazyk,
verbalne a neverbalne prejavy reprezentujicich zamestnancov, pouzivanie humoru a
znamych fraz, $tyl obliekania sa na obchodnych rokovaniach, dodrZiavanie vzdialenosti
medzi 'ud’'mi a r6zne in€ zvlastnosti, ktoré st odlisné v tej ktorej krajine.

CCom delime na internu a externi komunikaciu. Internda CCom slizi na vymenu
informacii vo vnutri firmy (ha zabezpeCenie fungovania firmy), prepojenie vsetkych
zamestnancov, pracovnikov, utvarov a pobociek. Zamestnanci vyuzivaji messengery, blogy
a rozne iné komunika¢né prostriedky interaktivnej komunikacie. Tie prinasaju do technickej
oblasti komunikécie aj prvky CC. Internd komunikacia musi fungovat’ bezchybne, aby
dokézala napinat’ firemné ciele. je spristupnit’ informacie, kde su potrebné a tymto spdsobom
napliat’ firemné ciele. Stile zlozZitejSie podmienky sa kladi na internti komunikaciu vo
firmach, ktoré posobia na medzinarodnych trhoch, kde funguju v jednej firme zmieSané
pracovné timy. Pre udrzanie efektivnosti prace medzinarodnych timov, firmy vytvaraji

a pouzivaji jednotny firemny jazyk, ktory by mal dbat’ na kultarne odlignosti danej krajiny®®.

57 SIGUT, Z.2004. Firemni kultura a lidské zdroje. Praha: ASPI, 2004. ISBN 80-7357-046-7, na str.42.

58 ZORKOCIOVA, O. a kol. 2007. Corporate Identity I1. 2.vydanie. Bratislava: Ekoném, 2007. 282 str. ISBN
978-80-225-2336-3, na str.113.
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Externd CCom naopak predstavuje komunikéciu firmy z externym prostredim. Podl’a
Szarkovej je tento proces prenosu sprav uréitym stimulom, ktory by mal v konkrétnej forme
vyvolat reakciu.®® Medzi zakladné komunikaéné nastroje externej CCom zarad’ujeme prvky
tradi¢ného komunika¢ného mixu (reklama, podpora predaja, PR, osobny predaj) a Specifické
prvky (vel'trhy, vystavy, sponzoring, priamy marketing). Neustale sa tu vynaraji i novsie
trendy ako zazitkovy marketing, socidlne médid, a rozne iné. Externa CCom predstavuje
kIi¢ovi ulohu v oblasti budovania pozitivneho CIm.°

Ak je CCom jasne definovana, pre spolocnost’ predstavuje viaceré vyhody. Efektivna
arychla CCom zabezpecuje rychlejsie rieSenia vzniknutych problémov a ak je navyse aj
transparentnd, v krizovej CCom moéze byt kliCovym firemnym aktivom. Jednoznacné,
presné a odborné rozhodnutia, ktorym zamestnanci rozumeju, zefektivituju delegovanie
pravomoci a zarovenl motivujui zamestnancov k lep§im vykonom. Aj spotrebitelia i zdkaznici
sa lahSie identifikuja s danou firmou, vzrastie lojalita vo¢i produktom a firme samotnej
a Vv konecnom dosledku si firma buduje pozitivny CIm.

S nastupom novych technologii vzrastlo aj spektrum moznosti CCom. Firmy zacali
komunikovat rychlejsie a pruznejsie a virtualny svet a online prostredie. Na internete su tak
informacie l'ahko pristupné nielen pre zékaznikov, ale aj pre dodavatel'ov, konkurentov a iné
subjekty na trhu. K tradi¢nym a $pecifickym prvkom komunika¢ného mixu sa pridal web,
e-mail a mobilna komunikacia a Internet sa stal nevyhnutnou st¢astou kazdej spolo¢nosti.
Vyznam socidlnych médii za poslednych desat’ rokov tiez markantne ovplyvnil spdsob
CCom. Jednou z nevyhod CCom je fakt, Ze je tazko kontrolovatelnym prvkom CI. Firma
do istej miery vedome sprostredkuje uré¢ité informacie, ktoré maju byt komunikované napr.
v médidch, no neda sa vyhnut’ tomu, aby tieto informacie neboli zneuZzité tretimi stranami.
Informacie o firme $iria aj také subjekty, ktoré nepatria do interného prostredia firmy a ¢asto
maju len parcidlne informacie, ktoré Siria d’alej verejnosti, resp. vedome §iria dezinformacie

s umyslom firme uskodit’.

1.2.3 Korporatna siet’ (Corporate Network — CN)
Pod korporatnou sietou (CN) chapeme virtudlne prostredie organizacie, ktorym

dokéze pomerne efektivne komunikovat’ so svojim okolim. Zakaznici vnimaji pdsobenie

5 SZARKOVA, M.: Ekonomicky casopis, ro€. 55, ¢. 10,2007, S. 1028-1030, na str.12.

80 DAHLEN, M. — LANGE, F. - SMITH, T. 2009, Marketing Communications: A Brand Narrative Approach.
ISBN: 978-0-470-31992-5na str.230
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firiem v tomto virtudlnom prostredi nepretrzite a ked’ze sa aktivne zapajaji do internetom
zdielanych Cinnosti, postupne sa stavaju sami tvorcami produktov na internete. Z tohto
hladiska je dolezité sledovat’ stupeii internetovej penetracie v §tatoch EU v porovnani so
zvyskom sveta ako aj s celosvetovym priemerom. Ako vidime na grafe ¢.1, percentualna
miera internetovej penetracie krajin EU je vy$e 90% v porovnani so svetovym priemerom
(56,3%) a zvyskom sveta (53,9%) neporovnatelne vysSie. Mézeme teda konstatovat, ze
VvV rozvinutych krajinach je percentudlna miera internetovej penetracie na vysokej urovni,
pricom krajiny BRICS dobiehaja rozvinuté krajiny vysokou rychlostou. Ako krajiny
S najvyssSou populaciou sveta, najvyssi pocet internetovych uzivatel'ov v krajinach BRICS
logicky predstavujii India s Cinou. Odhaduje sa, ze v Cine bude do roku 2021 az 950
milidnov registrovanych uzivatel'ov internetu (pricom v roku 2016 to bolo 700 miliénov).
Co sa tyka zvy$nych krajin BRICS, India by mala mat’ do roku 2021 podl'a odhadov okolo
635 milionov, Brazilia okolo 133 milionov a Rusko okolo 100 registrovanych uzivatel'ov
internetu. Ako mézeme vidiet’ na grafe ¢.1, percentualna miera internetovej penetracie krajin
EU (90,2%) je porovnatelna s Braziliou, ktora dosiahla 85% v roku 2018. Pre porovnanie
s ostatnymi BRICS krajinami, India dosiahla okolo 30%, Cina 50% a Rusko 80%. Pocet
uzivatelov socialnych sieti tiez uzko suvisi s korpordtnou sietou firiem, pretoze tie
vyuzivaju tie komunikacné kandly na interakciu s potencidlnymi, ale aj s existujicimi
zakaznikmi a spotrebitel'mi. Prognézy hovoria, Ze do roka 2021 bude v Indii 358 miliénov
a Vv Brazilii 114 miliénov uzivatel'ov socidlnych sieti. Odhady boli odvodené od poctu
uzivatel'ov socidlnej siete Facebook (v roku 2015 bolo v Indii 136 miliénov a v 103 milionov
Vv Brazilii). V Rusku je v roku 2019 vyse 80 milionov uzivatel'ov socialnych sieti, hoci
Facebook tam nie je vel'mi popularny a miesto neho pouzivaju rusky variant VKontakte
(www.vk.com). Najpopularnejsie brazilske socidlne siete okrem Facebooku su LinkedlIn,
GooglePlus, Twitter a Tumbler. V Cine je pouzivanie Facebooku zakazané a populérne st
siete QQ, WZone, WeChat a Baidu Tieba. Pre nadnarodné spolo¢nosti je 0sozné poznat’ tieto
strdnky a inzerovat’ na nich, pretoze krajiny BRICS pre nich predstavuju do buducnosti
obrovsky investiény potencial. Narast uzivatelov mobilného internetu je tiez pre tieto TNK
dobrym signalom. V Cine bolo evidovanych v roku 2018 az 664 milionov uzivatelov a v
Indii 450 miliénov. Prognézy hovoria, Ze do roka 2021 bude v Brazilii miera mobilnej

internetovej penetracie az 52%.5!

61 Statista Research Department: Internet usage in BRIC - Statistics & Facts. Dostupné na internete:
https://www.statista.com/topics/3116/internet-usage-in-bric/
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Graf ¢.1 — Percentudlna miera internetovej penetracie krajin EU v porovnani so svetovym

priemerom a zvy$kom sveta (ku 31.3.2019)
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Graf &.2 — Internetovi uzivatelia v EU (ku 31.3.2019)
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Prameti: Internet usage statistics in Europe [cit. 19.5.2019].%3

Jednu desatinu vetkych internetovych uZivatel'ov tvoria obyvatelia krajin EU (pozri
graf ¢.2). V EU je penetracia internetom v priemere vyse 90%, priom najvyssia penetracia
¢.3 mozeme vidiet desat’ najvacsich internetovych pouzivatelov v EU k 31.3.2019 (v
miliénoch) — len prvé pitica krajin (Nemecko, UK, Francuzsko, Taliansko a Spanielsko) ma
spolu takmer 300 miliénov internetovych uzivatel'ov. Pre nadnarodné spolo¢nosti je vel'mi
dolezité poznat najnavstevovanejSie stranky a socidlne siete aj eurdpskych internetovych
pouzivatel'ov, pretoze aj tieto milidbny Eurdpanov pre ne predstavuju obrovsky investicny

potencial do buducnosti (pozri aj tabul’ku €.3). Ani internetové stranky firiem nesluzia viac

62 Dostupné na internete: https://www.internetworldstats.com/stats9.htm
83 bid. at 80.
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iba na informovanie zakaznikov, ale tvoria zivu platformu pre referencie, aktivity, reakcie,

akcie, €1 spolupracu so vSetkymi zdujmovymi skupinami a Sirokou verejnostou.

Graf &.3 — 10 najvicsich internetovych pouzivatelov v EU k 31.3.2019 (v milidénoch)
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Graf &.4 — Penetracia prostrednictvom internetu v EU v roku 2018
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Tabul’ka ¢.3 — Internetovi uzivatelia a uzivatelia Facebooku v ramei Eurdpy k 31.3.2019

Internetovi uzivatelia a uzivatelia Facebooku
v ramci Europy
k 31.3.2019 (Statistika)

Populacia

Internetovi

Penetracia

EUROPA | (odhed | uiivatseke | OScelove | Eurgpn ()| sia22017
Albansko 2938 428 2160000 73,51% 0,26% 1 400 000
Andorra 68 728 67305 97,93% 0,01% 42 000
Belgicko 11562 784| 10857 126| 93,90% 1,31% 6 500 000
Bielorusko 9458535 6725018| 71,10% 0,81% 840 000
Bosna-Hercegovina 3501774 2828846, 80,78% 0,34% 1 500 000
Bulharsko 6 988 739 4663 065| 66,72% 0,56% 3 300 000
Cyprus 1198 427 971369, 81,05% 0,12% 870 000
Ceska republika 10 630 589 9323428 87,70% 1,12% 4 600 000
Cierna hora 629 355 439 624| 69,85% 0,05% 320 000
Dansko 5775224 5574770 96,53% 0,67% 3700 000
Dzibraltar 32 472 30654 94,40% 0,00% 23 000
Estonsko 1303798 1276521 97,91% 0,15% 620 000
Farské ostrovy 48 335 47 515| 98,30% 0,01% 33000
Finsko 5561 389 5225678 93,96% 0,63% 2 700 000
Francuzsko 65480 710| 60421689 92,27% 7,29% 33 000 000
Grécko 11 124 603 7815926| 70,26% 0,94% 5000 000
Guernsey & Alderney 66 502 55070| 82,81% 0,01% 20
Holandsko 17 132908| 16 383879| 95,63% 1,98% 9 800 000
Chorvatsko 4140 148 3787838 91,49% 0,46% 1 800 000
frsko 4749 153 4 453 436 93,77% 0,54% 2 700 000
Island 334303 280175, 83,81% 0,03% 250 000
Jersey ostrov 98 840 63000| 63,74% 0,01% 63 000
Kosovo 1 895 250 1523373| 80,38% 0,18% 860 000
Lichtenstajnsko 38 022 37292 98,08% 0,00% 14 000
Litva 2 864 459 2599678 90,76% 0,31% 1 400 000
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https://www.internetworldstats.com/europa2.htm
http://www.internetworldstats.com/europa2.htm#ad
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http://www.internetworldstats.com/europa2.htm#by
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http://www.internetworldstats.com/europa2.htm#me
http://www.internetworldstats.com/europa2.htm#fo
http://www.internetworldstats.com/europa.htm#fi
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http://www.internetworldstats.com/europa.htm#nl
http://www.internetworldstats.com/europa2.htm#hr
http://www.internetworldstats.com/europa2.htm#je
http://www.internetworldstats.com/europa2.htm#kv

Lotys$sko 1911108 1663739 87,06% 0,20% 720 000
Luxembursko 596 992 572 242| 95,85% 0,07% 310 000
Macedonsko 2086 720 1583315| 75,88% 0,19% 1 000 000
Mad’arsko 9655 361 8588776 88,95% 1,04% 5300 000
Malta 433 245 360056, 83,11% 0,04% 310 000
Man ostrov 89 045 50000 56,15% 0,01% 50 000
Moldavsko 4054640, 2878794| 71,00% 0,35% 680 000
Monako 38010 36189 9521% 0,00% 22 000
Nemecko 82438639| 72127551 87,49% 8,70% 31 000 000
Norsko 5330 800 5311892 99,65% 0,64% 3400 000
Pol’sko 38028278 29757099| 78,25% 3,59% 14 000 000
Portugalsko 10 254 666 8015519| 78,16% 0,97% 5800 000
Rakusko 8 766 201 7695168, 87,78% 0,93% 3 700 000
Rumunsko 19483 360| 14387477| 73,84% 1,74% 8 900 000
Ruska federacia 143 375006| 109552 842| 76,41% 13,22% 12 000 000
San Marino 32 104 17 200| 53,58% 0,00% 5000
Slovensko 5450 987 4629641 84,93% 0,56% 3200 000
Slovinsko 2081900 1663795 79,92% 0,20% 910 000
Spojené kralovstvo 66 959 016| 63061 419| 94,18% 7,61% 44 000 000
Srbsko 8 733 407 6325816, 72,43% 0,76% 3400 000
Svalbard & Jan Mayen 2162 1700 78,63% 0,00% 1700
Spanielsko 46 441 049| 42961230| 92,51% 5,18% 23 000 000
Svajéiarsko 8454083| 7558796, 89,41% 0,91% 3700 000
Svédsko 10 053 135 9653776 96,03% 1,16% 6 300 000
Taliansko 59216525 54798299| 92,54% 6,61% 30 000 000
Turecko 82961 805| 69107 183| 83,30% 8,34% 44000 000
Ukrajina 44 405055| 23303773| 52,48% 2,81% 5 600 000
Vatikan 801 480 59,93% 0,00% 20
EUROPA SPOLU 828 957 575| 693276 042| 83,63% 100,00% 316 743 740

Pramen: Internet usage statistics in Europe. [cit. 25.5.2019

% Dostupné na internete: https://www.internetworldstats.com/stats9.htm
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http://www.internetworldstats.com/europa.htm#lv
http://www.internetworldstats.com/europa.htm#hu
http://www.internetworldstats.com/europa.htm#mt
http://www.internetworldstats.com/europa2.htm#im
http://www.internetworldstats.com/europa2.htm#md
http://www.internetworldstats.com/europa2.htm#mc
http://www.internetworldstats.com/europa2.htm#no
http://www.internetworldstats.com/europa.htm#pt
http://www.internetworldstats.com/europa.htm#ro
http://www.internetworldstats.com/europa2.htm#ru
http://www.internetworldstats.com/europa2.htm#sm
http://www.internetworldstats.com/europa.htm#sk
http://www.internetworldstats.com/europa.htm#si
http://www.internetworldstats.com/europa.htm#uk
http://www.internetworldstats.com/europa2.htm#rs
http://www.internetworldstats.com/europa2.htm#sj
http://www.internetworldstats.com/europa.htm#es
http://www.internetworldstats.com/europa2.htm#ch
http://www.internetworldstats.com/europa.htm#se
http://www.internetworldstats.com/europa2.htm#ua
http://www.internetworldstats.com/europa2.htm#va

Korporatnu siet’ (CN) blizsie popiSeme V tychto troch tirovniach — intranet, extranet
a Internet. Intranet je taky vnutorny firemny informacény systém, ktory vytvara pocitacovi
siet’ medzi jednotlivymi oddeleniami firiem a ktory pouziva rovnaké technolédgie zalozené
na Client/Server architekture. Tento tzv. ,,interny Internet* vytvara platformu pre fungovanie
internej firemnej komunikécie, zdiel'anie informécii, ¢i delegovanie vykonédvania funkcii
a internt inzerciu. Extranet je sietovy systém, ktory spaja intranety réznych firiem alebo
zahrani¢né pobocky, ktoré su od seba geograficky vzdialené. Tato siet’ je dostupnd aj pre
autorizovanych uzivatel'ov zvonka (napr. obchodni partneri) a tdito vymena informacii suvisi
najma s internacionalizéciou podnikatel'skych aktivit. Prave vd’aka extranetu sa vzdjomna
komunikacia medzi matkou a jej zahranicnymi poboc¢kami nielen ul’ah¢ila, ale aj naklady na
fiu sa rapidne znizili. DalSou vyhodou je, Ze sa nielen zredukuju viacnasobné procesné
aktivity, ale tieto sa aj zrychlia a zefektivnia. Internet (z angl. interconnected networks —
prepojené siete) je verejne dostupny celosvetovy systém virtudlneho sveta, ktory spaja
vSetkych pouzivatel'ov na celom svete. Tento systém vzajomne prepojenych pocitacovych
sieti prendsa data pomocou prepinania paketovych dat s pouzitim Standardizovaného
Internetového Protokolu (IP) a mnohych d’al§ich protokolov. Pozostava z tisicok mensich
komerénych, akademickych, osobnych, vladnych a vojenskych pocitacovych sieti. Sluzi ako
prenosové médium pre rézne informacie a sluzby ako napr. elektronicka posta, chat a najma
systém vzajomne prepojenych hypertextovych dokumentov (webstranok) a webovych
aplikacii World Wide Web.®’

Rozvinuta korporatna siet’ ma schopnost’ oslovit’ svojou ponukou Siroku skupinu
aktivnych uzivatel'ov internetu, ktori k nej maju pristup ¢asovo i priestorovo neobmedzeny
pristup. Spolo¢nosti musia pruzne aktualizovat’ a vhodne prispdsobit’ ponuku tovarov a
sluZieb podl'a potrieb zékaznikov ¢i spotrebitel'ov a svoje nové produkty musia predstavovat’
rychlo a vhodne ich vstup na trh nacasovat. Vyhodou je tieZ prostrednictvom akcii, sut’azi
a interaktivnych sluZieb oslovit omnoho §ir$i okruh novych zakaznikov.

Co sa tyka Siestich sledovanych TNK, vietky velmi aktivne vyuZivaju niekol’ko
online nastrojov, ¢o im umoziuje nielen rychlo vyhodnotit’ spotrebitel'ské reakcie, ale aj vo
firmach umoziuje zrychlent vzajomnu komunikéciu, poskytuje moznost’ vyssej kontroly
zamestnancov V redlnom Case, umoziiuje vyuzivat’ audio aj video hovory a znizuje naklady
na celkovu korporatnu komunikaciu (CCom). Vd’aka inovativnym technologiam i softvérom

si tieto TNK buduju svoj korporatny imidz (CIm) a cez GPS dokazu efektivne monitorovat’

67 Slovnik cudzich slov. Dostupné na internete: https://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/
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vSetky svoje obchodné aktivity. Zakaznici s tiez oboznameni s najlepSou ponukou na trhu,
pri¢om najnovsie modely predaja su charakteristické tzv. kipnou silou skupiny®®.

Sila marketingu prostrednictvom ustneho podania (tzv. word of mouth) je obrovska.
Spravidla plati, ze dobré odportcania od priatel'ov, znamych a inych l'udi sa zvyc¢ajne Siria
aritmetickym radom, avSak negativne referencie radom geometrickym. No nie st to len
zakaznici a spotrebitelia, ktori sa podiel'aju na tomto type marketingu, ale aj samotni
zamestnanci. Nakol'’ko v naSom vyskume analyzujeme CI vylu¢ne zvnutra, v naSich Siestich
TNK sme sa prostrednictvom rozhovorov s radovymi zamestnancami i manazérmi snazili
zistit', ¢i ako zamestnanci maju sami od seba motivaciu svoju firmu verejne propagovat’,
atym priamo i nepriamo ovplyviiovat’ spotrebitel'ské spravanie. Zakaznici a spotrebitelia
vykazujii vysoky stupefi ovplyviiovania sa navzajom, ¢o v praxi znamena, ze sa radi
prostrednictvom socialnych sieti podelia 0 svoje ¢i uz pozitivne alebo negativne nazory,
pripomienky a skusenosti spdjané s tovarom alebo sluzbou. Firmy si aktivne vSimaju
pouzivatel'ov socialnych sieti, maji na tieto aktivity vyclenené $pecialne timy a tento zdroj
informécii predstavuje pre spolo¢nosti najvhodnejsSie a najekonomickejSie rieSenie. Aj na
zaklade tychto nazorov a hodnoteni od priatelov ¢i uplne neznamych l'udi sa zdkaznici

rozhodujt o kupe produktu &i vyuzitia sluzby®®.

1.2.4 Korpordtny dizajn (Corporate Design — CD)

Korporatny dizajn (CD) je forma prezentacie firmy v ramci externého prostredia
prostrednictvom tzv. vizualnych vystupov, ktoré si definujeme v jednotlivych kategoriach.
CD predstavuje zo vsetkych prvkov CI prave ta najviditelnejSiu a najspecifickejsiu
dimenziu ClI, ked’ze prave prostrednictvom CD sa firma vie prezentovat’ na verejnosti a
odlisit’ sa od konkurentov na trhu. CD by mal byt odvodeny od hlavnych priorit firmy, jej
vizie a poslania, jej strategickych ciel'ov a vyznavanych hodnot, ktoré st stavebnymi piliermi
kazdej CI. Pre tvorbu CD je najdolezitejSim kritériom najmd vytvorenie jednotného
vizualneho Stylu firmy. Jednotnost’ prispieva najmé k tomu, aby si zdkaznik zapamétal,
s akou firmou sa mu spajaji pozitivne pocity a vyhody. CD by mal byt nielen jednoducho
zapamitatelny a vyslovitelny, ale aj kultarne neutralny a atraktivny na réznych trhoch,

pretoze iba tak ma spolo¢nost’ moznost’ uspiet’ aj v medzinarodnom prostredi. CD sa zachyti

8 STERNER, G. 2009. Techniques of Cluster Marketing. In: Ezine Articles, 19.5.2009, na str.42. Dostupné
na internete: http://ezinearticles.com/?Techniques-of-Cluster-. Marketing&id=2355406

89 Wang, J. — Ohngren, K. 2010. Top Marketing Trends for 2011.

Dostupné na internete: http://trendwatching.com/trends/pdf/trendwatching%202010-
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v tzv. CD manudly, ktory je nadvodom stanovujucim Standardy, ktoré treba dodrziavat’ a
akym chybdm sa vyvarovat’.
CD firmy obsahuje nasledujuce prvky:

e identifikatory: znak, logo, farby, umiestnenie, rozmery, typ pisma;

e korespondencia: vizitky, hlavickovy papier, obalky, ucty, faktury, administrativne
prvky, pozdravy, pozvanky;

e nosice obchodnych informdcii: drziaky agend, poznamkové bloky, prospekty,
navody na pouZzivanie, zarucné listy, obaly vyrobkov, vinety, reklamné predmety,
tricka, pera;

e Specidlne nosice: firemné budovy, priestory, informacné stojany, uniformy, pracovné
odevy, vystavné stanky;

e nepriame nosice: dopravné prostriedky, smerové tabule, parkoviska, kuchynka.

Ak si firma jasne definuje CD, ziska na trhu hned’ niekol’ko vyhod. Identifikacia
zamestnancov sa zosilni, spolo¢nost’ I'ahsie prenikne do verejného povedomia a zabezpeci
si dobry CIm, zakaznici sa l'ahsie stotoznia s firmou a ta si vybuduje vzt'ah s roznymi inymi

zaujmovymi skupinami.”

Graf &.5 — Najviac uveritel'na forma reklamy v percentach Vv tradi¢nych médiach
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Graf &.6 — Najviac uverite'na forma reklamy v percentidch online prvkov komunikad. mixu
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Prameii: Ako doveryhodné a relevantné st média. In: Stratégie, ro¢. 2012

Globalizacia priniesla mnoho zmien aj do tejto oblasti Cl. Tradi¢né kanaly a metody
komunikacie bolo nutné prehodnotit’ a pozmenit’ a najhlavnejs$iu tlohu v tomto procese
zastavali hlavne IKT. Ked’ze v 19. storo¢i bolo radio ako prvym masovokomunikaénym
prostriedkom, uloha CD bola istym sposobom limitovana na formu audio-prenosu. V 21.
storo¢i vSak uz mozu zakaznici jednotlivé prvky CD nielen pasivne sledovat’ v televizii, ale
prostrednictvom webu sa dokonca priamo zucastiiovat’ na jeho budovani. Firmy by nemali
zabudat na svojich zakaznikov, ktori tvoria spotrebu ich produktov ¢i sluzieb, a prave preto
by si mali v§imat, Ze najdoveryhodnejSim médiom je stale redakény obsah a novinové
¢lanky z oblasti tradiénych médii. Stale doleZitejSie miesto maji mobilné zariadenia
a displejové reklamy v nich, hodnotenia, nazory i diskusie zakaznikov, ¢i pop-up bannery —

pozri graf &.5 a graf ¢.6"2.

1.2.5 Korpordtny imidZ (Corporate Image — CIm)
Pod pojmom korporatny imidz (CIm) rozumieme verejny obraz celkovej CI firmy.
Je vel'mi dolezité, ako sa firmy navonok prezentuju a prave preto je potrebné monitorovat’

vSetky signaly, ktoré¢ vysielaja do externého podnikatel'ského prostredia, pretoze iba tak sa

n Clénok,Ako doveryhodné a relevantné st média. In: Stratégie, ro¢. 2012, 5.5
2 ZORKOCIOVA, O. a kol. 2007. Corporate Identity Il. 2.vydanie. Bratislava: Ekoném, 2007. 282 str. ISBN
978-80-225-2336-3, na str.99.
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da zistit’ ako na ne reaguju nielen existujuci, ale aj potencialni zakaznici. CIm je vysledkom
spolupdsobenia jednotlivych osobitnych prvkov CI, pri¢om sa vytvara predstava o firme v
mysliach zaujmovych skupin, ¢i uz v pozitivnom, alebo aj negativnom zmysle. Cl je
strategické predstava, ktor je naplanovana vo firemnej vizii a dlhodobom firemnom cieli.”

CIm mozno teda charakterizovat' ako zovSeobecnenu a zjednodusen predstavu,
zalozen na predchadzajicej skusenosti, nézoroch, postojoch jednotlivych ¢lenov
zaujmovych skupin vo vztahu k danej firme’. CIm umoziuje I'ah§iu orientaciu zékaznikov
tym, ze jednotlivec s vytvorenou predstavou jednoduchsie vykonava rozhodnutia. Nie je
mozné, aby ¢lovek v sucasnej dobe poznal a vedel o vSetkych informaciach vsetkych firiem.
CIm mu to ul’ahcuje a ovplyviiuje zaroven jeho konanie a v kone¢nom ddsledku nakupné
spravanie. Jednotlivec si vytvori o firme alebo produkte uréita predstavu a z nej vyvodzuje
svoje rozhodnutia. Je pre to vel'mi dolezité, aby firmy uZ pri svojich zaciatkoch budovali
svoj Clm pozitivne. CIm je pre firmy teda dolezity najmi tym, ze na zaklade neho sa
zakaznici rozhoduju o kape produktu, alebo o zamestnani v tej danej firme.

Cielom organizacie je budovat’ pozitivny Clm, ktorého zdkladom je zodpovedné
podnikanie, ktoré aplikuje moralne normy v podnikatel'skej praxi pri€om vSak musi dbat’ o
potreby azaujmy rdznych zaujmovych skupin, Sktorymi prichadza pocas svojej
podnikatel'skej Cinnosti do kontaktu a ovplyviiuje ich. Zaroven tieto zaujmové skupiny
ovplyviiuju firmu priamo alebo nepriamo. S tymito aktivitami Gizko stvisi pojem CSR. CSR
nespociva len v podpore kultiry, Sportu, rodinného zdzemia zamestnancov, V zlepSovani
pracovného prostredia, ale predovSetkym v dodrziavani udrzatel'nej spotreby a ochrany
zivotného prostredia.

Vysekalovad a Mikes rozlisuju nasledovné komponenty Clm:

e uvedomeld a uvedomovana schopnost’ firmy uspokojovat’ individuélne potreby.

e jedinecnost’ predstav spojenych s firmou

e silaa presnost asociécii spojenych s firmou.”™

Hlavnou vyhodou budovania pozitivneho Clm je ziskanie novych obchodnych
moznosti. Ak bude verejnost’ dobre informovana o firme, rozsiri sa pocet zékaznikov a zvysi
sa povedomie u dodavatel'ov a odberatel'ov. Ak ma firma dobre rozvinuty aj tzv. reputation

management (Specialni zamestnanci starajuci sa o budovanie CIm firmy), zlepsi sa celkové

3 HORAKOVA, I. — STEISKALOVA, D. — SKAPOVA, M., 2000. Strategie firemni komunikace. Praha:
Management Press, na str.130.

" VYSEKALOVA, J. — MIKES, J.2009. Image a firemni identita. Praha: GRADA Publishing, 2009. 190 s.
Expert. ISBN 978-80-247-2790-5, na str.56.

7 1bid str.67.
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povedomie o firme. Daldou vyhodou st motivovane;jsi a produktivnejsi zamestnanci, ktori
su na svojho zamestnavatel’a hrdi a stavaju sa Sirite'mi pozitivneho CIm. Ak sa zamestnanci
stotoznuju S firemnymi hodnotami a viziami, znizuje sa aj fluktuacia a naklady firmy na
reprezentaciu. Aktivity CSR a CH (ktoré spadaji aj do CIm aj do CC) napomahaja firmam
K lepsim vztahom s okolitym spolo¢enstvom a verejnou spravou. Firma v tomto ohl'ade de
facto supluje verejni spravu v rieSeni spolocenskych a environmentalnych problémov, ktora
na tieto aktivity neméa dostatoéné finan¢né zdroje.’”® Pozitivny Clm predstavuje pre firmu
vel'mi cennu konkuren¢nu vyhodu, zvySuje doveru v ociach svojich ale aj potencialnych
zakaznikov, posililuje dolezitost’ firmy na trhu voci kl'tiCovym zaujmovym skupindm,
zlepsuje vnutrofiremné prostredie, optimalizuje Struktiru pracovnych miest a v dnesnej dobe

poméha preklentt’ krizové situacie’’.

1.2.6 Korporatne IQ (Corporate 1Q — CIQ)

Inteligentné podnikanie sa v poslednej dobe stalo vyhl'adavanym trendom v rdmeci
medzinarodného podnikatel'ského prostredia a zaroven prioritnou ulohou pre strategické
riadenia podnikov. Pod inteligentnym podnikanim chapeme hl'adanie novych, kreativnych
a komplexnych rieSeni na zvySovanie efektivnosti a uspesnosti firemnych podnikatel'skych
aktivit v ramci konkuren¢ného prostredia.

Podla Zorkéciovej (2007) sa CI chape v zmysle CPe (zivy organizmus) a jednym
z parametrov vnimania tejto koreldcie je aj fenomén CIQ. Tak ako vieme zmerat
inteligen¢ny kvocient ¢loveka, CIQ vymedzuje ,,schopnosti® ,,schopnosti podnikatel'skych
subjektov* spravnym a efektivnym spésobom reagovat’ na zmeny vnatorného a vonkajsieho
prostredia, a tym sa udrzat’ v konkurenénom trhovom prostredi. Fenomén CIQ je podl'a XY
jednym znajnovsich pristupov k efektivnemu strategickému mysleniu a riadeniu
podnikatel'skych subjektov, pricom by malo viest’ k zvySovaniu vykonnosti tychto firiem
a zaroven by malo rast’ uspokojovanie narokov a potrieb vonkajsej i vnutornej verejnosti.’
Pod CIQ chapeme dominantnt firemnt silu zabezpeCujicu zvySenie kvality a objemu

predaja firemnych produktov a sluzieb, ako aj zarukou budticeho perspektivneho vyvoja.”

¢ 1bid str.80

77 ZORKOCIOVA, O. a kol. 2007. Corporate Identity I1. 2.vydanie. Bratislava: Ekoném, 2007. 282 str. ISBN
978-80-225-2336-3, na str.202.

8 Vonkajsia verejnost’ — zakaznici, spotrebitelia, dodavatelia, odberatelia; vniitorna verejnost’ — zamestnanci.
7 ZORKOCIOVA, O. a kol. 2007. Corporate Identity 1. 2.vydanie. Bratislava: Ekonom, 2007. 282 str.

ISBN 978-80-225-2336-3, na str.202.
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Hlavnou funkciou CIQ by podl'a Underwood malo byt zhromazd'ovanie dolezitych
informaécii, analyzovat’ a vyhodnocovat najnovsie trendy a nasledne na ich zaklade efektivne
modifikovat’ podnikatel'ska stratégiu. Inteligentné podniky sa vyznacuji flexibilnou CC,
kontinualnym vzdelavanim zamestnancov na vSetkych urovniach podnikania s pravidelnou
kontrolou a hodnotenim vykonu zamestnancov firmy, plynulym a flexibilnym informa¢nym
systémom, motivujucim systémom odmenovania a otvorenym a inovativnym pristupom vo
véetkych organizaénych procesoch.®

Weijermars rozliSuje Styri vyvojové etapy CIQ uciacej sa organizacii, ktoré st
prepojené so Styrmi fazami jej cyklu celozivotného vzdelavania. Tieto Styri fazy predstavuja
fazy optimalizacie firemného vedomostného kapitdlu a podnikatel'sky subjekt sa tak

inteligen¢ne postva po uréitej znalostnej krivke.5!

1.3 Spolo¢enska a socialna zodpovednost’ firiem (CSR) a korporatna

pohostinnost’ firiem (CH)

1.3.1 Spolocenska a socidlna zodpovednost’ firiem (Corporate Social
Responsibility — CSR)

Corporate Social Responsibility (CSR) je v preklade Spolocenskd a socidlna
zodpovednost’ firiem a v ramci CI je spravidla zarad’ovana pod CIm, resp. pod CC. Je to
pomerné novy pristup, ktory vznikol v polovici minulého storo¢ia. Metdda vychadza z toho,
ze uspech firmy zavisi na etickych postojoch medzi zamestnancami a zamestnavatel'mi.
Existuje viacero slovenskych prekladov, najCastejSie je mozné stretnit’ sa so slovnym
spojenim ,.,spoloCenskd zodpovednost' firmy*“. Jedna z prvych definicii filozofie
spolocenskej zodpovednosti znie: ,,Zavazok podnikatel'ov usilovat’ sa o také stratégie, robit’
také rozhodnutia alebo vykonavat’ také aktivity, ktoré su Ziadtice z pohl'adu ciel'ov a hodnot
nasej spolo¢nosti®. Eurdpska tinia tento pojem chape nasledovne: ,,Dobrovol'né usilie firiem,
ktoré presahuje bezny rdmec dodrziavania pravnych predpisov. Ide o dosahovanie

socidlnych a environmentalnych cielov v ramci kazdodennych ¢innosti firmy.* &2

80 UNDERWOOD, J. 2004. What's Your Corporate IQ? How the Smartest Companies Learn, Transform,
Lead. USA: Dearborn Trade Publishing.

81 WEIJERMARS, R. 2011. Building Corporate 1Q: Moving the Energy Business from Smart to Genius.
London: Springer.

8 BOWEN, H. R. 1953. Social responsibilities of the businessman. New York, Harper, na str.66.
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Zakladné principy konceptu spolocenskej zodpovednosti st dané socialnou etikou.
Socidlna etika tak postuluje tri zdkladné principy, ktoré orientuju a koordinuji socidlne
rokovania. Tieto principy nemozno chéapat’ izolovane, pretoze spolu vnutorne suvisia. St
nimi principy solidarity, subsidiarity a vieobecného blaha®?,

Princip solidarity upravuje vzajomny pomer medzi jednotlivymi ¢lenmi spolo¢nosti,
a to tym sposobom, ze kazdy jednotlivec je spoluzodpovedny za blaho spolo¢nosti - vSetci
sme na jednej lodi - jeden za vSetkych, vSetci za jedného. Skupinova solidarita je dolezita,
ale je to len jedna strana mince, vztahuje sa len na jeden Ciastkovy aspekt. Pri jej
reSpektovani musi ¢lovek nemysliet na seba a smerovat’ k blahu vietkych®.

Princip subsidiarity usporaduva vztah spolo¢enského celku k jednotlivcovi alebo k
jednotlivym spolo€enskym skupindm. Princip obsahuje dve urovne: 1. Uroven vlastnej
pomoci (svojpomoci). To znamend pravo a povinnost' jednotlivej osoby a menSieho
spolocenstva samostatne zodpovedat’ za svoju Cinnost. 2. uroveil - pravo a povinnost’
viacsieho spolocenstva (v kone¢nom dosledku statu) poskytovat’ pomoc tam, kde nedostacuje
svojpomaoc.

Princip spolocného dobra vychadza z premisy, ze vSeobecné blaho je sthrn
podmienok spoloc¢enského zivota, prostrednictvom ktorych moézu l'udia I'ahSie dosiahnut
svojej dokonalosti. Pri tom zalezi na zachovani prava povinnosti 'udskej osoby. Tento
princip obsahuje ako hodnotovy rozmer (prava a povinnosti jednotlivca), taktiez
inStitucionalny rozmer (sthrn podmienok), ktorym je legitimizovany, ale tieZ obmedzovany
socialny §tat®®.

1.3.2 Korporatna pohostinnost’ firiem (Corporate Hospitality — CH)

Fenomén korporatnej pohostinnosti spolo¢nosti sa na slovensky trhu zac¢al objavovat
spolu s prichodom zahrani¢nych firiem. Korporatna pohostinnost’ sa i v etickych kodexoch
TNK posobiacich na Slovensku ¢asto spomina pod jej poévodnym anglickym nazvom — t.j.
Corporate Hospitality (CH). Definovana je vel'mi Siroko a réznorodo a v ramci CI tiez spada

pod ClIm, resp. pod CC. Ide o akukol'vek zabavnu akciu organizovanu spolo¢nostou pre bud’

8 HREHOVA, H. Etika — socidlne vztahy — spolocnost. Bratislava: VEDA, 2005. 337 s. ISBN 80-224-0849-
2, nastr.288.

8 DURKHEIM, E. Spolecenskd délba prace. Brno: Centrum pro studium demokracie a kultury (CDK), 2004.
376 s. ISBN 80-7325-041-1, na str.112-113.

8 RAWLS, J. Teorie spravedInosti. Praha : VICTORIA PUBLISHING, 1995. 361 s. ISBN 80-85605-89-9, na
str.89.
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svojich zamestnancov alebo klientov (resp. potencialnych klientov) alebo zainteresované iné
strany takym spdsobom, ze vSetky naklady znésa samotna spoloc¢nost’. Cielom je posilnit
vztahy s klientmi, motivovat’ zamestnancov a ziskat’ si doveru vsetkych zainteresovanych
stran. Ako konkrétny priklad mozno spomenut napriklad konské dostihy, modne prehliadky,
benefiéné koncerty, zapasy v ragby, golfové turnaje a podobne, ¢asto spojené aj s aukciou
prepojenu s charitativnou ¢innost’ou.

Rozne typy podujati organizované spolo¢nost’'ou (ako sti¢ast’ firemnej pohostinnosti)
st: Inaugura¢né udalosti — s konkrétnou témou ¢i zamerom, na prilakanie pozornosti,
Viacchodovy obed / vecera — vhodny skor na dlhsie rozhovory ¢i rokovania, Slavnostné
udelovanie cien — na podpora pozvanych s viziou spoluprace do buducnosti, Benefi¢né akcie

— Gasto doplnené aukciou prepojenou s charitativnou ¢innostou.®

1.4 Analyza podnikatel’ského prostredia na Slovensku

Za poslednych desat’ rokov bolo podnikatel'ské prostredie ovplyvnené nielen
hospodarskou krizou z roku 2007, ale bolo tieZ charakterizované neustdlymi zmenami,
dlhodobym procesom globalizacie, turbulentnymi vykyvmi na akciovych trhoch, ¢i
striedavo pozitivnym i negativnym ekonomickym vyvojom. Ked'ze korpordtna identita (z
angl. Corporate Identity — CI) predstavuje pre firmy strategicky nastroj ich budovania, musi
teda predstavovat’ Specifické vlastnosti, schopnosti, prednosti az osobnost’ firmy. Prostredie
ovplyviuje, formuje a sposobuje zmeny v stratégiach vSetkych trhovych subjektov. Sklada
sa z tychto Grovni — interného a externé¢ho prostredia (pozri obrazok ¢.6).

Interné prostredie sa tyka subjektu, jeho schopnosti, silnych a slabych stranok, ktoré
su zdrojmi a moznostou reagovat’ na faktory externého prostredia. Pre analyzu interné¢ho
prostredia je mozné pouZit’ rozne sposoby. Analyza prostredia opisuje vzt'ahy a sily, ktoré
pdsobia v jednotlivych prostrediach v okoli a vo vnutri firmy. Tieto vztahy a sily komplexne
vytvaraju celkova CI, ¢ize vSetko ¢im firma je a Co predstavuje.

Externé prostredie sa rozdel'uje na makroprostredie a mikroprostredie, ktoré mapuju
nielen prilezitosti na trhu, ale aj hrozby. Pre analyzu makroprostredia sa pouziva PEST

analyza (resp. STEP analyza — pozri obrazok ¢.7), ktorej vysledky umoznia odhal'ovat’

8MBASkool Dictionary. Dostupné na internete: https://www.mbaskool.com/business-concepts/marketing-
and-strategy-terms/7107-corporate-hospitality. html
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trendy a prognozovat’ vplyvy. PEST analyza je akronymicka skratka z anglického nazvu
»Political, Economic, Social and Technological Analysis“, ¢ize analyza politickych,
ekonomickych, socidlnych a technologickych faktorov. Je to sucast’ strategického
manazmentu, ktord prichaddza k slovu obvykle vtedy, ked sa spolo¢nost’ rozhoduje nad
svojim dlhodobym strategickym zamerom, resp. kedy planuje realizovat nejaky velky

projekt, ¢i uz vo svojej domovskej krajine alebo v cudzine.

Obrazok &.6 — Struktiira externého a interného prostredia firmy

EXTERNE PROSTREDIE
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MIKROPROSTREDIE
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Ekonomické Technické

Prameti: Papula, J., Papulova, Z., 20098’

Takymto projektom mdze byt typicky vstup na dany trh, vybudovanie tovarne ¢i
reziden¢ného projektu, zruSenie zastlipenia, pripadne predstavenie nejakého vyznamného
nového produktu. Dovodom pre vykonanie PEST analyzy vSak moézu byt aj akvizicie,
investicie do podniku ¢i uzavretie strategickej aliancie s niekym z in¢ho Statu. PEST analyza
sa tak na rozdiel od SWOT analyzy (analyza silnych stranok, slabych stranok, prilezitosti
a hrozieb na trhu) nerobi prilis ¢asto. Podobne ako u SWOT analyzy je ziaduce, ak sa na jej
priprave podiel’a vacsi pocet I'udi. Na rozdiel od nej vS§ak PEST analyza méze a tiez by mala
stavat’ na ¢o najvi¢Som mnozstve nezavislych faktov. Tie v tomto pripade dodévaji ndrodné

vlady a zdkonodarné orgény, centralne banky, Statistické urady, medzinadrodné organizacie

ako napr. OECD a v krajnych pripadoch aj menej nezavislé narodné organy ako st

8 PAPULA, J. - PAPULOVA, Z. 2010. Strategické myslenie manazérov: za tajomstvami strategického
myslenia. Bratislava: Kartprint, 2010. s 74. ISBN 978-80-88870-86-9, str.53.
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najroznejsie subjekty na podporu exportu alebo spravodajskej sluzby, ktorych ciasto¢nou

napliiou prace je takisto ochrana ekonomickych zaujmov danovych rezidentov v zahrani¢i®.

Obrazok ¢.7 — PEST / STEP analyza
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RTENOTITLE — PEST analyza vplyvov prostredia®®
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Prameti: Hill, Ch. , Jones, G.R. 2009%, s.46

88 SLOSAR, R. — SLOSAROVA, A. — MAJTAN, S. 2002. Vykladovy slovnik ekonomickych pojmov.
Bratislava: SPN — Mladé leta, 2002. 254 s. ISBN 8008033347, na str.202.

8 RTENOTITLE — PEST analyza vplyvov prostredia.

Dostupné na internete: https://www.google.sk/search?q=pest+analyza+wikipedia&client=firefox-
b&dcr=0&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwij-dn-
6N_ZAhXB2KQKHUhAAdcQ_AUICigB&biw=1366&bih=654#imgrc=1VtPHIgLccOyjM:

% HILL, Ch. — JONES, G.R. Essentials of Strategic Management. South-Western Cengage Learning.
2009/2011. 432 str, na str.46.
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Pri analyze mikroprostredia skimame prostredie odvetvia (pouziva sa tzv. Porterov
model piatich sil) a interak¢né prostredie, ktoré tvoria subjekty, ktoré nie su naviazané na
konkrétne prostredie, ale dostavaji sa do kontaktov so subjektmi ré6znych odvetvi. Tieto
subjekty nie je mozné vnimat’ len ako konkurentov, ale ako moznych partnerov, protivnikov
alebo subjekty bez vzdjomnych kontaktov®l. Porterov model piatich sil (pozri obrazok &.8)
sa vyuziva pri analyze prostredia odvetvia skumanim a hodnotenim konkuren¢nych
faktorov.

Ako vidime na obrazku, firmy monitoruji odvetvové a konkurencéné faktory, ktoré
sa tykaju konkurencie, dodavatel'ov a odberatelov. Model navrhol M. Poter a podl'a jeho
vymedzenia sa silnd konkurencna sila povazuje za hrozbu, pretoze znizuje zisk, slaba
konkurenc¢na sila sa poklada za prilezitost, lebo dovoli podniku dosiahnut’ vacsi zisk.
Sktimal pétoro sil, ktoré st zdrojom konkurencie v odvetvi. V tzv. Porterovom modeli
piatich sil rozliSujeme teda pétoro sil — superenie medzi etablovanymi podnikmi, potencidalni
konkurenti, vyjednavacia sila zdakaznikov i dodavatelov a substituty. Podrobnejsie budu
analyzovani niz§ie®2.

Superenie medzi etablovanymi podnikmi znamena sit'azenie na trhu pdsobiacich
podnikov. Kedze sa firmy snazia preniknat’ na trh, kde uz posobia v obdobnom odvetvi iné
mensSie ¢i vacsie podniky, musia si uz pred vstupom na trh pripravit’ doslednu stratégiu, aby
predbehli svojich konkurentov, resp. ubranili svoju aktudlnu trhovt poziciu. Konkurenénymi
prostriedkami st ceny, kvalita, sluzby, zaruky, reklama, maloobchodné a velkoobchodné
siete, inovacie, resp. snaha prist’ na trh s konceptom, ktory by zaplnil eventuélnu ,,dieru na
trhu‘ (z angl. market niche). Konkuren¢na Struktira odvetvia, podmienky dopytu, velkost
prekazok odchodu z odvetvia, ¢i sitaz o vzacne zdroje — to su len niektoré (avSak tie
najdolezitejSie) z mnohych faktorov ovplyviiujiicich intenzitu superenia firiem na trhoch.
Konkuren¢na $truktira je dana jednak mnoZstvom podnikov v odvetvi, ale samozrejme aj
vel'kostou podnikov v odvetvi. Struktura odvetvia sa pohybuje na §kéle od fragmentovaného
(Cize rozdrobeného) odvetvia (oplyvajuce intenzivnou cenovou konkurenciou a obsahujtce

vel'ké mnozstvo malych a strednych podnikov) az po odvetvie konsolidované (v ktorom

% PAPULA, J. — PAPULOVA, Z. 2010. Strategické myslenie manazérov: za tajomstvami strategického
myslenia. Bratislava: Kartprint, 2010. s 74. ISBN 978-80-88870-86-9, str.40.

92 HILL, Ch. — JONES, G.R. Essentials of Strategic Management. South-Western Cengage Learning.
2009/2011. 432 str, na str.39.
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dominuje niekol’ko velkych podnikov — ¢ize ,,oligopol®, alebo v mimoriadnych pripadoch
jeden podnik — tzv. ,,monopol“)®.

Druhou Porterovou silou su potencidalni konkurenti, Cize podniky, ktoré neposobia v
prislusnom odvetvi, no st schopné vstupit’ na trh do vybraného odvetvia a konkurovat’ tu
inym uz etablovanym podnikom. Medzi hlavné prevadzkové, ekonomické, marketingové, ¢i
psychologické bariéry vstupu patria napriklad Gspory z rozsahu, osobnd preferencia uz
zavedenej znacky, vernost’ zakaznika uz etablovanému podniku ¢i ovladanie distribu¢nych
kanalov (vybudovana siet’ skladov a maloobchodov). Tretou a Stvrtou Porterovou silou st
vyjednavacie sila zdkaznikov aj dodavatelov. Velkost’ vyjedndvacej sily zakaznikov zévisi
od ich schopnosti klast’ podmienky pri nakupe tovarov a sluzieb. VSeobecne plati, Ze ak je
dodavatel'ské odvetvie zlozené z vel'kého poctu malych firiem, zékaznici disponuju vel'kou
vyjednéavacou silou, pretoze dodavatel'ské odvetvie je zavislé od zédkaznikov, ked’Ze tvoria
velky podiel jeho odbytu. Vyjedndvacia sila dodavatelov predstavuje pre podniky hrozbu
vtedy, ked” st dodévatelia schopni zvySovat’ ceny, ktoré odoberajici podnik musi pokryt,
resp. je donuteny znizit’ kvalitu tovarov alebo sluzieb. Tu zase plati, Ze dodavatelia disponuju
vel'kou vyjednavacou silou vtedy, ak poskytovany zdroj je pre odberatela vel'mi ddlezity
(napr. preto, lebo ma tento zdroj malo substitutov). Prosperita takychto dodavatel'ov nezavisi
od prislusnych odberatel’'ov a preto maji maly zdujem znizovat ceny alebo zvysovat’ kvalitu.
Eventualne je ponuka dodavatel'ov natol’ko Specialna, Ze pre odberatel’a je priliS nakladné
opustit’ pdvodného dodavatel’a. Piatou Porterovou st substituty, ¢ize vyrobky alebo sluzby,
ktor¢ mdézu plnohodnotne alebo aspon dostatocne tispeSne nahradit’ povodny vyrobok ¢i
sluzbu. Spravidla plati, ze ¢im je cena substitatu nizsia a jeho kvalita vysSia, resp. ¢im nizsie
su naklady na prestup od tradicného vyrobku k substitu¢nému, tym zavaznejsie su hrozby
vyvolané substiticiou.

Pre bliZSie porozumenie jednotlivych vztahov v interakénom prostredi je potrebné
zmapovat’ zaujmové skupiny a ich motivy v suvislosti s predmetnou firmou. Toto interakéné
prostredie sa sklada zo subjektov, ktoré maji r6zne zaujmy, ¢o ndm umoznuje odhalit’ napr.
potencidl pre rozvoj eventudlnych partnerstiev a dohdd. Takéto zdujmy je nutné poznat’, aby
sa na zaklade tejto znalosti dalo vyvarovat’ tvorbe potencidlnych firemnych protivnikov ¢i
neprajnikov. Prave zaujmové skupiny vel'mi intenzivne sleduju budovanie vSetkych prvkov
koncepcie Cl a reaguju na ne rdznymi sposobmi. Jednotlivé zaujmové skupiny sa rozdel'uju

na primarne a sekundarne.

S HILL, Ch. —JONES, G. R. Essentials of Strategic Management. South-Western Cengage Learning. 2009/11.
432 str, na str.49.
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Primarne zaujmové skupiny si zamestnanci, vlastnici (akciondri, tzv. shareholders),

manazment, zakaznici, dodavatelia, ¢i konkurenti. Sekundadrne zaujmové skupiny si miestne

spoloCenstva, aktivity verejnosti, média, podpora podnikania (obchodné asociacie), vlada,

zahrani¢né vlady, regiony a verejnost’. Zaujmy tychto skupin voci firme, ako aj Specifikaciu

tychto skupin v rdmci konkrétneho prvku CI budi analyzované podrobne;jsie.

A. Primarne zaujmové skupiny a ich zaujmy vod¢i firme:

1.

Zamestnanci (8pecifikacia v ramci prvku CI — CC, CCom):

stabilné zamestnanie vo firme;

spravodliva odmena;

dodrziavanie I'udskych prav;

ochrana pred diskriminaciou;

umoznenie odborného rastu a postupu;

plnenie vSetkych podmienok kolektivnych a pracovnych zmlav v dohod.
terminoch;

praca v bezpe¢nom a prijemnom prostredi;

dodrziavanie predpisov vztahujlcich sa na zamestnavanie pracovnikov;
prejav uznania za pracu;

utvaranie podmienok na ucast’ na rozhodovani.

Vlastnici ($pecifikacia v ramcei prvku CI — CCom, CIm):

uspokojit’ ndvratnost’ investicii;

ochrana kapitalu;

zvySovanie ceny akcii v Case;

podnikanie v medziach zdkona;

objektivna pravidelna informovanost’ o stave podniku;
spravodlivé pridel'ovanie hlasovacich prav;

dbat’ o dobré meno podniku.

Manazment (Specifikacia v ramci prvku CI — CCom, CN, CC, CIm):

reSpektovat’ legalne konanie manaZzmentu;
poskytovat’ priestor na rozvoj organizacie;
stanovit’ eticky Standard;

zarucit’ odborny rast.

Zakaznici (Specifikacia v ramci prvku CI — CCom, CN, CIm):

poskytovat’ pravdivé informécie o vyrobkoch;

garancia zdravotnej neSkodnosti;
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- garancia bezpecnosti pri pouzivani;
- garancia servisu na vyrobky;
- preberanie zodpovednosti pri reklaméciach;
- Vytvaranie primeranych cien;
- vztahy k zékaznikom na principoch slusnosti a zdvorilosti;
- ponukanie rozmanitych vyrobkov a sluzieb;
- dosiahnutie spravodlivej vymeny, v hodnote a kvalite tovarov za
vynaloZené peniaze;
- ziskanie bezpecnych a spol'ahlivych vyrobkov.
5. Dodavatelia (Specifikacia v ramci prvku CI — CCom, CN, CIm):
- ziskat pravidelné objednavky na tovary;
- dostat’ nacas platby za dodany tovar;
- pristupovat’ k uzatvaraniu dodavatel'sko-odberatel'skych zmlav ako
spol'ahlivy a Cestny partner;
- pouzivat’ rovnaké kritérid voci vSetkym dodavatel'om;
- byt Cestny vo vzt'ahu k partnerom, ak sa vyskytnu prekdzky pri plneni
zmluvy;
- zavizne plnit’ vSetky zmluvné podmienky (objemy, kvalitu, terminy,
splatnost)).
6. Konkurenti (Specifikacia v ramci externého prostredia firmy):
- byt ziskovi;

- ziskat’ vacsi podiel na trhu;

B. Sekundarne zaujmové skupiny a ich zaujmy vodi firme:

1. Miestne spolocenstva (Specifikacia v ramci prvku CI — CIm):
- zamestnanie miestnych obyvatel'ov;
- zabezpecenie ochrany zivotného prostredia;
- zabezpecenie rozvoja lokality.
2. Aktivity verejnosti (Specifikacia v ramci prvku CI — CIm):
- monitorovanie ¢innosti a politiky firmy, aby boli v stlade s pravnymi a
etickymi normami a aby chréanili zaujmy verejnosti.
3. Meédia (Specifikacia v ramci prvku CI — CIm):
- priebezne informovat’ verejnost’ o vSetkych otadzkach tykajucich sa

zdravia, blahobytu, ekonomického postavenia;
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- monitorovat’ ¢innosti.
4. Podpora podnikania — obch. asocidcie (Specifik. v ramci prvku CI — CIm):
- poskytovat’ informacie a vysledky vyskumu, ktoré¢ mézu pomoct’ firme
alebo priemyselnému odvetviu orientovat’ sa v meniacom sa prostredi.
5. Vidda (Specifikacia v ramci prvku CI — Clm):
- dodrziavat’ legislativu Statu;
- napomahat’ pri programoch ochrany zivotného prostredia;
- participovat’ na tvorbe spolo¢né¢ho bohatstva;
- dodrziavat’ bezpecnost a zdravotni neskodlivost’ svojich produktov;
- vyvarovat sa ¢innosti, kt. by mohli viest’ k ohroz. zdravia a bezpec¢nosti,
pri pouzivani nebezpecnych technologii a technickych zariadent;
- dbat’ o dobré meno a propagéciu krajiny;
- podporovat’ plnenie strategickych zamerov krajiny;
- podporovat’ rozvoj spolo¢nosti.
6. Zahranicné vilady (Specifikacia v ramci prvku CI — CIm):
- ekonomicky a socialny rozvoj.
7. Regiony (Specifikacia v ramci prvku CI — CIm):
- ochrana a tvorba ZP regionu;
- utvarat pracovné prileZitosti, udrziavat’ zamestnanost’;
- podporovat’ ekonomicky a spolocensky rozvoj;
- prispievat k rozvoju infraStruktury;
- prispievat’ k zachovanie lokalnej kultary;
- upevilovat samostatnost’ regionu;
- zabezpeCovat’ sponzoring v roznych oblastiach.
8. Verejnost ($pecifikacia v ramci prvku CI — Clm):
- ochrana socialnych hodnot;
- minimalizacia rizik;

- prosperita spoloénosti®*.

Na prelome rokov 2019 a 2020 mozno ocakavat’, ze problémom ¢islo jeden, ktory

bude najviac ohrozovat’ podnikatel'ské prostredie a konkurencieschopnost’ na Slovensku, sa

% DUBCOVA, G. - GRANCICOVA, K. 2011. Zodpovedné podnikanie na bdze legislativy. In Marketingové
stratégi; podnikov v sucasnom podnikatel'skom prostredi: [zbornik ved. prac]. — Bratislava: Vydavatel'stvo
EKONOM, 2011. ISBN 978-80-225-3284-6, s. 89-99. VEGA 1/0385/10.
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stane podl'a nazoru podnikatel'ov nedostatok pracovnych sil, ktory spomali rast ekonomiky
SR. Akonahle nezamestnanost’ na Slovensku klesla pod hranicu 10%, celoplosne firmy
a TNK na Slovensku zacali stazovat nielen na nedostatocné vzdelanie a zruc¢nosti
uchadzaCov o zamestnanie, ale aj na ich neprimerané mzdové naroky, ktoré si podnikatelia
nemodzu dovolit’ uspokojit. Podl'a Petra Kremského, byvalého vykonného riaditel'a PAS
(Podnikatel'skej aliancie Slovenska), aj napriek tomu, ze Stat zvysil minimalnu mzdu i
odvody a zmrazil troven odpocitatelnych poloziek, neviedlo to k o¢akavanému vysledku —

zamestnanci totiz dostanu netto Casto iba polovicu zarobenych finanénych prostriedkov.

Tabul’ka ¢.4 — Index podnikatel'ského prostredia (IPP) a jeho medzikvartidlne %-ne zmeny
Stvrtrok 30Q 2001 4Q 2001 1Q 2002 2Q 2002 3Q 2002 4Q 2002
hodnota IPP

Stvrtrok 1Q 2003 2Q 2003 3Q 2003 4Q 2003 1Q 2004 2Q 2004 3Q 2004 4Q 2004
hodnota IPP

stvrfrok  1Q 2005 2Q 2005 3Q 2005 4Q 2005 1Q 2006 2Q 2006 3Q 2006 4Q 2006
hodnota IPP -0,46 % -0,30 %

stvrtrok  1Q 2007 2Q 2007 3Q 2007 4Q 2007 1Q 2008 2Q 2008 3Q 2008 4Q 2008
hodnota IPP -0,91% -0,84% -1,05% -0,94% -0,80% -2,45% -1,49% -1,68%

Stvrtrok 1Q 2009 2Q 2009 3Q 2009 4Q 2009 1Q 2010 2Q 2010 3Q 2010 4Q 2010
hodnota IPP -333% -4,11% -349% -391% -352% -2,61% -0,39 %

stvrtrok  1Q 2011 2Q 2011 3Q 2011 4Q 2011 1Q 2012 2Q 2012 3Q 2012 4Q 2012
hodnota IPP -0,69 % -051% -1,35% -2,43% -2,24% -3,46% -3,73% -4,43 %

stvrtrok  1Q 2013 2Q 2013 3Q 2013 4Q 2013 1Q 2014 2Q 2014 3Q 2014 4Q 2014
hodnota IPP -3,84 % -350% -2,88% -2,72% -2,60% -1,07% -258% -171%

stvrtrok 10 2015 2Q 2015 3Q 2015 4Q 2015 1Q 2016 2Q 2016 3Q 2016 4Q 2016
hodnota IPP -221 % -224% -1,75% -252% -148% -1,74% -273% -2,10%
Stvrtrok 1Q 2017 2Q 2017 3Q 2017
hodnota IPP -1,81 % -2,22% -1,96 %

Pramefi: PAS. Hodnotenie podnikatel'ského prostredia (2017)%

Dal§im indikatorom IPP, ktory nidm pomdze lepsie pochopit podnikatel'ské
prostredie na SR po krize z roku 2007, je indikator s nazvom Uplatriiovanie principu rovnosti
pred zakonom (graf ¢.8), ktory sa dlho prudko zhorSuje. Jeho nepriaznivy vyvoj

pravdepodobne ovplyvnili medidlne zname kauzy ako napr. kauza predraZzenych pravnych

% PAS. Hodnotenie podnikatel'ského prostredia (2017) [online: cit. 4.6.2018].
Dostupné na internete: http://alianciapas.sk/category/pravidelne aktivity/index podnikatelskeho_prostredia/
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sluzieb advokata Radovana Bzana, danova kauza firmy byvalého prezidenta Andreja Kisku,
¢i Skandal na ministerstve Skolstva s rozdelenim eurofondov na vedu a vyskum. Tieto kauzy
a mnoh¢ d’alSie (ako napriklad minuloro¢na smrt’ investigativneho novinara Jana Kuciaka
a jeho snubenice Martiny Kusnirovej), ovplyviiuju aj hodnotenie Funkcnosti politického

systému v State a hodnotenie Vymahatelnost prava a funkcnost sudnictva.

Graf .7 — Index podnikatel’ského prostredia (IPP) a jeho medzikvartalne %-ne zmeny

Index podnikatelského prostredia (zmeny, v%)
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Prameni: PAS. Hodnotenie podnikatel'ského prostredia (2018)%

Graf ¢.8 — Indikator IPP s ndazvom Uplatiiovanie principu rovnosti pred zakonom

Uplatifiovanie principu rovnosti pred zakonom
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Pramen: PAS. Hodnotenie podnikatel'ského prostredia (2017)%

% PAS. Hodnotenie podnikatel'ského prostredia (2018) [online: cit. 21.03.2019].

Dostupné na internete: https://www.alianciapas.sk/2019/04/09/ani-po-osmich-rokoch-sa-nezastavil-prepad-
hodnotenia-podnikatelskeho-prostredia/

% PAS. Hodnotenie podnikatel'ského prostredia. 2017 [online: cit. 25.09.2017].
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Najmarkantnejs$ie zhorSenie stavu za poslednych 15 rokov bolo na Slovensku
zaznamenané v polozkach s nazvom Uroveii korupcie na turadoch, Byrokracia a
Hospodarska kriminalita. Protikorup¢na rétorika vlady sa v§ak mina uc¢inkom, prave naopak
— vnimanie korupcie zo strany podnikatel'ov je stale vyssie. Dokonca aj viacer¢ polozky IPP
svojho vlastného vplyvu podnikov na prostredie, ktoré mali dovtedy pomerne pozitivny
vyvoj, sa teraz pohybuju len niekde okolo nuly. Tato situdcia mbéze byt spdsobend mensim
poctom objednéavok na trhu, zabrzdenim rozvoja pre znacny nedostatok I'udi na trhu prace,
¢1 vyrazne zhorSenie celkovej konkurencieschopnosti slovenskych firiem. Prvy z tychto
indikatorov IPP s nazvom Uroveii korupcie na tradoch (a jeho medzikvartalne percentualne

zmeny) vidime na grafe ¢.9.

Graf &.9 — Indikétor IPP s nazvom Urovefi korupcie na tiradoch (medzikvart. %-ne zmeny)
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Pramefi: PAS. Hodnotenie podnikatel'ského prostredia (2017)%

Index podnikatel'ského prostredia (IPP) poodhalil (okrem uZz vysSie rozoberané¢ho
rasticeho problému s nedostatkom pracovnych sil) zhorSenie ukazovatel'a s nazvom Vyskyt
hospodarskej kriminality a organizovaného zloc¢inu. Podnikatelia vnimaju tito hrozbu vo
vicsej miere, ¢o moze byt dosledkom medializacie kauzy podozrenia z vyplatenia
podvodnych ,,vratiek DPH a nasledného neddsledného postupu policajnych i danovych
zloziek voci podvodnikom. Ur€ité zmiernenie hodnotenia vSak nastalo v oblasti
pracovnopravnej legislativy a stalosti pravnych predpisov. Tieto poloZky podnikatelia stale

vnimajui negativne, indikator IPP s ndzvom Zrozumitelnost, pouzitelnost, stalost pravnych

Dostupné na internete: http://alianciapas.sk/wp-content/uploads/2017/09/rovnost.jpg
% PAS. Hodnotenie podnikatel'ského prostredia. 2017 [online: cit. 25.09.2017].
Dostupné na internete: http://alianciapas.sk/wp-content/uploads/2017/09/korupcia.jpg
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predpisov sa vSak zhorSuje uz len mierne. Pravdepodobne je to trvalejsi trend — k zmierneniu
negativneho hodnotenia doslo uz aj v prvom kvartéli roku 2017. ZlepSeniu zrozumitel'nosti

zakonov ma Slovensko vSak eSte vel'mi d’aleko.

Graf ¢.10 — Indikator IPP s nazvom Likvidita, cash-flow, plnenie zavizkov podniku

Likvidita, cash-flow, plnenie zavazkov podniku,
(medzikvartalne zmeny v %)
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Pramefi: PAS. Hodnotenie podnikatel'ského prostredia (2017)%

Graf ¢.11 — Indikator IPP s ndzvom Vvkonnost’, produktivita, ziskovost’ podniku
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Prameii: PAS. Hodnotenie podnikatel'ského prostredia (2017)1%°

% PAS. Hodnotenie podnikatel'ského prostredia. 2017 [online: cit. 25.09.2017].

Dostupné na internete: http://alianciapas.sk/wp-content/uploads/2017/12/IPP-3Q-2017-likvidita.jpg
10 pAS. Hodnotenie podnikatel’'ského prostredia. 2017 [online: cit. 25.09.2017].

Dostupné na internete: http://alianciapas.sk/wp-content/uploads/2017/09/vykonnost-podniku.jpg
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Podnikatelia na Slovensku vnimaju pozitivhe najmi zmeny v pouZzivani virtudlne;
registracnej pokladnice, kde sa vyuzitie liberalizuje a rozSiruje na va¢si okruh pouzivatelov,
¢i pristup k finanénym zdrojom (pozri grafy ¢.10 a ¢.11). Vel'mi negativne je hodnoteny
prijaty zakon o kolektivnom vyjednévani, ktory prenasa zavéznost' kolektivnych zmlav

vyssieho stupiia aj na ostatnych zamestnavatel'ov bez ich suhlasu.

1.5 Vyznam TNK pre formovanie sucasného medzinarodného

marketingového prostredia

V stcasnosti je vo svete beznou praxou, Zze obchodné aktivity firiem prechadzaju
hranice krajin, v ktorych boli zaloZzené a meni sa aj ich vykon — najméi v nevaznosti na
meniace sa podmienky na domacom a i na zahrani¢nom trhu. Transnacionalne korporacie
(d’alej iba TNK) ponimame z mikrooekonomického hl'adiska ako nositel'ov globalizacie
a transnacionality, respektive ako jeden z trendov vyvoja prostredia svetového hospodarstva.
Skiimanim dovodov a rozhodnuti o internacionalizacii aktivit takychto firiem sa zaoberaju
rozne tedrie a aj samotny pojem TNK sa v odbornej literature vyskytuje aj ako pojem
multinacionalne alebo nadnarodné korporacie, hoci tu presne nejde o ich synonyma.
Vymedzeniu podstaty pojmu TNK bude venovana nasledovna podkapitola.

TNK je taka kategoria firiem, do ktorej sa okrem najvécsich svetovych spolo¢nosti
zarad’uju aj firmy malé a stredné, ktoré investuju v zahrani¢il®t. Konferencia OSN pre
obchod a rozvoj (UNCTAD) v sprave World Investment Report uviedla nasledovnu
definiciu: ,,Transnaciondlne korporacie su pravnické osoby alebo osoby bez pravnej
subjektivity, ktoré pozostavaji z materskych podnikov a ich zahrani¢nych afiliacii. Matersky
podnik je charakterizovany ako podnik, ktory kontroluje aktiva inych subjektov v krajinach
inych, ako je materska krajina,, — napr. tak, Ze matersky podnik vlastni ¢ast’ ich kapitalového
podielu. Kontinudlne rozhodovanie materskej spolo¢nosti zabezpecuje rychly prenos
informacii medzi flou a ostatnymi filidlkami vo vSetkych krajinach vdaka Specidlne
vytvorenym informacnym systémom, ¢im sa odstrafiuju nielen mozné casové posuny

rozhodovania, ktoré by pre spolo€nost’ mohli mat’ fatdlne nasledky a ochromit’ ich vnttorna

101 FERENCIKOVA, S. et al. 2013. Medzindrodna expanzia firiem: stratégie, partnerstva a ludské zdroje. 1.
vyd. Bratislava: Tura Edition, 2013. 362 s. Ekonémia. ISBN 978-80-8078-532-1, na str.57.
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Struktaru, ale pomahaja aj predchadzat’ krizovym situdcidm na globalnom trhu. Jednotlivé
dcérske firmy s s materskou spolo¢nost'ou prepojené aj strategickym planom a krizovymi
scenarmi, ktory pomaha aktivizovat' a udrziavat obchodnu cinnost’ vSetkych tychto

spolo¢nostil®,

Obrazok ¢.9 — Typy stratégii TNK
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Tlak na prisposobenie sa lokalnym podmienkam
Prameti: Vlastné spracovanie podl'a Ferenéikova, S. et al. (2013)1%3

RozliSujeme Styri zakladné typy stratégii TNK: medzinarodnd, multinaciondlnu,
globalnu a transnacionalnu (pozri obrazok ¢.9). Tieto stratégie determinuju spdsob, akym
bude firma vystupovat’ na svetovom trhu (bud’ bude ponukat’ Standardizovany produkt, alebo
ho firma diverzifikuje podla potrieb trhu). V rdmci medzindrodnej stratégie maji materské
firmy vsetky rozhodovacie pravomoci, su centrom vyskumu a vyvoja, novej pobocky
zvyknu prisposobit’ produkty a sluzby lokdlnym podmienkam. Firma vstupuje na trhy, kde
su jej produkty vynimoc¢né a konkurencia im nebude schopna konkurovat’. Silné postavenie
materskej firmy v krajine povodu moze v praxi znamenat' premrhanie trhovej prilezitosti
a preferovanie problémov materskej firmy pred zahraniénymi aktivitami. Takuto stratégiu
pouzivaji napr. TNK ako McDonald's alebo Wal-Mart. V ramci multinaciondlnej stratégie
sa produkty prispdsobuji lokalnym podmienkam trhu a kazdd pobocCka je prakticky
nezéavisla. Takato stratégia si vSak vyZzaduje vysSie ndklady ako medzinarodnd stratégia a

vyuzivaju ju napriklad TNK ako Procter&Gamble ¢i Johnson&Johnson. V ramci globalnej

12 M(OTHANA, O. S. a kolektiv, GLOBALNA EKONOMIKA: Nové trendy a analyzy vybranych problémov.
Bratislava: Ekonomicky tstav Slovenskej akadémie vied 2008, ISBN 978-80-7144-169-4, na str.22.

108 FERENCIKOVA, S. et al. 2013. Medzindrodnd expanzia firiem: stratégie, partnerstvd a ludské zdroje.
1.vyd. Bratislava: Iura Edition. 2013. 362 s. Ekonomia. ISBN 978-80-8078-532-1, na str.59.
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stratégie su produkty globalne, vysoko Standardizované a prakticky homogénne. Takuto
stratégiu napriklad vyuzivaju TNK ako Louis Vuitton ¢i Gucci. V ramci transnaciondlnej
stratégie sa kladie doraz na prepajanie zakaznikov, jednotlivych odvetvi priemyslu a trhov,
ktoré vyzaduja, aby si firmy nasli sposob ako vyuzivat’ lokdlne ekonomiky a koordinovat’
aktivity tak efektivne, aby to vyzdvihovalo ich konkuren¢nt vyhodu a zaroven aby sa firmy
vysporiadali s tlakom na prispdsobenie sa lokalnym potrebam. Tuto stratégiu vyuziva

napriklad General Electrics vyuziva tato stratégiu.%

Tabul’ka ¢.5 — Prehl'ad najvacsich TNK podla roénych vynosov za rok 2018

Poradie PrehPad najvicsich transnacionalnych korporacii podP’a ro¢nych vynosov za rok 2018
Rok | Rok | Rok Krajina | Ro¢né | Zmena | Zisky | Aktiva | Zmena Pocet
20182017|2016 Spoloénost’ povodu | vynosy |vynesov| ($M) | ($M) | ziskov | zamestnancov
1| 1 [ 1 |wallmart USA $500343] 3,00%| 98620 | 204522 -27,70% 2 300 000|
2 1 2 State Grid Cina $348903| 10,70%| 95334 | 585278| -040% 913 546
3 | 3 | 4 |Sinopec Group Cina $326953| 22,20%| 1537,8] 346545 22,2% 667 793
4 | 4 | 3 |China National Petroleum Cina $326008) 24,20%| -6905[ 629411| -137,0% 1470193
5 | 7 | 5 |Royal Dutch Shell Holandsko [$311870] 29,9%| 12 977,0[ 407 097| 183,7% 84 000
6 5 8 |Toyota Motor Japonsko $265172) 410%|22510,1f 473133| 332% 369 124
7 | 6 | 7 [Volkswagen Nemecko  |$ 260 028 8,2%| 13 107,3| 506 956 120,8% 642 292
8 | 12 ]| 10 |BP UK $244582| 31,1%| 3389,0] 276 515|2487,0% 74 000
9 | 10 | 6 |Exxon Mobil USA $244363] 174%| 197100 348691| 1514% 71 200
10 | 8 | 11 |Berkshire Hathaway USA $ 242 137 8,3%| 44 940,0| 702 095| 86,7% 377 000
11 ] 9 | 9 |Apple USA $229 234 6,3%| 483510 375319 58% 123 000
12 | 15 | 13 |Samsung Electronics Juzna Korea [$ 211 940]  21,.8%| 365754 281906 89,3% 320 671
13 | 11 | 12 |McKesson USA $ 208 357 4,9% 670 60381 -98,7% 68 000
14 | 16 | 14 |Glencore Svajtiarsko |$205476] 182%| 5777,0] 135593| 3189% 82 681
15 | 13 | 17 |UnitedHealth Group USA $ 201 159 8,8%| 10 558,0] 139 058| 505% 260 000
16 | 17 | 16 |Daimler Nemecko |$ 185235 9,3%| 11 8639 306 922| 258% 289 321
17 | 14 | 18 |CVS Health USA $ 184 765 41%| 66220 95131| 245% 203 000
18 | 26 | 44 |Amazon.com USA $177866] 30,8%| 30330[ 131310 27,9% 566 000|
19 | 20 | 19 |EXOR Group Holandsko |$ 161 677 44%| 15691 196 656 140,9% 307 637
20 | 19 | 23 |AT&T USA $160546| -2,0%| 29 450,0] 444 097| 127,0% 254 000
21 | 18 | 20 |General Motors USA $157311| -55%| -3864,0] 212 482| -141,0% 180 000
22 | 21 | 21 |Ford Motor USA $ 156 776 33%| 760200 257808| 654% 202 000
23 | 24 | 27 |China State Construction Engineering Cina $ 156 071 8,0%| 26752| 239681 7,3% 270 467
24 | 27 | 25 |Hon Hai Precision Industry Taiwan $154699| 145%| 4559,9] 114528 -11% 803 126
25 | 23 | 28 |AmerisourceBergen USA $ 153 144 43%| 3645 35317| -745% 19 500
26 | 22 | 15 |Industrial & Commercial Bank of China |Cina $ 153 021 3,6%|423237/400599| 10% 453 048
27 | 25 | 33 |AXA Franciizsko [$ 149 461 4,0%| 69989|1044822| 86% 95 728
28 | 30 | 24 |Total Francuzsko [$149099| 16,6%| 863100 242631 39,3% 98 277
29 | 39 | 50 |Ping An Insurance Cina $144197| 237%|13181,4] 997 094| 403% 342 550,
30 | 29 [ 36 |Honda Motor Japonsko  |$ 138 646 7,3%| 95613 181973| 68,0% 215 638

Zdroj: Vlastné spracovanie podla stranky Magazin Fortune — Zoznam Global 500 (2018)1%°

Po stanoveni stratégie si firma ur¢i metodu vstupu na zahrani¢né trhy a ak ide 0 TNK,
tie si vytvaraju rozne formy zahrani¢nych podnikov, pricom taZia zo svojej pozicie vo
vyskume a vyvoji. Marketingové aktivity a financii ostavaju v materskej firme (obvykle v

krajinach USA, EU, Japonsko), zatial’ ¢o vyroba sa premiestiiuje na semiperifériu (napr.

104 |bid. str.59.
105 Ihid.
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automobilovy priemysel na Slovensku) a jednoduché manudlne ukony smeruju na perifériu
(rozvojové krajiny). Niektoré TNK sa Specializuji na jedno odvetvie napr. potravinarsky,
chemicky, farmaceuticky, automobilovy priemysel, iné sa diverzifikuji alebo sa zdruzuju
s jednou alebo viacerymi TNK.

Magazin Fortune kazdoroc¢ne zverejituje zoznam 500 najvéacsich firiem na svete —
tzv. rebri¢ek Global 500. Z nasich Siestich skimanych TNK nachadzaju iba tri — IBM (na
92. mieste), Dell Technologies (na 93. mieste) a Orange (na 225. mieste). Magazin Fortune
je americky dvojtyzdennik vydavany spolocnostou Time Inc., ktory sa zaobera obchodnou
problematikou. Fortune Global 500 je kazdoro¢ny rebri¢ek 500 najvacsich korporacii na
svete, ktory je zalozeny na vysledkoch ro¢nych obratov. 500 najvacsich firiem na svete
zamestnava 67 milidnov pracovnikov a reprezentuje 34 krajin. Rebri¢ek zohl'adituje rocné
obraty v ramci fiskalneho roku, ktory bol ukonceny dna 31. marca 2019. Magazin Fortune
vychadza z udajov, ktoré poskytuju globalne koncerny vladnym institicidm v jednotlivych
krajinach, kde st zaregistrované. V tabul'ke ¢.5 je uvedeny prehl'ad tridsiatich najvacsich
TNK podla ich ro¢nych vynosov za rok 2018 aich porovnanie poradia v dvoch

predchadzajucich rokoch.1%

1.6 Sprava a riadenie spolo¢nosti

1.6.1 Corporate Governance ako sprdva a riadenie spolocnosti

Doteraz zna¢ne opominanou oblast'ou ekonomiky je sprava a riadenie obchodnych
spolo¢nosti — Corporate Governance (d’alej CG), hoci v poslednej dobe vSak nadobuda na
vyzname. Systém CG predstavuje podla definicie OECD systém, ktorym je spolo¢nost’
vedend a kontrolovand. Dovodom su Casté problémy firiem, ktoré niekedy vedu az k
bankrotom, a skutocnost’, Ze Slovenska republika sa radi ku krajindm s vysokou mierou
korupcie. Prave viacsi doraz na etické otizky a CG moédZe napomodct rieSeniu vysSie
uvedenych problémov. Systém CG je teda definovany ako ,,systém definujtci distribticiu
prav a povinnosti medzi zainteresovanymi stranami v spolo¢nosti ako st akcionari, vykonny
management, Statutarne organy, zamestnanci a zakaznici, pripadne d’alSie zainteresované

osoby. Ide o subor pravnych a exekutivnych metod a postupov, ktoré zaviazuju predovsetkym

106 Magazin Fortune — Zoznam Global 500 (2018). Dostupné na internete: http://www.fortune.com/global500
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verejne obchodovatelné spolo¢nosti udrzovat’ vyvazeny vzt'ah medzi spolo¢nost'ou a tymi

osobami, ktori ju tvoria®.

« 107

Okrem hlavnych uloh, ktoré by CG mala plnit’ je tu aj cely komplex d’alSich zloziek

a aspektov, ktoré su, resp. by mali byt predmetom spravy:

v

NS N N N N N S IR

LSRN NN

akcionarska demokracia — rovnost’ prdv a povinnosti, pristup k informacidm
a k rozhodovaniu,

ochrana prav vlastnikov, investorov a veritel'ov,

sprava kapitalu, volba vhodnej velkosti, navySovanie a znizovanie kapitalu,
investovanie, fuzie, odpredaj alebo prenajimanie kapitalovych sucasti,

vztahy skupin s opravnenymi zédujmami — manazéri, zamestnanci, dodavatelia a
odberatelia, miestna, regiondlna aj celoStatna verejnd sprava, ochrana Zivotného
prostredia, socidlne sluzby,

vzt'ahy s verejnostou, podavanie informadcii, ochrana firmy,

ustanovenie manazmentu,

usmeriiovanie, U€ast’ na tvorbe a dohl'ad nad stratégiou,

sledovanie a hodnotenie vykonnosti podniku,

porovnavanie s konkurenciou,

posiliiovanie spolo¢nosti v jeho trhovej rivalite,

posililovanie konkurencieschopnosti,

poznavanie a obsadzovanie trhu,

uctovnictvo, finan¢né riadenie, bankovnictvo, poistovnictvo, ziskavanie kapitalu,
kapitalové obchody,

zabezpecenie evidencie a novej tvorby, dalej kolobehu udajov, informécii a
poznatkov, rozvoj intelektualneho kapitalu spolo¢nosti,

moderné vedenie 'udi zhora dolu, tvorba vykonnych l'udskych zdrojov a hodnotného
I'udského kapitalu,

sebahodnotenie ¢lenov spravy,

vyhl'adavanie a navrhovanie novych kandidatov ¢lenstva v spravnych orgénoch,
osobna zodpovednost’ transparentnost’, kontrolovatelnost’

pravna a etickd kultura,

" MACAVOY, P. — MILLSTEIN, I. The Recurrent Crisis in Corporate Governance. Stanford
University Press. 2004. 192 s. ISBN 978-080-475-086-8, na str.11.
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v'a samozrejme mnoho inych pre spolo¢nost’ nemenej vyznamnych vlastnych, resp.

$pecifickych ¢innostil%,

1.6.2 Zasady OECD pre riadenie a spravu spolocnosti

Primerana sprava obchodnych spolo¢nosti spoc¢iva podl'a Iry Milsteina v tom, Ze je
nevyhnutné ochrainovat’ tvorivost’, slobodu a flexibilitu spravy spolo¢nosti a zabezpecovat’
jej neustalu schopnost’ vytvarat’ bohatstvo a blahobyt, na ktorom je ob¢ianska spolo¢nost’
zavisla. Podl'a neho je spravny organ mozgom firmy, ktory kultivuje exekutivu na zdiel'anie
hodnot so vietkymi akciondrmi a d’al§imi zainteresovanymi stranami.%®

Do oblasti spravy a riadenia podniku patri: ochrana prav vlastnika, zodpovednost’
spravnych orgdnov a ich uloha v spolocnosti, Uloha vrcholového manazmentu, vztah
formalnych a neformalnych pravidiel (institacii) — skima sa, ktoré pravidla prevazuju, ¢i je
rozhodujuca tloha $tatu alebo trhu, meranie vykonnosti spolo¢nosti, analyza modelov
spravnych organov v roznych krajindch, resp. analyza a porovnanie systému spravy
ariadenia, role zainteresovanych stran (zdujmovych skupin — stakeholders), spolocenska

zodpovednost’ podniku!®

. Medzinarodné standardy Corporate Governance boli na narodnej
urovni V jednotlivych krajindch implementované v ramci Kodexu spravy a riadenia
spolo¢nosti. Tento kodex vznikol z iniciativy Stredoeurdpskej asociacie spravy a riadenia
spolo¢nosti a je zalozeny na principoch OECD (2004)!!, Spominany kédex odraza zmeny,
aké tieto principy doznali na urovni OECD od roku 1999. Principy kddexu su formulované
iba prostrednictvom odporucani, priCom len niektoré z nich boli premietnuté do platnej
legislativy. Hlavnymi principmi, na ktorych je Kodex zaloZeny, st principy:

» osobnej zodpovednosti spravnych riaditelov,

» priehladnosti (transparentnosti) rokovania spravnych rad a

» kontrolovatelnosti manazmentu zo strany akcionarov, verejnosti i Statu.

Prijatie tychto principov by malo viest’ k odstraneniu niektorych prvkov neetického
spravania a praxe, k zlepSeniu podnikatel'ského prostredia a predovSetkym k zvySeniu
dovery investorov. Malo by sa preto vynalozit' vSetko usilie k tomu, aby tento kodex

dodrziavali aj firmy, ktorym tato povinnost nie je ulozend priamo zo zakona. Stru¢ny kodex

108 | bid. str.44.

109 |bid. str.13.

110 MALY, M. — THEODOR, M. Rizeni a sprava spolecnosti (Corporate Governance). 1.vyd. Praha: Vysoka
Skola ekonomicka v Praze, Nakladatelstvi Oeconomica. 2002. 112 s. ISBN 80-245-0429-4, na str.56.

111 OECD Publications Service — OECD Principles of Corporate Governance (2004).

Dostupné na internete: https://www.mpo.cz/assets/dokumenty/26403/26370/293365/priloha003.pdf
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spravy spolo¢nosti na Slovensku prindSame v prilohe 2. Este donedavna fungoval v oblasti
Corporate Governance v USA systém samoregulacie. Krachy vel'kych spolo¢nosti ako napr.
Enron sposobené kreativnym firemnym uctovnictvom zapriCinili zna¢né zniZenie dovery
investorov voci takymto druhom korporaciam. Americka Komisia pre cenné papiere a burzy
cennych papierov sa teda pokusili o zavedeni aspon urcitej regulacie v tejto oblasti. Medzi
najvyznamnejsie regulacie prijaté za ucelom zlepSenia pravidiel dohl'adu patri bezpochyby
Sarbanes Oxley Act z roku 2002, ktord priniesla zmeny, najméd pokial’ ide o audit,
uctovnictvo, Strukturu a ¢innost’ manazérskych rad. Sticasne bola zriadena dozorna rada pre
uctovnictvo verejnych spolocnosti (Public Company Accounting Oversight Board), ktorej

tilohou je medzi inymi stanovenie u¢tovnych a auditorskych standardov.'?

1.7 Etické kodexy firiem ako sucast’ firemnej kultary

Vymedzenie zakladnych terminov ako napriklad etika, z ktorého etické kodexy
firiem vychadzaju, prispeje K lepSiemu pochopeniu dalSich suvislosti. ,, Etika (z gréckeho
ethos — mrav), alebo tiez teoria mordlky je filozofickou disciplinou, ktord skima mordlku
alebo moralne relevantné rokovania a jeho normy. Je disciplinou praktickej filozofie a
zaobera sa teoretickym skumanim hodnét a principov, ktoré usmernuju ludské rokovania v
situacidch, ked’ existuje moznost volby prostrednictvom slobodnej vole. Hodnoti ¢innost
cloveka z hladiska dobra a zla. Na rozdiel od mordlky, ktora je blizsie konkrétnym
pravidlam, sa etika snazi ndjst’ spolocné a vseobecné zaklady, na ktorych moralka stoji,
popr. sa usiluje mordlku zdovodnit. “

V poslednej dobe sa zvySuje vyznam manazérskej etiky, ktora manazérom urcuje
hranice, ktoré by nemali pri rozhodovani prekrocit’, aby bola zabezpecena efektivita podniku
a dobré meno firmy. Akceptovanie manazérskej etiky v praxi je vsak stale nedostato¢né.
Dévodom moéze byt mala informovanost vedenia firmy alebo jeho presvedéenie o
zbytocnosti etiky v podnikani. Ide predovsetkym o menSie firmy, ktoré maju dostatok
zakaznikov a prijmov a d’al$i rast nie je ich prioritou. Potrebu zavadzania etiky pocitia az
Vv krizovom obdobi. Velké organizacie uz povicsine pochopili vyznam etiky a snaZia sa ju

uplatiiovat’ vo svojom podnikani. Tuzba po maximalizacii zisku vSak niekedy vedie k

12 KUDELKOVA, M. Corporate Governance — Sprdva a iizeni spolecnosti (20086).
Dostupné na internete: https://www.mpo.cz/dokument2566.html
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nekalému konaniu. Etické kodexy st délezitou zlozkou firemnej kultury. Ide o firemné
dokumenty, ktoré popisuji zakladné pravidla a normy spravania spolo¢nosti a
zamestnancov. V dnesnej neistej dobe je ich existencia vel'mi d6leZita pre udrzanie dobrého
mena firmy a konkurenénej vyhody na trhu. V poslednych podkapitolach su tieZ vysvetlené

pojmy spolocenska zodpovednost’ firiem a Corporate Governance.!!3

1.7.1 Etika v podnikani

Koliskou etickych kodexov boli americké podniky, ktoré ich zacali zavadzat’ uz v
30. rokoch minulého storocia. Vznikali Rady riaditelov pre etiku a za ich podpory aj
»kancelarie etiky* priamo vo firmach. V roku 1992 bola zalozené eticka asocidcia Ethics
Officers Association, ktord umoziuje vymenu skusenosti manazérov a zdruzuje firmy s
etickymi programami. Nérast zaujmu o problematiku etiky v podnikani iste sposobila aj
reforma amerického prava z roku 1991, ktord umoznila, aby podniky mohli byt tvrdSie
postihované za poruSovanie predpisov, vratane korupcie a ekoldgie. Samotné existencia
etick¢ho kodexu je jednou z polahcujucich okolnosti umoznujicich znizit'® navrhnuté
rozsudky az o 5% stanovenej pokuty v pripade porusenia pravidiel. Najzaujimavejsie je, Ze
¢lenské podniky americkej Etickej asociacie, ktoré etické programy pouzivaji, maji o 107%
vyssie obraty ako firmy, ktoré nie st ¢lenmi®'.

Eurépa zacala rieSit' problémy modernizécie a globalizacie trochu neskor ako
Amerika. Preto sa zmienky o etike, moralke a integrite dostavaji do podnikovych
dokumentov pomalSie. Europsky pristup povazuje etiku za vzneSeny ideal, o ktorom sa
nemusi hovorit, a riesia ho len firmy, ktoré nemaju veci v poriadku. Americ¢ania zastavaju
nazor, ze ,, etika je dobry obchod “, pracuju na nej a motivuju tak svojich zamestnancov.

V Slovenskej republike po novembri 1989 v mnohych podnikoch nastapili do
riadiacich pozicii I'udia, ktori nemali predchadzajicu prax, ani skiisenosti zo zahranicia. Nas
pravny poriadok nebol pripraveny riesit’ problémy stikromného sektora a v podstate bolo
dovolené to, o nebolo zakdzané. To pomahalo niektorym jedincom v nec¢estnom rokovani.
Aj v sucasnej dobe sa u nas ¢asto objavuju problémy v oblasti spravy a riadenia obchodnych
spolo¢nosti — Corporate Governance, Ktoré spdsobuji, Ze Slovenska republika sa radi ku

krajindm s vysokou mierou korupcie.

113 1bid at 135
4 PALAZZO, B. Etika jako strategie uspéchu. In Moderni 7izeni. 2001, ro&. 7, &. 12, s. 7-8. ISSN neuvedené.
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~Korupcia je zneuzitim pravomoci za ucelom ziskania nezasluzeného osobného
prospechu. Znamend také konanie predstavitelov verejného sektora (¢i uz sa jedna o
politikov ¢i Statnych uradnikov alebo o osoby im blizke), ktorym sa nedovolene a nezakonne
obohacujii prostrednictvom zneuZivania pravomoci, ktoré im boli zverené. Sirsi pristup
korupciu definuje ako ponuku, slub alebo poskytnutie akejkolvek neopravnenej vyhody v
nieci prospech za urcitu formu odmeny. Tato odmena nemusi mat' vzdy iba financnu podobu
(uplatok), moze sa jednat o uniky vyhodnych informacii, uprednostiiovanie zavdizkov a ponuk
Z0 strany zmnamych (klientelizmus), zvyhodnovanie pribuznych pri obsadzovani funkcii
(nepotizmus), porusSenie povinnosti pri sprave cudzieho majetku, konflikty zdujmov,
narabanie pri verejnej obchodnej sutazi ¢i podvody. Tento sposob korupcie sa nevyhyba ani
sukromnému  sektoru“**>. V prilohe ¢.1 zobrazujeme index vnimania korupcie CPI

pre Eur6pu ale rovnako aj pre Aziu.

1.7.2 Vyznam etickych kodexov a ich zaviznost’

Podl'a Mazdka je etickym kodexom spolo¢nosti subor ur¢itych pravidiel, ktorymi sa
chce dana spolocnost’ riadit’ vo vztahu k d’al$im subjektom na trhu (napr. dodavatel'om,
zakaznikom ¢i konkurentom), ale aj stibor pravidiel rokovania jej vlastnikov, manazérov a
zamestnancov. Tvorba etického kodexu je prejavom rozvijania podnikatel'skej etiky, pricom
okrem kodexov firiem a organizacii existuju aj kodexy odborové, ktoré st prijimané napr.
zivnostenskymi spologenstvami ¢i komorami, pripadne obé&ianskymi zdruzeniami.!®

Eticky kodex by mal podl'a Dytrta riesit’” vnutorné problémy firmy, dodavatel'sko-
odberatel'ské vzt'ahy, kvalitu vyrobkov a sluZieb, zmeny podnikatel’ského prostredia (napr.
akvizicie a fzie) a Vplyvy podnikania na Zivotné prostredie a prirodné zdroje.!!’

V praxi by eticky kodex nemal byt vytvarany len personalnym alebo pravnym
utvarom podniku. Zamestnanci musia vediet’, Ze cely top manaZzment stoji za firemnym
koédexom a dodrziava jeho zasady. Tiez je vhodné, aby bol sti€astou pracovnej zmluvy so
zamestnancom, aby sa zabezpecilo jeho dodrziavanie. V pripade neplnenia kddexu by tak
doslo k neplneniu pracovnej zmluvy. Velmi dolezité je aj vymedzenie dosledkov jeho

nedodrziavania.

115 Dostupné na internete: https://transparency.sk/sk/?s=korupcia

16 MAZAK, E. Firemni kultura a etické kodexy. Praha : BIVS, 2010. 148 s. ISBN 978-80-7265-075-0, na
str.96-97.

1 DYTRT, Z. Dobré jméno firmy. 1.vyd. Praha : ALFA PUBLISHING, 2006. 144 s. ISBN 80-86851-45-1,
na str.77.
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Jednotlivé etické kodexy maji r6znu mieru zavéznosti, vymahatel'nosti a rozmanité
formy sankcii. Mézeme rozliSovat’ nasledujtce skaly zdviznosti:

1. Koédex odporucacieho charakteru

2. Kodex zavazny pre ¢lenov profesijnej asociacie bez Specifikovaného disciplinarneho
a sank¢ného mechanizmu

3. Koddex zavizny pre Clenov profesijnej asocidcie so Specifikaciou disciplinarneho
a sankéného mechanizmu

4, Kodex je pod gesciou Statnej institucie alebo sucastou legislativy, ¢im je priamo
zabezpeceny mechanizmus kontroly, napr. taliansky a rumunsky kodex.

Americky a kanadsky eticky kodex vel'mi vystizne vyjadruji, Ze samotny kddex este
nezarucuje etické spravanie. Toto mé vychadzat’ z osobného zavizku zapojit’ sa do etickej
praxe v ramci profesie.’'® Na Slovensku de facto nejestvuje ziadna funkéna profesijna
asociacia, ktord by zdruzovala socialnych pracovnikov ani iny regula¢ny organ, ktory by
plnil tato ulohu v oblasti etiky socidlnej prace. Alternativou v takomto pripade st krajiny,
kde je ¢innost’ socidlnych pracovnikov regulovana organmi $tatu prostrednictvom zédkonov
alebo inych zavaznych nariadeni (napr. Rumunsko alebo Brazilia). Fischer a Jinek vystizne
uvadzaja, ze ,,zavdznost' kodexu, jeho statusu a pripadne postihy pracovnika za jeho
nedodrziavanie zo strany profesijnej komunity a spolo¢nosti sa moézu lisit’, vSeobecne by sa

v$ak mal v lom odrazat’ profesijny étos"!%°,

118 BANKS, S. 2006. Ethics and Values in Social Work. 3rd Ed. Basingstoke: Palgrave Macmillan, 2006, 219
s. ISBN 978-1-4039-9420-2, na str.92.

119 MATOUSEK, O. et al. 2013. Metody a Fizeni socidlni prdce. Portal, 2013. 3vyd. 400 s. ISBN: 978-80-
262-0213-4, na str.159.
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2. CIELE DIZERTACNEJ PRACE

Hlavnym cielom dizerta¢nej prace je identifikovat’ hlavné rozdiely v prejavoch
korporatnej identity vybranych TNK aich priciny, teoreticky vymedzit' jednotlivé
interpretacie pojmu korporatna identita a uzsie Specifikovat’ podstatu tzv. CI mixu. Aj ked’
CI moézeme skiimat’ smerom dovnutra (zamestnanci a akcionari) aj smerom navonok
(zékaznici, spotrebitelia a potencialni zamestnanci), v dizertaénej praci sa budeme venovat’
vylu¢ne pohl'adu dovnutra. Tento fakt je zaroven limitom dizertanej prace, no predstavuje
moznost’ do buducnosti rozsirit’ vyskum danej problematiky o pohl'ad zvonku a zistit’ ako je
CI mix vnimany zdkaznikmi a spotrebitel'mi.

Na dosiahnutie hlavného ciel'a bolo stanovenych niekol’ko parcialnych ciel'ov, ktoré
uvadzame nizsie, a ktorych naplnenie prispeje k dosiahnutiu hlavného ciel’a prace, ako aj
k verifikacii hypotéz prostrednictvom vybranych metdd vyskumu.

V ramci prvého parcidlneho ciela preskimame a uzsie Specifikujeme pojmy ako
korporatna identita (Corporate Identity = CI) a jej piatich prvkov — korporatny dizajn
(Corporate Design = CD), korporatna komunikacia (Corporate Communication = CCom),
korporatna siet’ (Corporate Network = CN), korporatna kultara (Corporate Culture = CC) a
korporatny imidZ (Corporate Image = CIm). V tejto suvislosti sme zvolili prva hypotézu
nasledovne:

H]I1: Dominantnym prvkom CI, ktory vplyva na spokojnost’ zamestnancov a ich
identifikdaciu so spolocnostou, je prileZitost’ k profesijnému rastu a adekvdtne platové
ohodnotenie.

Hypotézu H1 budeme overovat’ jednak analyzou pojmového aparatu a porovnanim
jednotlivych ich interpretacii, ako aj vysledkami dotaznikového prieskumu a osobnych
rozhovorov so zamestnancami vybranych TNK.

V ramci druhého parcidlneho ciel'a analyzujeme teoretické poznatky z oblasti, ktora
pojednava o fenoméne CI a CIQ . Ked’Ze vo vedeckych pracach sa tento pojem rozsiruje aj
na komunikaciu, navrh, planovanie, riadenie a kontrolu CI, je potrebné poukézat’ na rozdiely
medzi CI a jednym z piatich prvkov CI — korporatnym imidZom (Corporate Image = CIm).
Nasledne sa v praxi pokusime zistit,, ktory prvok CI vo vybranych TNK dominuje.

V tejto suvislosti sme sformulovali nasledovnt hypotézu:
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H2: Zamestnanci TNK sa identifikujit s hodnotami spolocnosti, v ktorej pracuji a
timova spoluprdca a spolupatricnost’ k firme je dominantnou Crtou vnutorného prejavu
CC.

Hypotézu H2 budeme overovat analyzou vysledkov prieskumu prostrednictvom
Struktarovaného dotaznika a vysledkami osobnych rozhovorov so zamestnancami
vybranych TNK.

Poslednym parcidlnym cielom dizertacnej prace je preskumanie, zjednotenie
a vytvorenie koncepcnej zakladne pre d’alSie poznévanie a budovanie teorie tykajiucej sa
firemnej kultary, CIQ a CI v medzinarodnych dimenziach v meniacom sa podnikatel'skom
prostredi v Eurdpskej tnii (EU) so zameranim na vybrané transnacionalne korporacie (TNK)
so zastipenim na Slovensku.

Preto sme sformulovali posledna hypotézu nasledovne:

H3: Pritomnost’, resp. absencia predstavitel’ov materskej spolocnosti v slovenskych
pobockach TNK vyrazne vplyva na prejavy CL

Hypotézu H3 overime analyzou vysledkov osobnych rozhovorov so zamestnancami
vybranych TNK a analyzou oficialnych webovych stranok materskych spolo¢nosti ako aj
slovenskych dcérskych spolo¢nosti.

Jednotlivé metody vyuzité vo vyskumnej Casti dizertatnej prace su podrobnejsie

analyzované v tretej kapitole s nazvom Metodika dizerta¢nej prace.
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3. METODIKA DIZERTACNEJ PRACE

Splnenie vyssie uvedenych cielov bude naplnené pouzitim Standardnych vedeckych
metod. Metdda analyzy bude pouzita pri analyze fenoménu CIQ a rozklade pojmu Cl na
jednotlivé parcialne prvky. Naopak, syntéza bude pouzitd najmd na mozné identifikovanie
vplyvu CC na celkovu CI.

Metoda indukcie a dedukcie je d’alSou vyuzivanou metddou, ktord bude pouzita pre
splnenie stanovenych cielov. Tato dvojica metdod bude vyuzitd pri stanoveni zéverov
vychadzajucich z analyz budovania stratégii a trendov CIQ a Cl na vybranych TNK, pricom
budut pouzité ako indexy hodnotiace podnikatel'ské prostredie tak aj ratingy.

V dizertacnej praci bude pouzita aj technika komparativnych met6éd so zameranim
na porovnanie chapania dimenzii fenoménov CIQ a Cl v réznych casovych obdobiach.
Pouzitim tejto metody je mozné identifikovat’ zhodné i nezhodné znaky v oblasti formovania
CIQ a ClI, v zamerani na porovnanie postupov a procesov Vv tejto oblasti ako aj v porovnani
Vv ¢ase. Vzhl'adom na to, ze sa praca bude zaoberat’ aj celkovym zhodnotenim CIQ a Cl,
budi pouzité aj historické a vzhl'adom na geograficky réznorodé posobenie firmy aj
geografické metody.

Na zéklade teoretickych pristupov roznych autorov domécej i zahranicnej literatury
k skimaniu Cl, bola pouzita najma metdda literarnej reserse, pomocou ktorej bolo mozné
zorientovat’ sa v doteraz neustalenej definicii CI, uréit’ dolezité premenné vyskumu, zaroven
navrhnat’ vztahy medzi danymi premennymi, poukazat' na moZzné medzery v doterajSich
zisteniach, ziskat’ informacie a nadobudnut’ znalosti, ktoré posluzili pri formulacii vlastnych
zaverov a odportcani. Okrem kniZnych publikacii zdrojom sekundarnych tdajov boli
casopisy (Finanény manazment, Stratégie, Trend, atd’.), firemné publikacie (napr. Annual
Reports), v§eobecné §tudie a internetové zdroje.

Statistické metédy boli pouzité pri vyhodnocovani odpovedi respondentov jednak
prostrednictvom osobnych rozhovorov ako aj prostrednictvom dotaznikov programom MS
Excel. Samotny zber primarnych tdajov sa vykonal prostrednictvom metody dopytovania,
pricom boli vyuzité uzavreté aj otvorené otazky. Respondentov mozno rozdelit’ do dvoch
hlavnych skupin. Prva skupinu respondentov tvorili priamo slovenski i zahrani¢ni
zamestnanci skimanych firiem (dcérskych spoloc¢nosti vybranych TNK), ktori vedia
identifikovat’ strategické rozhodnutia tychto firiem v oblasti marketingovych stratégii

a tychto priblizne sedemdesiat zamestnancov bolo v slovenskom alebo v anglickom jazyku
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dopytovanych prostrednictvom interview (osobnych rozhovorov nahravanych na diktafon
pre ucely dalSieho spracovania). Zrealizovany vyskum poukazuje na vnutorny rozmer
korporatnej kultary. Pre ziskanie podkladov pre analyzu externého rozmeru korporatnej
kultary by bolo nevyhnutné ziskat’ vyjadrenie podstatne rozsiahlejsej skupiny respondentov,
najmé zakaznikov a spotrebitel'ov, ¢o nebolo predmetom nasho vyskumu, avsak by mohlo
byt vhodnym podnetom pre d’alsie skiimanie. Dalsia skupina respondentov bola oslovena
prostrednictvom internetového dotaznika rozoslaného prostrednictvom Internetu (neskor
v styroch TNK aj firemného intranetu) v Excel subore, kde bola uvedena odpovedna e-
mailovad adresa. Vyskum prostrednictvom osobnych interview bol realizovany Vv obdobi
september 2017 az februar 2018 a dotaznikovy prieskum az od novembra 2017 do marca

2018, kedy bol prijem dotaznikov na e-mailova adresu ukonceny.
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4. ZAKLADNY VYSKUM A TEMATICKY RAMEC
DIZERTACNEJ PRACE

4.1 Analyza vybranych Siestich TNK so zastiipenim v SR so zameranim

na ich korporatnu identitu CI

4.1.1 1BM (TNK 1)

IBM (International Business Machines) je americkd medzinarodna technologicka
spolo¢nost’ s hlavnym sidlom v Armonk, New York, Spojen¢ §taty americké. Spolo€nost’
dnes operuje vo viac ako 170 krajinach sveta. Korporacia sa rozvinula zo spolo¢nosti CTR
(CTR = Computing — Tabulating — Recording) a az v roku 1924 bola premenovana na IBM.
IBM vyraba a uvadza na trh pocitacovy hardvér, softvér (a middleware) vratane moderacia
a poradenskych sluZieb v Sirokej oblasti od pocitatov az po nanotechnoldgie. Spolo¢nost’ sa
tiez zaobera rozsiahlym vyskumom, za ¢o drZi aj rekord v oblasti vyvoja v najvy§sSom pocte
patentov za 25 rokov. Niektoré z vynalezov z produkcie IBM st napriklad: bankomaty,
osobné pocitace, diskety, hard disky, kreditné karty, Relational database, programovaci
jazyk SQL, ¢iarovy kod ¢i DRAM pamit’. Dominantou v 60. a 70. rokoch minulého storocia
bol potom IBM mainframe, napriklad Systém / 360.1%°

IBM nickol’kokrat upravilo svoje aktivity podl'a zmien dynamicky fungujiceho trhu
so zameranim na viac vynosn¢ oblasti. Tieto zmeny suviseli napriklad s G¢ast’ou na vyrobe
tlaciarni so spolo¢nost’ou Lexmark v roku 1991, s predajom znacky pocitacov ThinkPad a
servera x86 firme Lenovo a ndkupom spolocnosti ako PwC Consulting (2002), SPSS (2009)
a Weather Company (2016). Spolu s vysSie uvedenym vyhlasila spolo¢nost’ v roku 2014, ze
bude aj nad’alej pokracovat’ vo svojej ceste v dizajne polovodi¢ov, zaroven vSak ustiapi od
produkcie pre firmu Global Foundries.

S prezyvkou ,,Velka modra“ (z angl. “Big Blue) je IBM jednou zo 30 spolocnosti
uvedenych v §tandarde Dow Jones Industrial (niekedy spominani aj v skratke DJIA) ako
jedna z najvacsich svetovych spolocnosti s takmer 380 000 zamestnancami. Niektori z nich

pod zastitou mena spoloc¢nosti IBM ziskali ocenenie svetového vyznamu ako: 5 Nobelovych

120 Oficidlna slovenska webstranka spolo¢nosti IBM.
Dostupné na internete: https://www.ibm.com/ibm/sk/sk/?Ink=fab_sksk
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cien, 6 Turingovych cien, 10 narodnych medaili v technologickej oblasti a 5 narodnych

medaili za vedu. V rebri¢ku Forbes 500 sa v roku 2019 umiestnila na 38. mieste.!?

Obrazok ¢.10 — Logo spolo¢nosti IBM a poboc¢ka v bratislavskom West Ende

4.2.2 DELL (TNK 2)

Dell, Inc. (NASDAQ: DELL) je americkd nadnarodna pocitatova spolo¢nost’, ktora
sidli v Round Rocku v state Texase, USA. Spolo¢nost’ vyvija, predava a podporuje pocitace
a suvisiace produkty a sluzby. Spolo¢nost, nesuca nazov po svojom zakladatel'ovi
Michaelovi Dellovi, je jednou z najvacsich technologickych spolocnosti na svete s viac ako
103 300 zamestnancami. V roku 2009 spolo¢nost’ predavala osobné pocitace, servery,
zaznamové médid, sietové prepinace, softvéry, a pocitacové periférne zariadenia a do roka
2014 uz bola tretim najvaésim vyrobcom pocitacov po spolo¢nostiach HP a Lenovo. Dell
tiez predava HDTV, kamery, tlaCiarne, MP3 prehravace a d’alSiu elektroniku vyrabanu inymi
vyrobcami. Spolo¢nost’ je znama Svojimi inovaciami v riadeni zasobovacieho retazca a
elektronickom obchodovani. Podl'a Casopisu Fortune je Dell Siestou najvacsou spolo¢nostou
v State Texas, USA podla celkového vynosu. Je tiez druhou najvdac¢Sou neolejarskou
spolo¢nostou v Texase po spolo¢nosti AT&T, a je najvacSou spolocnost'ou v oblasti Austinu
v Texase. V rebri¢ku Forbes 500 sa spolo¢nost’ Dell v roku 2019 umiestnila na 34. mieste,

gize o 4 priecky vyssie ako spoloénost’ IBM. 122

121 Magazin Fortune — Zoznam Global 500 (2018). Dostupné na internete: http://fortune.com/fortune500/ibm/
122 Magazin Fortune — Zoznam Global 500 (2018). Dostupné na internete: http://fortune.com/fortune500/dell/
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Obrazok ¢.11 — Logo spolo¢nosti DELL a centrala na Fazul'ovej ulici v Bratislave

4.2.3 WILO (TNK 3)

Nemecka spolo¢nost Wilo Group je jednym z poprednych svetovych vyrobcov

Cerpadiel a systémov Cerpadiel na zdsobovanie vodou a pre klimatizacie. Wilo je ¢astou
WILO-SALMSON Group a vedenie spolo¢nosti Wilo je v nemeckom Dortmunde, kde bola
v roku 1872 zalozena. V roku 1928 uviedla firma na trh vykurovacie obehové Cerpadla.
Vstup nového segmentu na slovensky trh umoznil koncern WILO AG (Dortmund), ktory
1.1.2003 prevzal spolo¢nost EMU (Unterwasserpumpen Hof/Saale) za i¢elom posilnenia
pozicie na svetovom trhu v oblasti Cerpacej techniky. Firma WILO Slovakia, s.r.o.,
Bratislava, sa od 1.4.2003 stala vyhradnym dovozcom a distributorom produktov svetového
vyrobcu Cerpadiel a strojnych zariadeni pre komundlne a priemyselné zdsobovanie v SR,
ktorym je nemecka spoloénost EMU. Produkty WILO a EMU sa dopliiaju, a to bez toho,

aby si vzajomne konkurovali.'?®

Obrizok &.12 — Logo spolo¢nosti WILO CS, s.r.o. a sidlo firmy v nemeckom Dortmunde

123 Oficialna slovenska webstranka spolo¢nosti Wilo. Dostupné na internete: https://wilo.com/sk/sk/
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Ako globalny poskytovatel' pre technické zariadenie budov, vodné hospodarstvo
a priemysel vnima CSR ako zodpovednost’ voc¢i svojim zakaznikom, spolo¢nosti krajiny
Vv ktorej sidli, verejnému blahu a Zivotnému prostrediu a zodpovedné konanie a spolocenské
nasadenie vnimaju za hlavni podmienku uspesného rozvoja podnikania. CSR pre nich
znamena nielen poskytovanie darov a sponzorovanie, ale najméd udrzateI'né vedenie
podniku: férové obchodné praktiky, personalna politika zamerana na spolupracovnikov v
interkultirnom kontexte, Setrné pouzivanie prirodnych zdrojov, ochrana klimy a zivotného
prostredia, nasadeniec na mieste a zodpovednost’ v ramci dodavatel'ského retazca. Firma
preto na dosiahnutie udrzatelného uspechu kona nielen globalne, ale aj lokéalne a preto sa
vzdy optimalne zapoji do regionalnej spolo¢nosti a aby ju verejnost na danom mieste
vnimala pozitivne. Zapajaju sa aj do mnoZstva narodnych aj medzindrodnych CSR
programov v oblasti kultury, vzdeldvania a rozvojovej pomoci v bezprostrednom okoli ich
pobociek. Niektoré z tychto programov si spomenieme detailnejsie.

Projekt Burkarda Freitaga ,,Studne pre Masajov mal za tlohu vyriesit' problém
s nedostatkom vody v severnej Tanzanii a ul'ah¢it’ tak Zivot priblizne 2 000 obyvatel'om
dediny Loltepes (asi 15 km juzne od hlavného mesta provincie Arusha). Spolocnost’ Wilo
darovala niekol'ko cerpadiel astudne, v ktorych st cerpadla pouzité, zabezpecuju
zasobovanie vodou v okruhu priblizne 30 kilometrov okolo dediny. Miesta na odber vody,
ktoré vd’aka projektu vznikli, st velkou pomocou pre obyvatelov tejto dediny. V dedine
Loltepes odvtedy vznikla dokonca $kola a skolka.

V roku 2008 dcérska spolocnost’ Wilo China zorganizovala zbierku na opédtovna
vystavbu zakladnej $koly Shikeng v okrese Yangxin v ¢inskej provincii Chu-Pei, ktora uz
nespliala zikladné technické normy, bola kategorizovana ako nebezpeénd a novostavbu
museli zburat. Zamestnanci vyzbierali dary v hodnote 170.000 CNY a spolo¢nost’ Wilo
China k tomu pridala d’al§ich 50.000 CNY. Celkom teda bolo k dispozicii 220.000 CNY, ¢o
je priblizne 23.500 EUR. V spolupraci so §kolskym tiradom v Yangxine bola suma 200.000
CNY pouzita na vystavbu zakladnej skoly a zvySnych 20.000 CNY sa pouzilo na vystavbu
kniznice v inej zakladnej Skole. Dnes sa $kola vola Shikeng—Wilo—Hope a na znak vd’aky
boli do steny vedl'a Skolskej brany vytesané mend vSetkych darcov, ako aj logo spolo¢nosti
Wilo Gruppe.

Spoloc¢nost” Wilo sa v ramci CI prezentuje ako firma, ktord za tispechom podnikania
vidi motivaciu, pracovitost, timovu hra a efektivnost, apreto st ich CSR aktivity
mimoriadne Gizko prepojené s vykonovym Sportom. Okrem socialnych aktivit sa celosvetovo

zameriavaju aj na cielenu propagaciu a podporu vybratych Sportovych udalosti. Futbalovy
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tim Borussia Dortmund (BVB) ma na doméacom Stadione Signal Iduna Park vd’aka firme
Wilo perfektné miestne podmienky vd’aka vykonnym ¢erpadldm na vyhrievanie travnika a
tie zabezpecuju aj pri minusovych teplotach optimalny zeleny povrch na hru. Firma Wilo
tiez poskytla 24 Cerpadiel pitnej vody a inych zariadeni na zvySovanie tlaku v sanitarnej a
gastronomickej sekcii Stadidna a vyrazne tak pomohla zefektivnit’ celt gastro-prevadzku
a znizit’ ndklady na energie a vodu. Spolo¢nost’ Wilo je od roku 2010 hlavnym sponzorom
muzstva Deutschland—Achter a angazuje sa aj v ich odbornom vzdelavani. Od roku 2013 je
nadacia spoloc¢nosti Wilo aktivna ako sponzor veslovania. Na zaciatku sezony 2015 rozsirila
spolo¢nost’ Wilo svoje sponzorstvo na cely tim a odvtedy patria k flotile Wilo aj zvys$né dva
¢lny (dvojveslica a Stvorveslica), ktoré patria do timu muzstva Deutschland-Achter.

V ramci aktivit spojenych s korporatnou pohostinnost'ou je spolo¢nost’ Wilo znama
svojimi velkolepymi viano¢nymi vecierkami pre zamestnancov aich rodinnych
prislusnikov. V roku 2010 sa v hlavnom sidle spolo¢nosti v Dortmunde podarilo vyzbierat
viac ako 6,000 eur pre Spolok rodicov deti chorych na leukémiu a rakovinu. Spolo¢nost’
mala za sebou mimoriadne pozitivny priebeh obchodnych ¢innosti vd’aka plnému nasadeniu
celého timu na vSetkych urovniach. Okrem toho bolo stanici K1 kliniky pre medicinu deti a
mladeze na klinike v Dortmunde, ako aj rodindm v nidzi, venovanych pét’ autodrah Carrera.
Slovenska pobocka Wilo SK disponuje v ramci zamestnaneckych benefitov moznost'ou
vzdelavania sa v cudzich jazykoch (anglicky a nemecky), ale tie boli po krize z roku 2007

markantne zredukované iba pre vybranych zamestnancov.?*

4.2.4 LIDL (TNK 4)

Lidl je nemecka siet’ diskontnych predajni, ktora pdsobi vo viacerych Statoch Eurdpy.
Zaobera sa predajom hlavne potravinarskeho a spotrebného tovaru. Svojou dynamickou
expanziou sa rozrasta po celej Eurdpe, kde je najvacsim diskontnym obchodnym retazcom
(a na svete druhym najvacsim po sieti Aldi). Na Slovensku patri do prvej trojice najvacsich
obchodnych retazcov spolu s Tescom a Kauflandom, ktory je tieZ sucastou rovnakej
finan¢nej skupiny Schwarz-Gruppe. Skupinu Lidl Stiftung& Co. KG oficialne zalozili v roku
1973 v nemeckom meste Neckarsulm, kde sidli je aj dodnes. Zakladatel’ Dieter Schwarz je
syn Josefa Schwarza, ktory obchodoval s potravinami uz od roku 1930. V roku 1973 kupil

Schwarz za 1 000 nemeckych mariek prava na nazov Lidl od vtedy uz penzionovaného

124 Oficialna slovenska webstranka spolo&nosti Wilo.
Dostupné na internete: https:// wilo.com/gb/en/Local-Information/Engagement-and-cooperation/
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spolo¢nika svojho otca Ludwiga Lidla a otvoril prva diskontnu predajiiu v nemeckom meste
Ludwigshafen, ktora mala iba troch zamestnancov a skladovala okolo 500 produktovych
radov. Do roku 1979 otvorili Sest’ d’alSich predajni, ¢o bolo celkovo 30 predajni. V 80.
rokoch 20. storo¢ia otvorili 300 obchodnych prevadzok po celom Nemecku, pricom kazdy
obchod v priemere zamestndval sedem l'udi a skladoval okolo 900 produktovych radov.
Zaciatkom 90. rokov 20. storocia sa uz zacali angazovat’ mimo hranic Nemecka a otvorili
predajne vo Franctzsku. V st¢asnosti ma retazec Lidl viac ako 10000 predajni v tridsiatich
eurdpskych krajinach a expanduje aj do Ameriky.'?®> Na Slovensku sa skupina etablovala v
roku 2004 (ako Lidl Slovenska republika (SK), v.0.s.) otvorenim svojich prvych 14 predajni
(v CR az o rok skor) a ich podet sa do konca roka zvysil na 39. V roku 2018 mal Lidl na
Slovensku 131 predajni, ktoré si zasobované z troch logistickych centier v Seredil?°,
Nems$ovej a Zaborského pri Presove. Do roku 2014 preinvestoval Lidl na Slovensku
420 miliénov €.127 Spolo¢nost’ patri Kk najvia¢sim zamestnavatelom na Slovensku, ked’ v
septembri 2014 zamestnaval 3600128 a vo februari 2016 uz 4000'%° pracovnikov. Centralne
vedenie spolo¢nosti Lidl pre slovensky a ¢esky trh sidlilo najprv v Prahe. Od roku 2011 sidli
slovenska centrala v Bratislave a pracuje v nej viac ako 190 zamestnancov v oblastiach ako
je predaj, nakup, administrativa, logistika, centralne sluzby a expanzia.

Spolo¢nost’ Lidl SK distribuuje kazdy tyzden letaky a tato aktivita je jednou
z najvyznamnejsich marketingovych aktivit firmy. St tematické a okrem potravinarskych
a drogistickych vyrobkov informujii aj 0 Specialnej ponuke d’alsieho spotrebného tovaru —
napr. odevy, obuv, §portové vybavenie, zahradné naradie a pod.23® Spoloénost’ v marketingu
pouziva cely rad privatnych znaciek, ktoré na prvy pohlad nemaju ni¢ spolo¢né so
znackou LidI*¥t — syry Bluedino, misové vyrobky Dulano a Pikok, mineralne vody a

limonady Saguaro, mlie¢ne vyrobky Pilos a Fruit Jumbo, kozmetika Cien, pracie prostriedky

125 O nas [online]. lidl.sk, [cit. 2018-12-02]. Dostupné online: https://www.lidl.sk/sk/o-nas.htm

126 I idl stavia v Seredi obri sklad,.., SITA, 10. mar. 2015. Online. [15] Lidl otvoril v Seredi obri sklad, ma
$pickovy ekologicky certifikat, SITA, 29.02.2016 Online

127 Jozef Sedlak: Lidl superi o prvenstvo s Tescom, Pravda, 05.09.2014

128 idl Slovenska republika sa chce aj nad’alej rozvijat', 4.9.2014, Online

129 yyro¢na sprava spolo¢nosti Lidl Slovenska republika, v.o.s. za obchodny rok 2016. Dostupné online:
https://finstat.sk/35793783/zavierka

130 Lidl aktualny letak + letak na budtci tyzden od pondelka 24.6.2019 [cit. 2019-06-21]. Dostupné na
internete: https://www.letakomat.sk/lidl/

181 Fenomén vlastnych znaciek maloobchodnikov* Ladislava Zduta, Jandl. Konferencia Slovak Retail
Summit — Intraco 2011, hnonline 9.8.2011 [cit. 2019-06-21]. Dostupné na internete: https://www.maria-
online.us/culinary/article.php?lg=sk&q=Lidl
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Formil, ¢istiaci prostriedok W5, elektronika Silvercrest, Sport Crivit, naradie Parkside,
médne znacKy Lupilu, Esmara a Livergy, zdhradné potreby Florabest a iné.132

Spolocenska a socidlna zodpovednost’ (CSR) spoloc¢nosti Lidl ma obrovsky rozmer.
Manazment firmy si je uvedomuje zodpovednost’ a prave preto sa zasadzuje za zlepSenia
a inovacie v piatich zdkladnych oblastiach — jednoduchosti a orientdcie na zdkaznika so
zodpovednym pristupom k zamestnancom, zdkaznikom, Zivotnému prostrediu, spolocnosti
i dodavatel'om (a uspech spolo¢nosti zavisi od uspesného zosuladenia tychto zakladnych
principov). Konkrétne kroky realizuje v spolupraci s externymi partnermi (zakaznici,
dodavatelia) a kolegami (vysadba stromc¢ekov, firemné dobrovolnictvo, moznost’ rozhodnut’
o lokdlnych projektoch). Tuto mimoriadne komplexnu tému si blizSie rozoberieme v
nasledujuce;j Casti dizertacnej prace.

Lidl ako spolo¢nost’ s medzinarodnou posobnost'ou si je vedoma toho, Ze stoji v
strede verejnej pozornosti, a prave preto reSpektuje rozmanitost’ kultar a uznava rozdielnost’
ich hodnét a tradicii. Spolo¢nost Lidl preto zhrnula svoju filozofiu spolocenskej
zodpovednosti do niekol’kych firemnych zasad jednania:

e Spokojnost’ zdkaznikov ovplyviiuje naSe konanie.

e NasSu poziciu na trhu urcuje optimalny pomer vykonu a ceny.

e Vdaka expanzii a neustalemu zlepSovaniu nasich predajni rastieme stale d’alej.

e Ako rozvetvena spolo¢nost’ pracujeme systematicky.

o Zarukou uspechu su kratke rozhodovacie procesy a jednoduché pracovné postupy.

e Dodrziavame platné zakony a interné smernice.

e Pri kaZzdodennej praci preberame ekonomickl, spolocensku a ekologicku
zodpovednost’.

eV spolo¢nosti je zakladnym pravidlom Cestny pristup ku kazdému.

o Navzijom sa podporujeme a reSpektujeme.

e Dohody su dodrziavané v dovernej atmosfére.

e Pochvdlit, prejavit uznanie, ale 1 umenie prijat’ kritiku, je sucastou nasSej
kazdodennej préce.

e Obklopujeme sa ,silnymi zamestnancami“ — tym je v kazdej oblasti zaistend
zastupitel'nost’.

Spolo¢nost’” Lidl SK si ako dcérska spolo¢nost osvojila tieto zasady a pri

kazdodennej praci prebera ekonomicku, spolo¢ensku a ekologicktl zodpovednost’. Neustale

132 |idl Stiftung & Co. KG Trademarks, [cit. 2019-05-29]. Dostupné na internete:
https://www.trademarkia.com/trademark-by-company-search.aspx?search=lidl
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sa snazi pristupovat’ zodpovedne k 'ud’om a k prirode, priebezne sa zasadzuje za zlepSenie
ochrany zivotného prostredia a klimy. Dokazom toho su nielen jej aktivity na réznych
tirovniach, ale i firemné motto ,Na ceste k lepsiemu zajtrajsku®, ktoré sa snazi naplnat’.
Spolo¢nost” Lidl SK ma zato, Ze je to aj ich zodpovednost'ou, aky svet zanechame d’alSim
generaciam a nie je jej I'ahostajné, v akom svete zijeme a v akom budu zit’ buduce generacie.
Prostrednictvom rozli¢nych projektov sa snazia zmenit’ myslenie I'udi a $irit’ povedomie o
potrebe pomahat’.*® Spoloénost’ dokonca obstala v rozsiahlom environmentalnom audite
opravnene] organizacie ENVI-PAK a stala sa v poradi siedmym subjektom v SR, ktory
ziskal certifikat pre zodpovedné organizacie (t4 ho udelila v ramci medzinarodného projektu
»Zodpovedna spolo¢nost™, ktorého autorom je opravnena organizacia ENVI-PAK.
»Spolocnost’ Lidl na zéklade dosiahnutého hodnotenia v environmentalnom audite potvrdila
spravnost’ nastavenia procesov jednak v oblasti triedenia a zhodnocovania odpadov a vysoku
urovei svojej environmentalnej zodpovednosti. Lidl sa dlhsie profiluje ako environmentalne
zodpovedna organizacia aj prostrednictvom viacerych inSpirativnych a uZzito¢nych
environmentalnych projektov pre Skoly,” uviedla pani Jana Gemeranova z ENVI-PAK.
Audit potvrdil, Ze spolo¢nost’ Lidl tiez aktivne prispieva k ochrane zivotného prostredia a

zvy$ovaniu environmentalneho povedomia.!3

Obrizok ¢.13 — Logo spolo¢nosti Lidl a sidlo spolo¢nosti v nemeckom Neckarlsulme

Spolocnost” Lidl SK, v.o.s. podporila vytvorenie publikacie ,,Socharske diela na
uzemi Bratislavy (1945 — 2012)%. Ked'Ze az do roku 2012 neexistoval Ziaden uceleny supis

modernych socharskych diel nachadzajtcich sa vo verejnom priestore hlavného mesta. Supis

133 Dostupné na internete: https://www.lidl.sk/sk/spolocenskazodpovednost.htm
134 Dostupné na internete: https://www.lidl.sk/sk/spolocnost.htm
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socharskych diel umiestnenych vo verejnom priestore hlavného mesta je dolezitym krokom
k ochrane kultirno-historickych pamiatok v Bratislave. Ciel'om tohto projektu je zabranit’
poskodeniu umeleckych diel, ktoré doteraz nebolo mozné dohl'adat’ v ziadnom dostupnom
katalogu. Na priprave supisu socharskych diel umiestnenych v katastralnych tizemiach
vSetkych mestskych Casti Bratislavy pracovali teoretici umenia zo zdruzenia Resculpture.sk

pri Slovenskej vytvarnej tnii a garantom diela je akademicky sochdr prof. Jozef Jankovi¢. 1%

Obrazok ¢.14 — Logo eko-kampane ,.Voda pre stromy*, reklamnv plagat a certifikat rekordu

A
saguaro

VODA PRE STROMY

'
‘€85 000 STROMEEKOV.
1 BREEAM - <
Cermirikir  E - :
ERTIFIKAT i BREEAM certfikicia
, SLOVENSKY REKORD - S
, najviac vysadenych stroméekov za jeden dei E
i} |
i v priebehu dia vysadili rekordmani -
it v Nulkych Tmr;.ch 7(,‘(?0 sWro!ntckol'.' L * k% k k
i3 Certifikat ziskala spolognost Lidl Slovenska republika, v.0.s. fr—
’ Novy tekond m wsioatedad dha 10 i 2016 E— .‘ 3
i — choidga ;
e
Sz {ies At ’ i )
M K e sk = # # iy

V oblasti zivotného prostredia konaji tiez mimoriadne zodpovedne, nakolko ich
doéraz na kvalitu a efektivitu je mozné dlhodobo napinat len v sulade s trvalo udrzatelnym
rozvojom. Spolo¢nost’ nielen aktivne prispieva k obnove ZP sadenim stromé&ekov v Tatrach,
ale aj podporuje recyklaciu — vSetky propagacné materialy tlaci na recyklovany papier (tzv.
Ecolabel). Ro¢ne tak zrecykluju tisicky ton papiera a stovky ton plastov. Zapdjaju sa tiez do
systému zberu, zhodnocovania a recyklacie odpadov z obalov (ENVI-PAK), ¢im znizuja

emisie sklenikovych plynov a 0 tychto aktivitdch informuju aj svojich zakaznikov, ¢im ich

135 Dostupné na internete: https://www.lidl.sk/sk/Responsible-sourcing-743.htm
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nepriamo environmentalne vzdelavaji. Spolocnost’ Lidl tiez zniZzuje objem obalov vyrobkov
ana ZP berie ohl'ad aj pri vystavbe svojich budov (napr. certifikacia a technolégie v LC
Sered’ a novych predajniach). Spoliehaju sa na ,,zelenu energiu® — az 93% z celkovej rocnej
spotreby spolo¢nosti Lidl pochadza z vodnych elektrarni, inStaluju tiez fotovoltaické panely,
nabijacie e-stanice v LC Sered’ a na novych predajniach.

V oblasti CSR a CH je spolo¢nost’ Lidl spomedzi nasich Siestich TNK na poprednych
miestach a ich r6znorodé projekty dosahuji v praxi dlhodobo pozitivne vysledky. Projekty
sa prioritne orientuju na deti a mladez a ich zdravy zivotny Styl (detské ihriska, zdravé
recepty), vzdelavanie, prevenciu (dopravnd vychova, prvd pomoc, Ekohra), ¢i
skvalitiovanie zdravotnej starostlivosti (pristroje pre novorodencov, spoluprica s
nemocnicami). Projekty Lidl sa tiez orientuji na lokalne zaujmy (podpora kultrnych
podujati) a na pomoc detom z detskych domovov (spolupraca s NO Usmev ako dar a relacia
RTVS Strom Zelani).

CSR aktivity orientované na zdkaznika sa prejavuji neustdlym zvySovanim kvality
ich produktov (vysoky podiel povodnej suroviny, znizeny obsah soli ¢i cukru), dbanim o
dobré zivotné podmienky chovnych zvierat (vajcia z podstielkového chovu), zasadzovanim
sa za zodpovedny proces vyroby rozSirovanim sortimentu vyrobkov s certifikovanym
povodom (socidlne i ekologické certifikaty ako MSC, UTZ, BIO, Fairtrade, FSC, Dolphin
Safe, Rainforest Alliance, AISE, Ddvera k textiliam, Cyclafill a d’alSie), ¢i rozSirovanim
sortimentu pre l'udi s ré6znymi potravinovymi intoleranciami (sortiment v kategdriach
Laktosefrei alebo Glutenfrei) a preferenciami (veganske produkty).

CSR aktivity orientované na dodavatel’a sa prejavuju hlavne striktnym dodrziavanim
kvalitativnych Standardov, ktoré vedu k pevnym obchodnym vztahom. Spolo¢nost’ Lidl bola
jedno zo spoloc¢nosti, ktoré iniciovali vznik SCI na eurdpskej i domacej urovni a su tiez
stucastou uniovej BSCI. Uprednostiiuju slovenskych potravinovych dodavatelov a
umoziuji im expandovat’ do inych krajin, no poméhaji rozvijat’ sa.

CSR a CH aktivity orientované na zamestnancov su zaloZené na presvedceni, Ze
motivovani 'udia a dobré pracovné prostredie su hlavnymi predpokladmi tspechu a dobrych
vysledkov. Spolo¢nost’ Lidl sa zasadzuje za dodrziavanie principov tzv. Work-Life-Balance,
¢iZze optimalizovania, harmonizovania, vyvazovania, zlad’ovania priorit Zivotného Stylu ¢i
osobného a pracovného zivota zamestnancov. Podporuju nielen vertikalnu a horizontalnu,
ale 1 medzinidrodni mobilitu a volné pracovné pozicie obsadzuji primarne z vlastnych

radov.
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Za vsetky projekty Lidl v oblasti CSR spomenieme iba niektoré. Projekt Ekohra —
Myslite EkoLogicky je zacieleny na Skolopovinné deti a mé ich viezt’ k ekologickejSiemu
zmyslaniu. V spolupraci s Ministerstvom Skolstva SR mali Ziaci zbierat’ plastové flaSe od
napojov, pricom Skoly nasledne odovzdavali PET obaly prostrednictvom automatov na
vykup vratnych obalov do Lidl predajni. Sedem najuspesnejsich $kol z celého SR odmenili
hodnotnymi cenami za celkovo 210.000 eur. Len za jeden mesiac sa vyzbieralo 7.650.000
plastovych flia$ a Skolaci vycistili od plastovych flias blizky les, jazierko ¢i okolie vodne;j
nadrze. Uspech projektu z roku 2014 podnietil jeho opakovanie aj v d’alsich rokoch.

Daldim uspesnym projektom spolo¢nosti Lidl bol projekt Dobré rozpravky.
Zakaznici si za minimalne 20-eurovy nadkup moézu za 1€, zakupit’ jedno rozpravkové CD a
tym sa do projektu zapojit. Spickové vybavenie za viac ako 19.000 eur je uréené na lie¢bu
vazne chorych deti a ziskalo ho 53 novorodeneckych pracovisk vo vSetkych nemocniciach,
ktoré na Slovensku umoznuju bezplatny pérod. Za tri roky takto ziskali slovenské nemocnice
pristroje v hodnote takmer 2,5 milidna eur.

CSR projekty orientované na komunity, kde ma spoloc¢nost’ Lidl svoje predajne a kde
ich vystavbou nepriaznivo zasiahli do zivotného prostredia, st dominujtce. Projekt Saguaro
mal podnietit’ zdkladné a stredné $koly v zbere vrchnacdikov z flia§ vod Saguaro. Ziaci
spolo¢ne vyzbierali 350.000 vrchnacdikov s celkovou véahou 700 kg. Spolo¢nost’ Lidl ich
nasledne nechala zrecyklovat’ a z vyslednej hmoty vyrobit’ plastové profily na 28 laviciek,
ktoré sa nachddzaju v bratislavskom RuZinove. Ich oficidlne odovzdanie do uzivania bolo
spojené¢ s burzou knih.

Projekt Voda pre stromy sa tiezZ spaja s vodou znacky Saguaro (tentokrat vSak s jej
predajom) a bola bezprostrednou reakciou spolo¢nosti Lidl na veternti smrst, ktora sa v roku
2004 prehnala Tatrami a zdevastovala ich znac¢nu ¢ast’. Od roku 2012 vysadila spolo¢nost’
Lidl v Tatrach 500.000 stromcekov, ktoré rastu na ploche priblizne 200 hektarov (rozloha
takmer 300 futbalovych ihrisk) a v budicnosti by mohol poskytnut’ kyslik pre asi 26.000
l'udi.

Ako sme uz skor spominali, spolo¢nost’ Lidl je orientovana na lokélne zaujmy a preto
pri prilezitosti otvorenia novej ¢i zmodernizovanej predajne podporia Skoly v bezprostrednej
blizkosti takejto predajne (za kazdy ndkup nad 10€ v prvy defi predaja venuja 1€). Skolam
venuju Sportové a vzdeldvacie vybavenie podla ich vlastného vyberu ¢i interaktivne tabule,
pri¢om tieto pomdcky poméhaju zlepsit’ $kolské i mimoskolské aktivity Zziakov. Skolam je
venovany i projekt s nazvom Kamil a Emil, ktory sa v niekol’kych cykloch venuje dopravnej

vychove a osvete prvej pomoci prostrednictvom kniznych publikacii.
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4.2.5 ORANGE (TNK 5)

Orange Slovensko (SK) je slovensky mobilny operator, ktory pdsobi na trhu pod
tymto nazvom od 27.3.2002. Zalozena bola uz v roku 1996 zakladatel'om Slovtel GSM, a.s.,
¢lenom skupiny Orange S.A. Majitelom 100% akcii spolo¢nosti Orange SK je skupina
France Telecom prostrednictvom vlastnika Atlas Services Belgium s.a. V rokoch 1997 —
2000 sa TNK na Slovensku nazyvala Globtel GSM, v rokoch 2000 — 2002 Globtel a v roku
2002 spolo¢nost’ re-brandovala na Orange. Pravna forma Orange SK je akciova spolo¢nost’
a v odvetvi telekomunikacii sa radi striedavo na prvej a druhej priecke. Slogan spolo¢nosti
pre verejnost je ,,Spajame vas s tym, na com vam zalezi“ a slogan spolo¢nosti pre
podnikatel'ov je “Bright Ideas For Bussines™ (,,Jasné napady pre podnikanie®). Pri re-
brandovani z Globtelu na Orange bol slogan spoloc¢nosti “Future Is Bright — Future Is
Orange* (,,Budicnost’ je jasna — budtcnost’ je Orange). V roku 2019 sa v rebricku Forbes
500 umiestnila na 225. mieste.**®

Orange SK poskytuje bezdrotové a datové sluzby na frekvenciach 800 MHz, 900
MHz (870~960 MHz) a 1800 MHz a 2600 MHz. Sucasné pokrytie tizemia dosahuje 99%
populacie. V sucasnosti prevadzkuje okrem mobilnej siete aj pevnu siet, v ktorej poskytuje

sluzby optického pripojenia na internet, digitalnej televizie a pevnej telefonickej linky.

Obrazok ¢.15 — Logo spolo¢nosti Orange a sidlo centraly v komplexe OC Central v BA

Na prelome rokov 2006 a 2007 zacal Orange SK prevadzkovat’ svoju pevnu optickt
siet’ zaloZzent na technolédgii FTTH (z angl. Fiber-to-the-home), ¢o je vlakno dosahujuce

obvod obytného priestoru, napriklad v podobe pripojnej skrine na vonkajsej stene domu

136 Dostupné na internete: http://fortune.com/fortune500/ orange/
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(sluzba ,,Orange Doma*). V nej poskytuje sluzby internetu cez opticky kabel, digitalnej

televizie a pevnej telefonnej linky. Pevnu siet’ ma vybudovant vo vybranych lokalitach miest

dvadsiatich najvacsich miest a v buducnosti by ju chcel rozsirit’ a stat’ sa operatorom s

najhustejSou optickou sietou v Eurdpe. Do roku 2020 ma Orange v plane zdvojnasobit’

pokrytie vlastnou optickou siet'ou, priCom v sucasnosti je FTTH siet’ dostupna v 342 tisic

domacnostiac

h 137

Spolo¢nost’ Orange SK ma bohatt CI — ziskala nasledujtiice ocenenia:

1999 Dar roka — cena Slovenskej humanitnej rady za akciu "Globtel bez bariér"
2002 Via Bona Slovakia — ¢estné uznanie od nadacie Pontis za dlhodobé partnerstvo
s ob¢ianskym zdruzenim Navrat a za spolupracu s Centrom pre filantropiu

2003 Firma roka — ocenenie udelené ekonomickym tyzdennikom Trend (v rokoch
2003 — 2007 nepretrzite v TOP3)

2004 Zamestnavatel ustretovy k rodine — kategoéria Rodinna politika 1. miesto

2007 Cestné uznanie SOPK — za zisluhy o rozvoj slovenskej ekonomiky,
zahrani¢ného obchodu a podnikania.

2008 Cisco Award — najlepsia infrastruktira poskytovatela sluzieb v oblasti IP sieti
buducej generacie za projekt FTTH (Fiber to the Home — Orange Doma)

2008 Via Bona Slovakia — Cestné uznanie za trvaly a systematicky rozvoj
zodpovedného podnikania.

CSR Europe 2005 (Brusel) — Nominacia do 100 najlepsich eurdpskych pripadovych
Stadii — Projekt Komunikdcia systému environmentalneho manaZérstva
Zamestnancom.

CSR Market Europe 2007 (Brusel) — Nominacia do eurdpskych pripadovych studii -
Projekt "Deti a Mobily"

Caring for the Future 2007 — ocenenie CSR aktivit v ramci skupiny FT

Cena Superbrand — udel'ovana najlep$im zna¢kam na trhu, ktoré vo svojej oblasti
ziskali vynikajucu povest a hodnoty spojené¢ s tymito znackami davaju také
emociondlne ¢i hmatateI'né vyhody, ktoré spotrebitelia nielen ocakavaju, ale aj
uznavaju.

Ocenenie Top Employer Europe 2013 — udel'uje CRF institat (zameriava sa na
medzindrodny vyskum v oblasti riadenia ludskych zdrojov a pracovnych

podmienok)

137

Dostupné na internete: https://www.orange.sk/orange-slovensko/kto-sme
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e 2004, 2005 a 2010 Hlavna cena Via Bona Slovakia pre velké podniky — za
komplexny pristup k zodpovednému podnikaniu
Spolocnost’ Orange SK a jej firemnd kultira sa vyznacuje vysokou mierou CSR a ich

projekty spadajtice pod kategoriu spolocenskej zodpovednosti st naozaj pocetné. Principy
zodpovedného podnikania uplatiiuje voci zdkaznikom, zamestnancom i komunitam, a
zaroven sa snazi eliminovat’ negativne vplyvy na Zivotné prostredie (ZP), ktoré sa tykajd ich
podnikania. Vedenie spolo¢nosti Orange SK ma zato, ze len taky spdsob podnikania, ktory
reSpektuje a vyvazuje obchodné ciele firmy a jej vplyv na spolo¢nost), je trvalo udrzatelny.
Podrobnejsie informacie o ich firemnom zodpovednom podnikani sa uvadza v jednotlivych
vyro¢nych spravach a spravach o spolo¢enskej zodpovednosti, pricom my vychddzame z
poslednej online dostupnej vyro¢nej spravy spolo¢nosti — a tou je vyrocna sprava za rok
2016.138,
Spolo¢nost’ Orange SK v ramci CSR vystupuje v rdmeci tychto troch identit:

= Orange ako zeleny operator — snaha o self-monitoring a znizovanie negativnych
dopadov podnikania na ZP, vyvijanie udrzatelnych digitdlnych rieseni, uplatiiovanie
Politiky kvality, environmentu a bezpecnosti a ochrany zdravia pri praci.

* Orange ako doveryhodny operator — snaha o to, aby mali zdkaznici pozitivne
sktsenosti s ich sluzbami a aby im ul'ah¢ovali Zivot, pricom firme zaleZi na tom, aby
ich vyuzivali rozumne, zodpovedne a chranili ich osobné udaje.

* Orange ako angazovany operator — vedeniu 1 zamestnancom zaleZi na samotne]
spoloc¢nosti, v ktorej pésobia, vnimaju svoju zodpovednost’ vo¢i komunite, angazuji
sa vo verejnoprospeSnych aktivitach, snazia sa, aby digitalne technoldgie pomahali

I'ud’om a profiluju sa ako starostlivy top zamestnavatel’.

4.2.6 CALZEDONIA (TNK 6)

Spolo¢nost’ Calzedonia Group (CG) je talianska odevna spolo¢nost’, ktora vlastni 5
znaCiek — Calzedonia, Intimissimi, Tezenis, Falconeri a Atelier Emé (pozri obrazok ¢.16).
Calzedonia je talianska modna znacka, zalozena v talianskej Verone v roku 1987. Do roku
2016 rozsirila spolocnost’ svoju posobnost’ po celom svete prostrednictvom viac ako 1 750
obchodnych prevadzok. Na trh vstapila s cielom vytvorit novy spdsob predaja

pancuchového tovaru a pldzového oblecenia pre Zeny, muzov a deti prostrednictvom

138 Oficialna sranka Orange. Dostupné na internete: https://www.orange.sk/fileadmin/orange/user_uploads/
dokumenty/onas/tlacove-centrum/vyrocne-spravy/orange_vyrocna_sprava 2016 sk.pdf
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franchisingovej predajnej siete. Svoju pdsobnost’ za 20 rokov postupne rozsirila spolo¢nost’
CG do 24 eurdépskych krajin. 1%

Obrazok ¢.16 — Logo spolo¢nosti Galzedonia Group a 3 loga spolo¢nosti na naSom trhu

CALZEDONIA CALZEDONIA
| I n t I m l s s l m I ITALIAN LEGWEAR & BEACHWEAR

] InNtimissimi
TEZENIS Italian lingerieI

FA;fﬁffﬂ TEZENIS

underwear

Spolo¢nost’ CG je lidrom na trhu v oblasti predaja spodnej bielizne, médneho
pancuchového tovaru, plaviek, plazového obleCenia a obleenia na vol'nocasové aktivity.
Uspech spolo¢nosti Calzedonia je kombinaciou primeraného pomeru kvality a ceny
a velkého sortimentu vyrobkov. Spolocnost CG sa prezentuje ako uUspeSna stabilna
spolo¢nost’, udavajuca trendy a burajica hranice, ponukajuca Gstretové pracovné prostredie.
Dobré vysledky danej predajne sa vd’aka ich progresivnemu prémiovému systému premietnu
do zamestnaneckej mzdy. Dalsimi benefitmi pre zamestnancov spolo¢nosti CG je moznost’
zaradit' do programu Multisport, krasna pracovna uniforma zo sortimentu ich znacky,
stravné listky v hodnote 5€ za kazdy odpracovany den, ¢i zamestnanecka zl'ava na vSetky
produkty znaciek Calzedonia, Intimissimi a Tezenis. Spolo¢nost CG ma v stcasnosti na
celom svete priblizne 32 000 zamestnancov, z toho priblizne 3 000 predajni je v materskom
Taliansku. CG vynika svojou vertikalizovanou $truktirou — S myslienkou, vyrobou a
distribiciou kazdého jedného produktu sa zaobchadza bud’ priamo, alebo prostrednictvom
pridruzenych spolo¢nosti. Celosvetovy predaj textilnych produktov sa uskuto¢nuje
prostrednictvom obchodov s jednou znackou, ktoré su spravované bud’ priamo cez franSizy
alebo prostrednictvom zahrani¢nych distribitorov. Tento uspech sved¢i o tom, ako sa
odvetvie intimneho oblec¢enia zameralo vylu¢ne na malé publikum az do prichodu jedine¢nej
spolo¢nosti CG, ktorej sa podarilo otvorit’ tento typ vyrobku tzv. ,,demokratickej spotrebe*

Sirokej verejnosti vSetkych vekovych kategorii a prostriedkov.

139Dostupné na internete: https://sk.calzedonia.com/custserv/custserv.jsp?pageName=Corporate
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Obrazok ¢.17 — Letak z recyklacnej kampane firmy Intimissimi z roku 2016

RECYKLACIA VAS ODMENI
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V ramci green-marketingovej kampane sa Calzedonia SK (ako aj celd spolocnost CQG)
zapaja do rozli¢nych projektov podporujucich recykléciu starého oblecenia. Priblizne raz za
rok sa vSetky tri spolo¢nosti Calzedonia, Tezenis a Intimissimi prestriedaju tak, aby
minimalne v jednej z nich v danom c¢ase prebiehala aspon jedna green-marketingova akcia.
Jednou z poslednych tzv. zelenych akcii, ktorej sa hromadne zcastnili aj Studenti
Ekonomickej univerzity v Bratislave, sa nazyvala ,,Recyklacia vas odmeni* a skoncila sa
v 11/2016 (pozri obrazok ¢€.17). Za vSetko vyzbierané obnosené Satstvo, ktoré priamo na
predajnych miestach umiestni zakaznik do Specidlneho kontajnera na to urceného, ziska
zékaznik zl'avu na ndkup d’alSieho tovaru a spolo¢nost’ si vyzbierany textil moZze zrecyklovat’
apouzit na vyrobu novych produktov. Spolo¢nost CG takto inSpirovala aj dalSie
konkurenéné spolo¢nosti (napr. aj firmu H&M). Verejnost’ ¢i kritici tieto motivy firiem dost’
¢asto spochybiiuju, lebo ako kompenzéaciu a odmenu za staré Satstvo rozdavaji zékaznikom

zl'avové poukéazky, ¢im opit’ podporuji konzum a niitia nakupovat’ aj nepotrebné. 4

190 Dostupné na internete: https://medialne.etrend.sk/marketing/h-m-zbiera-stare-oblecenie-tendencne-ci-
uslachtilo.html
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4.2 Vysledky dotaznika v ramci prieskumu CC v Siestich vybranych TNK

so zastupenim v SR

Demografické a osobné udaje st polozky Vv prieskume, ktoré sa tykaji pohlavia,
veku, rodinného stavu, bydliska, vzdelania, povolania, nabozenstva, poétu deti, poctu
stirodencov a podobne boli kladené v stlade s premennymi v hypotézach. To znamena, Ze
ak napr. v hypotéze porovnadvame respondentov z hl'adiska veku, musite mat’ v dotazniku
polozku, ktorou bol zisteny ich vek. Podobne, ak bude premennou vzdelanie, bude v
dotazniku polozka tykajica sa vzdelania.

Pocet dotaznikov, ktoré boli odoslané prostrednictvom e-mailu, bolo 502, resp. bolo
oslovenych celkovo 502 potencialnych respondentov z viacerych TNK so sidlom
slovenskych dcérskych spolo¢nosti v Bratislave, pri€om sa vratilo 304 e-mailov. Navratnost’
dotaznikov je teda 60,8%, pricom 220 respondentov tvorili Zeny a 84 respondentov muzi
(pozri graf ¢.12). Vyskum prostrednictvom dotaznika bol realizovany v obdobi od novembra
2017 do marca 2018, kedy bol prijem dotaznikov na e-mailova adresu ukonceny. Vzor

dotaznika sa nachadza na konci dizertacnej prace v prilohe ¢.2 a ¢.3.

Graf ¢.12 — Rozdelenie respondentov podl'a pohlavia a ndvratnost’ dotaznikov

POHLAVIE Navratnost dotaznikov (ks)

= 7eny muZzi

= vyplnené

= nevyplnené

Vek 304 respondentov sa pohyboval v rozmedzi od 19 rokov do 64 rokov, ¢o blizsie
vidime na prstencovom grafe ¢.20. Respondenti do 20 rokov boli Styria, respondentov vo

veku od 21 do 30 rokov bolo 35, respondentov vo veku od 31 do 40 rokov bolo suverénne
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najviac — 226, respondentov vo veku 41 az 50 rokov bolo 25 respondentov, respondentov vo
veku 51 az 60 rokov bolo 8 a iba 6 respondentov bolo star§ich ako 60 rokov.
Kolacovy graf ¢.13 tiez ukazuje, kol'’ko z 304 respondentov bolo z jednotlivych TNK:
TNK 1 je IBM s po¢tom 78 respondentov (60 Zien a 18 muzov);
TNK 2 je DELL s po¢tom 60 respondentov (39 zien a 21 muzov);
TNK 3 je WILO s poctom 14 respondentov (7 zien a 7 muzov);
TNK 4 je LIDL s poétom 28 respondentov (16 zien a 12 muzov);
TNK 5 je ORANGE s poc¢tom 39 respondentov (15 zien a 24 muzov);
TNK 6 je CALZEDONIA s poctom 85 respondentov (83 Zien a 2 muzi).

YV V V V V V¥V

Graf ¢.13 — Vek respondentov a ich pocet v rdmci Siestich roznych TNK
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Specialnu kategériu respondentov tvorili aj manazéri, ktori boli z TNK 1 az TNK 5.
Z celkového poctu ich bolo 51. ZTNK 6 (Calzedonia) sa nam zial' nevratil ani jeden
dotaznik ureny pre manazérov. Vek 51 manazérov sa pohyboval od 38 rokov do 68 rokov,
¢o blizsie vidime na prstencovom grafe ¢.21. Manazérov vo veku od 31 do 40 rokov bolo
12, manazérov vo veku od 41 do 50 rokov bolo 25, manazérov vo veku od 51 do 60 rokov
bolo 8 a manazérov vo veku nad 60 rokov bolo 6. KolaCovy graf ¢.14 tiez ukazuje, kol’ko z
51 manazérov bolo z piatich jednotlivych TNK — v TNK 1 (IBM) bolo zo 78 respondentov
16 manazérov, v TNK 2 (DELL) bolo zo 60 respondentov 15 manazérov, v TNK 3 (WILO)
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bolo zo 14 respondentov 14 manazérov (t.j. vSetci), v TNK 4 (LIDL) boli z 28 respondentov
4 manazéri a v TNK 5 (ORANGE) boli zo 39 respondentov 2 manazéri.

Graf ¢.14 — Vek manazérov a ich pocet v ramci piatich réznych TNK

Vek manaZérov v v, .
Pocet manazérov v platICh

C h TNK
’\ rozn\,;c
14“I

mTNK1 =TNK2 =TNK3 =TNK4 =TNK5

=31-40 w=41-50 51-60 m=mnade0

V nasom vyskume sme tiez prostrednictvom rozhovorov a dotaznikov skumali, ktoré
psychologické faktory ako motivatory (¢i demotivatory) a satisfatory vplyvaji na celkovu
spokojnost’ zamestnancov v jednotlivych TNK. Firmy ako také mézu dévat’ doraz na urcité
stimula¢né prvky, druhé vec vsak je ako tieto stimuly vnimaju samotni zamestnanci. Blizsie

sa na jednotlivé faktory pozrieme Vv nasledujucej Casti.

4.2.1 Spokojnost’ v zamestnani (TNK 1 — TNK 6)
V prvej Casti dotaznika sme skimali celkovu atmosféru v zamestnani a emocionalny
postoj zamestnancov k svojej praci. Respondenti mali za ulohu ohodnotit’ nasledujtcich 26
tvrdeni (pozri tabul’ku ¢.6) znamkou od 0 po 5, pricom jednotlivé hodnotenia znamenaji:
e (0 — Absolutne nesuhlasim;
e 1 — Nesuhlasim;
e 2 — Ciastoéne nestihlasim;
o 3 - Ciasto¢ne suhlasim;
e 4 — Stuhlasim,;

e 5 Absolutne sthlasim.
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Tabul’ka ¢.6 — Zoznam tvrdeni 1.01 — 1.26 skiimajucich spokojnost’ v zamestnani

1.01 Celkovo som v praci spokojny/a.

1.02 Celkovo ma kazdodenna praca bavi.

1.03 Prostredie kancelarie je mi prijemnym.

1.04 Mam dostacujuce technické vybavenie potrebné pre moju pracu.

1.05 Méam jednoduchy pristup k informéciam, kt. potrebujem k vykonaniu mojej prace.

1.06 V mojom pracovnom prostredi panuje dobry timovy duch.

1.07 Moji spolupracovnici st priatel’'ski a ndpomocni.

1.08 V praci mam vel'mi dobrych priatel’'ov.

1.09 Ciele pre nas tim su dobre definované.

1.10 Moje nazory su brané do uvahy.

1.11 Citim, Ze m6j nadriadeny si v4Zi moju pracu.

1.12 M6j nadriadeny mi poméha odhalit’ moje silné a slabé stranky.

1.13 Dostal(a) som dostacujtci profesijny tréning potrebny k mojej praci.

1.14 MézZem sa zacastiiovat’ “soft skills” tréningov zameranych na moj profesny rozvo;j.

1.15 Mnozstvo tréningov potrebnych pre moju pracu je dostacujice.

1.16 Tréningy vzdy naplnia moje ocakavania.

1.17 V spolocnosti su dobré prilezitosti k plynulému rastu.

1.18 Moj prinos pre tim mi je znamy.

1.19 V ramci prac. povinnosti mam dostatok vol'nosti v tom ako praci odvediem.

1.20 Pracovné procesy v spolo¢nosti su pravidelne hodnotené.

1.21 Dokazem si predstavit, ze podobny druh prace budem vykonéavat’ v budicnosti.

1.22 Citim, Ze spolo¢nost’ dokaze ocenit’ jednotlivcov za pripadné pracovné uspechy.

1.23 M6j plat zodpoveda mojmu prinosu spolo€nosti.

1.24 Oceniujem benefity (zamestnanec. vyhody), ktoré spolo¢nost’ ponuka.

1.25 Mnozstvo nefinanénych benefitov, ktoré spolocnost’ ponuka je postacujuce.

1.26 Citim, Ze spolo¢nost’, pre ktorti robim, ma novodoby pristup.

V tabul’ke ¢.7 a na grafe ¢.15 mézeme vidiet’ prehl’ad priemernych vysledkov z prvej

Casti dotaznika (tvrdenia 1.01 —1.26), ktoré vypovedaju o spokojnosti zamestnancov s ich

zamestnanim. Na zéklade bodového ohodnotenia mozeme konstatovat’, ze ¢iselné udaje pod

uroviiou 2,5 bodov vyjadruja v priemere negativny (teda nestthlasny) postoj k jednotlivym

tvrdeniam. Na zaklade bodového ohodnotenia moZeme taktiez konstatovat, ze ¢iselné tidaje
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nad trojbodovou uroviou vyjadruji v priemere pozitivny (t.j. sthlasny) postoj k jednotlivym

tvrdeniam.

Tabul'ka ¢.7 — Prehl'ad priemernych vysledkov z tvrdeni 1.01 — 1.26

TNK

TNK 1 454| 199| 329| 1,78] 221| 256| 263 336| 237 249| 268 196| 4,19
TNK 2 448| 183| 337| 1,77 233| 248| 247 358| 225| 243| 242| 190| 4,32
TNK 3 4,79| 143| 314 171 171 2,14| 2,79| 300| 221| 2,14| 3,00 2,00 4,00
TNK 4 4,71 250| 3,75| 164| 214| 232| 243| 350| 2,71 239| 2,75 1,79| 432
TNK 5 4,771 159| 313| 1,79| 246| 238| 238| 3,77 203 221| 231| 1,79| 433
TNK 6 458| 2,14 353| 189 235| 2,64| 258 353| 261 253| 2,65 212| 4,27
AVRG

TNK

TNK 1 2,38 2,01 300| 1,71| 187 338| 454| 224 274| 219| 247 2,38| 264
TNK 2 235| 1,83| 2,87 155| 168| 3,75| 3,18| 205| 265| 222| 2,18| 198| 233
TNK 3 2,79 2,36| 336| 129| 186| 293| 321| 221 307| 200 236| 2,36| 3,07
TNK 4 246| 196| 296| 186| 200| 3,68| 314| 229| 2,89| 214 239| 246| 257
TNK5 241 177| 300| 159| 162| 356| 477| 213| 251| 221 2,03| 1,74| 2,36
TNK 6 269 219| 314| 191| 220 371| 312| 222 315| 241| 251| 247| 2,65
AVRG

Za vyrazne odmietavé tvrdenia sa zaradili 1.02, 1.04, 1.12, 1.17 a 1.18, ktoré
dosiahli v priemere pod 2 body. Mézeme teda konStatovat’, ze naSich respondentov vo
vSeobecnosti ich kazdodennad praca nebavi a nemaju dostacujuce technické vybavenie
potrebné pre svoju pracu. Slabé ¢i silné stranky respondentov ako zamestnancov im ich
nadriadeni nijako nepomahaju identifikovat, v TNK absentuju prileZitosti k plynulému
kariérnemu rastu a respondenti si nie stt vedomi toho, ¢i maju pre tim vo firme akykol'vek
vyznam.

Za vyrazne suhlasné tvrdenia sa zaradili 1.01, 1.03, 1.08, 1.13, 1.16, 1.19 a 1.20,
ktoré mali v priemere 3 — 5 bodov. M6Zeme teda konstatovat’, ze pre nasich respondentov je
celkové prostredie kancelarie prijemné a v praci st vo vSeobecnosti spokojni. V praci maju
vel'mi dobrych priatelov a v rdmci pracovnych povinnosti maju dostatok vol'nosti v tom ako
pracu odvedu. Respondenti dostali dostacujuci profesijny tréning potrebny k svojej praci a
aj po obsahovej stranke naplnili ich ocakavania. Celkové procesy v spolo¢nosti st podl'a

vacsiny respondentov pravidelne hodnotené.
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Graf &.15 — Prehlad priemernvch vysledkov z tvrdeni 1.01 — 1.26
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4.2.2 Firemnda kultura (TNK 1 — TNK 6)
V druhej Casti dotaznika sme skumali jeden z prvkov Cl — a to firemnu kultaru CC.
Nasich 304 respondentov malo za tilohu ohodnotit’ nasledujucich 39 tvrdeni (pozri tabul’ku

¢.8) znamkou od 0 po 5, pricom jednotlivé hodnotenia znamenaju:

. 0 — Absolutne nestihlasim,;
. 1 — Nesuhlasim;

. 2 — Ciastoéne nesuhlasim;
. 3 — Ciasto¢ne suhlasim;

. 4 — Suhlasim;

. 5 — Absolutne suhlasim.
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Tabul’ka ¢.8— Zoznam tvrdeni 2.01 — 2.39 skiimajucich firemnu kultiru CC ako prvok Cl

2.01 Dokézem pochopit’ organizacné a procesné zmeny bez t'azkosti.

2.02 M9j nadriadeny prejavuje zadujem o diskusiu pri podnikovych zmenach.

2.03 Je mi jasna moja rola v time a stotozilujem sa s fiou.

2.04 Podnik oslavuje podnikové uspechy.

2.05 Dostavam pravidelne informacie ako sa firme dari.

2.06 Zalezi mi na tom, aby nas vykon bol ¢o najvyssi.

2.07 Je pre mna vel'mi dolezity vzt'ah ku zdkaznikovi.

2.08 Spitna vizba od zdkaznikov (alebo obchodnikov) je pre mia vel'mi dolezita.

2.09 Aktualnost’ procesov sa pravidelne prediskutovava.

2.10 Robim vsetko pre to, aby bol zdkaznik (alebo salesman) spokojny.

2.11 Vzdy, ked’ kolega potreboval pomdct pri rieSeni problému, som mu pomohol.

2.12 Dobrovol'ne robim pracu, ktori nemam urcenu ako povinnost’.

2.13 Pustim sa aj do rieSenia zlozitejSich problémov bez toho, aby ma o to niekto poziadal.

2.14 Méam mozZnost’ zG¢astnit’ sa tréningov zameranych na moj profesny rast.

2.15 Moje rozhodnutia st niekedy rizikové, ale nebojim sa riziko prijat’.

2.16 Nebojim sa riskovat'.

2.17 Moji kolegovia sa snazia o ¢o najvyssi vykon.

2.18 Je pre mna dolezité dosahovat’ nadpriemerné vysledky.

2.19 V naSej firme st dobré podmienky profesného rastu.

2.20 Timova praca je v naSom time preferovand nad individualnou.

2.21 Bez obav mdézem dat’ najavo svoj nazor.

2.22 Nadriadeny sa snazi podporovat’ ¢lenov timu k vykonnosti.

2.23 Vyznamné firemné rozhodnutia su najskor prejednavané so zamestnancami,
az potom nasleduje ich implementécia.

2.24 Prejavuje Vas nadriadeny zdujem o Vas nazor?

2.25 Myslim, ze som dostato¢ne informovany/a o diani v spolo¢nosti.

2.26 Citim, Ze som sucast’ou spolo¢nosti.

2.27 Spolo¢né naplnenie ciel'ov je v spolo¢nosti oslavované.

2.28 Moji spolupracovnici sa snaZia robit’ svoje povinnosti kvalitne.

2.29 V nasom time sa vyskytlo minimum konfliktov, vhimame sa ako jednoliaty celok.

2.30 V nasom time panuje pozitivna nalada.
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2.31 V nasom time je citit’ chut’ do préce.

2.32 Prostredie v ktorom pracujem je mi prijemné.

2.33 Spolo¢nost’ vytvara mnozstvo podujati, ktoré integruji moj tim.

2.34 Nadriadenému zélezi na dobrych medzil'udskych vzt'ahoch v time.

2.35 Medzi mnou a mojim nadriadenym panuje priatel’sky vzt'ah.

2.36 M9j nadriadeny je integracny ¢lanok timu.

2.37 M6j nadriadeny podporuje vytvaranie dobrej pracovnej atmosféry.

2.38 M9j nadriadeny v pripade, ze som urobil/a chybu, ma na fiu upozorni.

2.39 Ak sa vyskytne naro¢nejSia uloha, moj leader je mi vzdy ochotny pomoct’.

Tabul’ka ¢.9 — Prehl’ad priemernych vysledkov z tvrdeni 2.01 — 2.39

TNK Pol 2.01 | Pol 2.02 | Pol 2.03 | Pol 2.04 | Pol 2.05 | Pol 2.06 | Pol 2.07 | Pol 2.08 | Pol 2.09 | Pol 2.10 | Pol 2.11 | Pol 2.12 | Pol 2.13
TNK 1 2,15] 254| 454] 199| 329 1,78| 221| 237| 249| 268 19| 419| 2,38
TNK 2 207| 283| 448| 183| 337| 1,77| 233| 225| 243| 242| 190| 432| 235
TNK 3 221 171 479] 143| 3,14 1,71 171| 221| 2,14| 3,00 2,00] 400| 2,79
TNK 4 1,75 250 4,71| 250 3,75| 164 214| 2,71 239| 2,75 1,79| 432 246
TNK5 1,72 2,69 477| 159| 313] 1,79| 246| 2,03| 221| 231 1,79| 433 241
TNK 6 231 264| 456| 214| 354 191| 235| 261| 253| 265| 2,12 427| 2,69
AVRG 209| 260] 459| 197| 339] 180 228| 239| 243| 259| 196| 426 2,49

TNK Pol 2.14 | Pol 2.15 | Pol 2.16 | Pol 2.17 | Pol 2.18 | Pol 2.19 | Pol 2.20 | Pol 2.21 | Pol 2.22 | Pol 2.23 | Pol 2.24 | Pol 2.25 | Pol 2.26
TNK 1 196| 419| 238| 2,01| 3,00| 1,71| 187| 3,38 333| 259| 191| 242 471
TNK 2 190 432] 235| 183| 2,87 155| 168| 3,75| 3,18| 2,63| 2,13| 2,62| 4,50
TNK 3 200 400 2,79| 236| 336| 129| 186| 293| 321| 200 1,71| 2,79| 5,00
TNK 4 1,79 432 246| 196| 296| 186| 2,00| 368| 314| 239 1,79| 257| 4,68
TNK5 1,79| 433| 241| 1,77 3,00| 159| 162| 356| 0,00 2,77 249| 259| 444
TNK 6 2,15] 427| 269] 2,19| 314 2,08| 231| 367| 319| 245| 2,13| 286| 4,551
AVRG 197] 426 249 2,01| 303| 1,76] 193| 357| 322| 254| 207| 2,63| 459

TNK Pol 2.27 | Pol 2.28 | Pol 2.29 | Pol 2.30 | Pol 2.31 | Pol 2.32 | Pol 2.33 | Pol 2.34 | Pol 2.35 | Pol 2.36 | Pol 2.37 | Pol 2.38 | Pol 2.39
TNK 1 196| 335| 182| 218| 249| 2,68| 196| 419| 238| 2,01| 3,00| 1,71 1,87
TNK 2 202| 342| 1,73| 208 243| 242| 190| 432| 235| 183| 2,87 155| 1,68
TNK 3 193] 400] 129| 214| 2,14| 3,00 2,00] 400 2,79 2,36| 3,36| 129| 186
TNK 4 161| 3,04 193| 257 239| 2,75| 1,79| 432 2,46| 19| 296| 186| 2,00
TNK5 2,00] 326| 1,79 192| 221 2,31| 1,79| 433| 241| 1,77] 3,00] 159| 162
TNK 6 205 359| 195| 260| 253| 265| 212| 427| 269| 219| 314| 232| 235
AVRG 197 342| 182 228| 243| 259| 196| 426| 2,49] 201| 303 183 195

V tabulke ¢€.9 a na grafe ¢.16 je uvedeny prehl'ad priemernych vysledkov z druhe;j

Casti dotaznika (tvrdenia 2.01 — 2.39), ktoré sa zameriavaji na firemnt kultaru CC ako prvok

CI. Na zaklade bodového ohodnotenia mézeme konstatovat’, ze Ciselné udaje pod troviiou

2,5 bodov vyjadruji v priemere negativny (teda nesuhlasny) postoj k jednotlivym tvrdeniam.
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Na zaklade bodového ohodnotenia mdzeme taktiez konStatovat, Ze ciselné tdaje nad
trojbodovou troviiou vyjadruji v priemere pozitivny (t.j. sthlasny) postoj k jednotlivym

tvrdeniam.

Graf ¢.16 — Prehlad priemernvch vysledkov z tvrdeni 2.01 — 2.39
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Za vyrazne odmietavé tvrdenia sa zaradili 2.04, 2.06, 2.11, 2.14, 2.19, 2.20, 2.27,
2.29,2.33, 2.38 a 2.39, ktoré dosiahli v priemere pod 2 body. Mézeme konstatovat’, Ze naSim

respondentov vo vSeobecnosti vel'mi nezalezi na tom, aby bol ich vykon ¢o najvyssi a nie su
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toho nazoru, ze by ich TNK osobitnym spdsobom oslavoval tspechy podniku. Respondenti
popieraju, ze by vzdy pomohli svojmu kolegovi pri rieSeni problému, ¢o bolo pri osobnych
rozhovoroch vysvetl'ované ako nemozné z dovodu casovej zaneprazdnenosti. Je vraj bezné,
ze sa kolegovia navzajom doskol'uji v pracovnom procese a plnohodnotna pomoc nie je
vzdy zabezpecena.

Nasi respondenti st tiez toho nazoru, ze maji moznost zucastnit’ sa tréningov
zameranych na ich profesijny rast, resp. Zze by v ich TNK boli vytvorené dobré podmienky
pre profesijny rast. Timova praca nie je v ich timoch preferovana nad individudlnou a
spolo¢né naplnenie ciel'ov nie je v spolo¢nosti Casto oslavované (ak vobec). Respondenti
nesthlasia s tym, ze by sa v ich timoch vyskytlo minimum konfliktov a nevnimaju sa ako
jednoliaty celok. TNK sice organizuji mnozstvo podujati, no vysledkom nie integracia
timu, ale sa dosahuje skor opacny efekt. Nadriadeni na chyby zamestnancov skor
neupozoriiuju a nie vzdy, ak sa vyskytne naroc¢nejsia tiloha, s aj ochotni zamestnancom
pomdct’ S jej rieSenim.

Na zéklade bodového ohodnotenia mdzeme konStatovat, ze Ciselné udaje nad
uroviiou troch bodov vyjadruju v priemere pozitivny (teda sthlasny) postoj k jednotlivym
tvrdeniam.Za vyrazne stihlasné tvrdenia sa zaradili 2.03, 2.12, 2.15, 2.26 a 2.34, ktoré mah
dosiahli v priemere 3 az 5 bodov. M6zeme konstatovat’, ze nasim respondentom je zretel'ne
jasna ich rola v time a stotoziiujil sa s fiou. Dobrovolne robia pracu, ktort nemaji uréent
ako svoju povinnost’ a hoci st ich rozhodnutia niekedy rizikové, neboja sa riziko prijat’.
Respondenti sa citia byt stcastou spolo¢nosti aich nadriadenému zalezi na dobrych

medzil'udskych vztahoch v time.

4.2.3 Fluktudcia zamestnancov (TNK 1 — TNK 6)
V tretej Casti dotaznika sme skiimali hlavné dovody fluktuédcie zamestnancov. NaSich
304 respondentov malo za ulohu ohodnotit’ nasledujtcich Sest’ tvrdeni (pozri tabulku ¢.10)

znamkou od 0 po 5, pricom jednotlivé hodnotenia znamenaji:

. 0 — Absolutne nesuhlasim;
. 1 — Nestihlasim,;

. 2 — Ciastoéne nesuhlasim;
. 3 — Ciasto¢ne suhlasim;

. 4 — Suhlasim;

. 5 — Absoluatne suhlasim.
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Tabul’ka ¢.10 — Zoznam tvrdeni 3.01 — 3.06 skiimajucich fluktuiciu zamestnancov

3.01 Citim sa sucast'ou spolo¢nosti.

3.02 V poslednych dvoch mesiacoch som si prezeral/a vol'né pracovné ponuky.

3.03 V poslednych 2 mesiacoch som mal moznost’ zmenit’ poziciu v spolo¢nosti.

3.04 V poslednych dvoch mesiacoch som mal moznost’ zmenit’ zamestnavatel’a.

okoli.

3.05 Poziciu, ktort zastavam, by som mohol zastavat’ aj v inej spolo¢nosti v blizkom

3.06 Kontaktoval ma headhunter a chcel ma stiahnut’ na iny lepsie plateny post.

Tabul’ka ¢.11 — Prehl’ad priemernvch vysledkov z tvrdeni 3.01 — 3.06

TNK Pol 3.01 Pol 3.02 Pol 3.03 Pol 3.04 Pol 3.05 Pol 3.06
TNK1 3,38 4,54 2,24 2,74 2,19 2,47
TNK?2 3,75 3,18 2,05 2,65 2,22 2,18
TNK3 2,93 3,21 2,21 3,07 2,00 2,36
TNK 4 3,68 3,14 2,29 2,89 2,14 2,39
TNK S 3,56 4,77 2,13 2,51 2,21 2,03
TNK 6 3,71 3,12 2,22 3,15 2,41 2,51
AVRG 3,58 3,58 2,19 2,84 2,25 2,36

V tabulke ¢.11 a na grafe ¢.17 moéZeme vidiet prehl'ad priemernych vysledkov z
tretej Casti dotaznika (tvrdenia 3.01 — 3.06), ktoré sa zameriavaju na celkovu fluktuaciu
zamestnancov v TNK. Na zaklade bodového ohodnotenia m6zeme konstatovat’, Ze ¢iselné
udaje pod troviiou 2,5 bodov vyjadruju v priemere negativny (teda nestihlasny) postoj k
jednotlivym tvrdeniam. Na zéklade bodového ohodnotenia mézeme taktiez konStatovat’, ze
¢iselné udaje nad trojbodovou trovitou vyjadruju v priemere pozitivny (t.j. sthlasny) postoj
k jednotlivym tvrdeniam.

Za skor odmietavé tvrdenia sa zaradili 3.03, 3.05 a 3.06, ktoré mali v priemere pod
2,5 bodmi. MéZeme teda konStatovat’, ze nasi respondenti skor nemali v poslednych dvoch
mesiacoch zmenit’ poziciu v spolo¢nosti a ani sa im nestalo, Ze by ich kontaktoval akykol'vek
headhunter, ktory by ich chcel stiahnut’ na iny lepSie plateny post do konkuren¢nej firmy.
Nasi respondenti si tiez nemyslia, ze by poziciu, ktort aktudlne vo svojej firme zastavaju,
mohli vykonavat’ aj v inej spolo¢nosti v blizkom okoli.

Na zaklade bodového ohodnotenia mozeme taktiez konstatovat’, ze ¢iselné tidaje nad
uroviiou 2,5 bodov vyjadruju v priemere pozitivny (teda suhlasny) postoj k jednotlivym

tvrdeniam. Za vyrazne suhlasné tvrdenia sa zaradili 3.01, 3.02 a 3.04, ktoré mali v priemere
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3 — 5 bodov. Mo6zeme teda konstatovat’, nasi respondenti sa citia byt’ sicast'ou spolo¢nosti,
no napriek tomu si v poslednych dvoch mesiacoch prezerali vol'né pracovné ponuky, resp.

mali v poslednych dvoch mesiacoch moznost’ zmenit’ zamestnavatel’a.

Graf €.17 — Prehl’ad priemernych vysledkov z tvrdeni 3.01 — 3.06

Fluktuacia zamestnancov (Pol 3.01 - Pol 3.06)
6,00
5,00
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V Stvrtej Casti dotaznika sme stale skumali hlavné motivy odchodu zamestnancov zo
spolocnosti, no tentokrat mali pre zmenu nasi respondenti za ulohu zoradit’ nasledujucich
sedem motivatorov (pozri tabulku ¢.12) znamkou od 1 po 7, resp. az po 10 (1 pre
najdolezitejsi, 10 pre najmenej dolezity motivator), s tym, Ze mali kazdé ¢islo 1 - 10 pouzit’
len raz. Cim délezitejsi bol pre nich dany motivator, tym vy3sim &islom mal byt ohodnoteny
a tym dlhsie ¢lovek zotrva v zamestnani, ak dany motivator je v jeho zamestnani naplneny.
Respondenti mali tiez mozZnost’ na posledné nevyplnené riadky dopisat’ aj d’al$ie motivy,
ktoré v tabul'ke nenasli, no sami ich povaZovali za ddlezit¢ a nasledne im mali pridat’
dolezitost’. Je vel'mi pozoruhodné, ze z 304 respondentov ani jeden jediny zamestnanec
nedopisal do zoznamu iny motiv. Tento fakt je pre nas natol’ko pozoruhodny, Ze sa pontika

otazka, ¢i respondenti nepovazovali za doleZité do zoznamu ziaden iny motiv dopisat’, alebo

¢i i8lo o Casovu tiesen, nepozornost’ pri ¢itani dotaznika, ¢i laxny postoj k jeho vyplneniu.

Tabul’ka ¢.12 — Zoznam motivov 3.07 — 3.13 skamajucich fluktudciu zamestnancov

3.07 Népln prace — Potreba zmenit’ typ prace, ktor robim.

3.08 Plat a odmeny — Potreba vyssej mzdy a vysSich penaznych odmien.

3.09 Zamestnanecké benefity — Potreba lepsich zamestnaneckych benefitov.

3.10 Pracovné podmienky — Potreba zmeny pracovnych podmienok.

3.11 Povysenie — Potreba byt povyseny.

3.12 Pracovna atmosféra — Potreba lepSej pracovnej atmosféry.

3.13 Vztahy v time — Potreba lepSich socidlnych vzt'ahov medzi ¢lenmi v time.
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V tabul’ke ¢.13 a ¢.14 a na grafe ¢.18 mozeme vidiet’ prehl’ad priemernych vysledkov

z stvrtej Casti dotaznika (tvrdenia 3.07 — 3.13), ktoré sa zameriavaji na fluktudciu vo firmach

prostrednictvom motivov zamestnancov k odchodu z firmy. Jednotlivé motivy s zoradené

podla dolezitosti od 1 po 7 (1 ako najdolezitejsi a 7 pre najmenej dolezity motivator) a ich

poradie vypoveda o tom, ktory motivator (ak je naplneny) je motivom zostat’ v danej firme

dlhsie. Poradie bolo nasledovné:

1. 3.13 Vztahy v time — Potreba lepSich socidlnych vztahov medzi ¢lenmi v time.

N o g~ w N

3.11 Povysenie — Potreba byt povyseny.

3.07 Népln prace — Potreba zmenit’ typ prace, ktort robim.

3.12 Pracovna atmosféra — Potreba lepsej pracovnej atmosféry.

3.08 Plat a odmeny — Potreba vyssej mzdy a vysSich peniaznych odmien.
3.10 Pracovné podmienky — Potreba zmeny pracovnych podmienok.

3.09 Zamestnanecké benefity — Potreba lepSich zamestnaneckych benefitov.

Tabul'ka ¢.13 — Prehl'ad priemernvych vysledkov z tvrdeni 3.07 — 3.13 (poradie motivov)

AVRG

Pol 3.13

Pol 3.07

Pol 3.12

Pol 3.08

Pol 3.10

Pol 3.09

Pol 3.11

3,50

3,68

3,81

3,95

4,04

4,28

4,53

Graf &.18 — Prehl’ad priemernvych vysledkov z tvrdeni 3.07 — 3.13 (poradie motivov)
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Tabul’ka ¢.14 — Prehl'ad celkovych vysledkov z tvrdeni 3.07 — 3.13 (poradie motivov v TNK)

AVRG Pol 3.13 Pol 3.07 Pol 3.12 Pol 3.08 Pol 3.10 Pol 3.09 Pol 3.11
3,50 3,68 3,81 3,95 4,04 4,28 4,53
1 2 3 4 5 6 7
TNK 1 Pol 3.13 Pol 3.10 Pol 3.07 Pol 3.08 Pol 3.12 Pol 3.09 Pol 3.11
3,47 3,76 3,81 3,85 3,95 4,08 4,83
1 2 3 4 5 6 7
TNK 2 Pol 3.13 Pol 3.07 Pol 3.12 Pol 3.08 Pol 3.10 Pol 3.09 Pol 3.11
3,55 3,72 3,83 3,92 3,98 412 4,68
1 2 3 4 5 6 7
TNK 3 Pol 3.12 Pol 3.13 Pol 3.08 Pol 3.07 Pol 3.09 Pol 3.10 Pol 3.11
3,43 3,64 3,71 4,00 4,21 4,21 4,21
1 2 3 4 5 5 5
TNK 4 Pol 3.08 Pol 3.12 Pol 3.10 Pol 3.13 Pol 3.09 Pol 3.07 Pol 3.11
3,61 3,79 3,89 3,89 4,04 4,07 4,43
1 2 3 3 4 5 6
TNK 5 Pol 3.13 Pol 3.12 Pol 3.07 Pol 3.08 Pol 3.11 Pol 3.10 Pol 3.09
3,38 3,62 3,64 413 4,23 4,31 4,49
1 2 3 4 5 6 7
TNK 6 Pol 3.13 Pol 3.07 Pol 3.12 Pol 3.08 Pol 3.10 Pol 3.11 Pol 3.09
3,38 3,39 3,81 4,15 4,25 4,36 4,56
1 2 3 4 5 6 7

Vysledky v jednotlivych TNK 1 — 6 si blizSie rozoberieme v d’alSej Casti dizertacnej

prace a poukdzeme na to, co by mohli jednotlivé slovenské dcérske spolocnosti urobit’, aby

sa znizila fluktudcia ¢i zlepsila celkova klima v spolo¢nosti.
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4.2.4 Motivacia (TNK 1 — TNK 6)

V piatej Gasti dotaznika sme skiimali d’al$ie motivatory a stimuly, ktoré napinaju
zamestnancov na svojich postoch. Nasi respondenti mali za lohu zoradit’ nasledujtcich 11
motivatorov (pozri tabulku ¢.15) znamkou od 1 az po 11 (1 pre najdolezitejsi, 11 pre
najmenej doleZity motivator), s tym, ze mali kazdé ¢islo 1 - 11 pouzit’ len raz. Cim dolezZitejsi
bol pre nich dany motivator, tym vyssSim cislom mal byt ohodnoteny a tym dlhsie ¢lovek

zotrva v zamestnani, ak vSak dany motivator je v jeho zamestnani naplneny.

Tabulka ¢.15 — Zoznam motivov 4.01 — 4.06 skumajuacich fluktuiciu zamestnancov

4.01 Népln prace — Potreba citit’, Ze povaha prace ktort robim je uzito¢na a naplituje ma.

4.02 Dosahovanie ciel'ov — Potreba dosahovat’ vyty¢ené formalne a neformalne ciele,
ktoré mi davaju moznost’ zmerat’ ¢i svoju pracu robim dobre.

4.03 Uznanie — Potreba uznania dobrej prace, iné individualne a timové ocenenia.

4.04 Rozvoj — Potreba rastu a osobného rozvoja v zamestnani.

4.05 Dynamické prostredie— Potreba pracovat’ v prostredi (v spolo€nosti), ktoré sa stale
meni a vyvija a je otvorené zmenam.

4.06 Moc a vplyv — Potreba mat’ vplyv na ostat. I'udi alebo veci, uplatiovat’ autoritu i moc.

4.07 Plat a odmeny — Potreba byt zarobkovo-schopny a dostavat’ odmeny v penaz. forme).

4.08 Usporiadanie a pravidla — Potreba mat’ dobre definované principy a prac. postupy.

4.09 Kontakt s Tud'mi — Potreba pracovat’ s ostatnymi 'ud’'mi a vytvarat’ stabilné vzt'ahy.

4.10 Prac. podmienky — Potreba prijemného prac. prostredia (kancelaria, vybavenie).

4.11 Zamestnanecké vyhody — Potreba zamestnaneckych nefinan¢nych benefitov.

V tabul'ke ¢.16 a €.17 a na grafe ¢.19 m6zeme vidiet’ prehl’ad priemernych vysledkov

z piatej Casti dotaznika (tvrdenia 4.01 — 4.11), ktoré sa zameriavajli na stimuly vo firmach
ako prostrednictvom motivov zamestnancov K zotrvaniu ¢i odchodu z firmy. Jednotlivé
motivy st zoradené podla dolezitosti od 1 po 11 (1 ako najddlezitejsi a 11 pre najmene]
dolezity motivator) a ich poradie vypovedd o tom, ktory motivator (ak je naplneny) je
motivom zostat’ v danej firme dlhsie. Poradie jednotlivych motivov skiimajucich fluktuaciu
zamestnancov bolo nasledovné:

1. 4.02 Dosahovanie ciel'ov

2. 4.04 Rozvoj

3. 4.08 Usporiadanie a pravidla

4. 4.05 Dynamické prostredie

5. 4.01 Napln prace
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6
7
8.
9

4.10 Prac. podmienky
4.03 Uznanie
4.06 Moc a vplyv

4.11 Zamestnanecké vyhody

10. 4.07 Plat a odmeny
11. 4.09 Kontakt s 'ud'mi

Tabul'ka ¢.16 — Prehl'ad priemernvych vysledkov z tvrdeni 4.01 —4.11 (poradie motivov)

AVRG | pPol4.02 | Pol4.04 | Pol4.08 | Pol4.05 | Pol401 | Pol410 | Pol403 | Pol4.06 | Pol4ll | Pol4.07 | Pol4.09
5,10 5,43 5,58 5,62 5,78 6,05 6,13 6,33 6,48 6,60 6,91
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

Graf ¢.19 — Prehl’ad priemernvch vysledkov z tvrdeni 4.01 — 4.11 (poradie motivov)
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Tabul'ka ¢.17 — Prehl'ad celkovych vysledkov z tvrdeni 4.01 —4.11 (poradie motivov v TNK)
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Pol4.02 | Pol4.04 | Pol408 | Pol4.05 | Pol4.01 | Pol4.10 | Pol4.03 | Pol4.06 | Pol411 | Pol4.07 | Pol4.09 AVRG‘
5,10 5,43 5,58 5,62 5,78 6,05 6,13 6,33 6,48 6,60 6,91
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
Pol 4.02 | Pol 4.04 | Pol 4.05 | Pol 4.08 | Pol 401 | Pol4.10 | Pol 4.03 | Pol 406 | Pol4.11 | Pol 407 | Pol4.09 | TNK 1
5,06 5,42 5,56 5,58 5,85 6,01 6,14 6,31 6,51 6,69 6,86
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11



Pol 402 | Pol 4.04 | Pol 4.08 | Pol 4.05 | Pol4.01 | Pol4.10 | Pol 4.03 | Pol 4.06 | Pol4.11 | Pol4.07 | Pol4.09 | TNK 2

5,05 5,45 5,55 5,60 5,85 6,05 6,10 6,35 6,50 6,60 6,90
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

Pol 4.02 | Pol4.04 | Pol 4.08 | Pol 4.01 | Pol4.03 | Pol4.10 | Pol4.09 | Pol 4.06 | Pol4.05 | Pol4.07 | Pol4.11 | TNK 3

5,07 5,07 5,57 571 5,79 6,14 6,29 6,36 6,43 6,71 6,86
1 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Pol 4.02 | Pol 4.05 | Pol 4.08 | Pol 4.04 | Pol4.01 | Pol4.10 | Pol 4.03 | Pol4.07 | Pol4.11 | Pol4.06 | Pol4.09 | TNK 4

5,00 5,29 5,46 571 5,93 6,11 6,14 6,29 6,29 6,46 7,32
1 2 3 4 5 6 7 8 8 9 10

Pol 4.02 | Pol 4.04 | Pol4.05 | Pol 4.08 | Pol4.01 | Pol 4.03 | Pol 4.10 | Pol4.06 | Pol 4.11 | Pol4.07 | Pol4.09 | TNK5

5,15 5,51 5,51 5,54 5,72 6,08 6,10 6,26 6,54 6,72 6,87
1 2 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Pol 4.02 | Pol 4.04 | Pol4.08 | Pol 401 | Pol4.05 | Pol4.10 | Pol4.03 | Pol 4.06 | Pol4.11 | Pol 4.07 | Pol4.09 | TNK 6

5,18 5,35 5,65 5,67 5,69 6,02 6,21 6,32 6,41 6,54 6,95
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

4.2.5 Team Leaderstvo (TNK 1 — TNK 5)

V Siestej Casti dotaznika sme skiimali postoj manaZérov k ich priamym podriadenym.
Zo vsetkych naSich 304 respondentov bolo aZ 51 manaZérov a ti mali za Glohu ohodnotit’
nasledujucich dvanast’ tvrdeni (pozri tabul’ku ¢.20) znamkou od 0 po 5, pricom jednotlivé

hodnotenia znamenaji:

. 0 — Absolutne nestihlasim,;
. 1 — Nesuhlasim;

. 2 — Ciasto¢ne nestihlasim;
. 3 — Ciasto¢ne suhlasim;

. 4 — Sthlasim;

. 5 — Absolutne suhlasim.

Tabul’ka .18 — Zoznam tvrdeni 5.01 — 5.17 skiim. postoj manazérov a team leaderov k timu

5.01 V pripade, ze podriadeny urobi chybu, ¢o najskor ho na fiu upozornim.

5.02 VZdy som pomohol svojmu podriadenému, ked’ mal problém.

5.03 Casto vyzdvihujem a chvalim vysledky svojich podriadenych.

5.04 Svojich zamestnancov podporujem k vykonnosti.
5.05 V pripade, ze zamestnanec nie je vykonny, snazim sa najst’ pricinu.
5.06 Upozornil/a som zamestnancov, pokial’ ich vykon nebol ziaduci.
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5.07 Pravidelne zamestnancom ukazujem ich vysledky.

5.08 V mojom time panuje pozitivna nalada.

5.09 Diskutoval/a som v ostatnom mesiaci so zamestnancami o ich nazoroch a postrehoch.

5.10 Poznam vztahy medzi mojimi podriadenymi navzajom.

5.11 Poznam prednosti jednotlivych ¢lenov timu.

5.12 Pri rieSeni firemnych zmien navrhujem navrhy zamestnancov.

5.13 Vzdy sa spytam na nazor zamestnancov pri zavadzani zmien v spolo¢nosti.

5.14 S podriadenymi sa bavim aj neforméalne o ich zélezitostiach.

5.15 Zamestnancov o zmenach informujem vzdy vopred, aby mali ¢as sa s nimi
oboznamit'.

5.16 Vzdy dam zamestnancom moznost’ prediskutovat’ aktualnost’ procesov.

5.17 Vzdy si ujasnim, ¢i zamestnanec chépe potrebu organizacnej/procesnej zmeny.

Tabul'ka ¢.19 — Prehl'ad priemernych vysledkov z tvrdeni 5.01 —5.17

TNK Pol 5.01 Pol 5.02 Pol 5.03 Pol 5.04 Pol 5.05 Pol 5.06 Pol 5.07 Pol 5.08 Pol 5.09
TNK 1 3,13 2,38 2,94 2,63 3,88 4,50 4,00 2,94 3,88
TNK 2 3,21 236 3,07 2,50 3,79 4,36 4,14 2,93 3,57
TNK 3 3,21 2,43 3,14 2,57 3,71 4,43 4,14 2,93 3,57
TNK 4 3,50 2,25 3,25 2,75 3,25 4,25 4,25 2,75 3,50
TNK 5 3,50 2,00 2,00 3,00 4,50 5,00 4,50 2,50 2,50
TNK 6 - - - - - - - - -
AVRG 3,22 2,37 3,02 2,61 3,78 4,45 4,06 2,90 3,65

TNK Pol 5.10 Pol 5.11 Pol 5.12 Pol 5.13 Pol 5.14 Pol 5.15 Pol 5.16 Pol 5.17
TNK 1 2,63 2,63 3,75 2,38 4,00 2,63 2,38 1,88
TNK 2 2,64 2,50 3,43 2,50 4,14 2,50 2,36 1,93
TNK 3 2,64 257 3,50 2,50 4,14 2,57 2,43 1,93
TNK 4 2,75 275 3,50 3,00 4,25 2,75 2,25 2,25
TNK 5 3,50 3,00 4,00 2,00 4,50 3,00 2,00 2,00
TNK 6 - - - - - - - -

AVRG 2,65 2,61 3,61 2,47 4,06 2,61 237 1,94

Graf &. 20 — Prehl’ad priemernvch vysledkov z tvrdeni 5.01 — 5.17
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V tabulke ¢.19 a na grafe ¢.20 mézeme vidiet’ prehlad priemernych vysledkov z
Siestej Casti dotaznika (tvrdenia 5.01 — 5.17), ktoré sa zameriavaju na postoj manazérov k
ich priamym podriadenym v TNK. Na zéklade bodového ohodnotenia mézeme konstatovat’,
ze ¢iselné udaje pod uroviiou 2,5 bodov vyjadruju v priemere negativny (teda nesuhlasny)
postoj k jednotlivym tvrdeniam. Na zaklade tohto bodového ohodnotenia mdézeme taktiez
konstatovat, ze Ciselné tidaje nad trojbodovou troviou vyjadrujua v priemere pozitivny (t.j.

suhlasny) postoj k jednotlivym tvrdeniam.

4.3 Vysledky interview v ramci prieskumu CI v Siestich vybranych
TNK so zastupenim v SR

V ramci osobnych stretnuti so zamestnancami jednotlivych TNK sme sa snazili zistit’, kto
v danej TNK urcuje podstatni marketingovi stratégiu v konkrétnej pobocke resp. prevadzke — ¢i je
to materskd firma v zahranici, pricom vedenie si zvoli nastroje a stratégie, ktorych sa slovenska
prevadzka musi drzat’, alebo ¢i je to marketingové oddelenie slovenskej pobocky, resp. niekto
externy. Rozhovory prebiehali priamo v spolo¢nosti, nikdy nie mimo firemnych priestorov, pretoze
tie tiez predstavovali predmet ndsho zaujmu pri skimani prvkov CI. Rozhovory boli nahravané na
diktafén mobilného telefonu a podet respondentov na jednotlivych stretnutiach sa 1isil — od 1 az po
skupinku max. 3 respondentov, ¢o vSak bol skor ojedinely pripad. Oznacenie jednotlivych nahravok
bolo podla kl'ica X(Z/M)-YZ, kde X predstavuje ¢islo TNK 1-6, Z/M v zatvorke je oznacenie,
ktoré odliSuje zamestnanca od manaZéra a YZ uvedené za pomlékou je poradové ¢islo nahravky (0-
88), pricom respondentov bolo 98. Vyskum prostrednictvom osobnych interview bol realizovany v
obdobi september 2017 az februar 2018.
V ramci analyzy CCom/CN sme sa zamestnancov a manazérov pytali na oblasti internej
a externej komunikacie prevadzky (reklama, putace, vzhlad budovy). Zaujimali nas konkrétne
prejavy internej komunikacie v ramci prevadzky aj s materskou firmou, ako aj prejavy externej
komunikacie smerom von (so zakaznikmi, dodavatel'mi a inymi stranami). Ako rozvinuty je systém
internej komunikacie? Maju slovenské pobocky danej TNK rozvinuty intranet, ¢i funguje CCom
klasickym spdsobom e-mailovou komunikéciou? Prebieha komunikécia osobnymi stretnutiami? Co
sa tyka externej komunikacie, tu sme sa zamerali na to, ¢i existuji nejaké predpisané pravidla
komunikacie so zakaznikmi (v tychto oblastiach: loga, nazov firmy, znacka, firemné farby, vizitky,
hlavi¢kovy papier, dizajn webovej stranky, informa¢né materialy, odev zamestnancov). Ak ano,
odkial’ prichadzaju — z materskej firmy alebo z nejakej slovenskej pobocky? Vyuziva slovenska
pobocka socialne siete? Ak ano, aké? Iba Facebook a LinkedlIn, alebo aj Instagram? Chceli sme tiez

zistit', ¢i existuje v pobocke zodpovedny pracovnik, ktory ma starostlivost o CCom v kompetencii.
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Posledna skupina otazok analyzujucej CCom/CN sa tykala dolezitosti jednotlivych marketingovych

prostriedkov pre konkrétnu pobocku TNK pri komunikacii so zakaznikom a svojim okolim v

nasledujucich oblastiach: reklama, PR (aktivity v oblasti vztahov so zdkaznikmi, osobny pristup,

podpora predaja, e-mailové ponuky, tlaCené materialy, socialne siete, sponzoring a vel'trhy a vystavy.

Na zaver nas zaujimalo, ¢i poslednych 10 rokov neevidujii manazéri nejaké zmeny v internej ¢i

externej komunikacii (napr. vo vyske vydavkov na CCom alebo vo forme komunikacie).

Tabulka ¢.20 — Porovnanie jednotlivych prejavov CI mixu v TNK 1 - TNK 6
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aktivne CSR v'v/
korporatna
pohostinnost v'v'

firemné vetierky v/
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Internet v/
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Intranet v/
Extranet v/
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reklama v’
podpora predaja v/
PRV VY
sponzoring VvV’
vystavy a veltrhy v/

pozitivny verejny
obraz v/

aktivne CSR v/
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pohostinnost v/

firemné vetierky v/
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osobité zariadenie
kancelarii v/
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Extranet v/
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word of mouth
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pozitivny verejny
obraz v'v/

aktivne CSR v'v'vV/
korporatna
pohostinnost v'v'v'

firemné vecierky v/
zvyky a ritudly v/
osobité zariadenie
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Intranet v/
Extranet v/
Internet v/
word of mouth
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reklama v'v'v/
podpora predaja v/
PRV VYV
sponzoring vv'v
vystavy a veltrhy v/

pozitivny verejny
obraz v/

aktivhe CSR v'v'vV/
korporatna
pohostinnost v'v'v'
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Intranet v/
Extranet v/
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word of mouth
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reklama v'v/
podpora predaja v’
PRV Vv
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obraz v'v/
aktivne CSR v/
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fir. automobily v/

Intranet v/
Extranet v/
Internet v/
word of mouth

V ramci analyzy CD sme sa zamestnancov a manazérov pytali na to, aké maji vo firme

dizajnové manualy a ¢i za poslednych 10 rokov nebol predstaveny nejaky novy dizajnovy manual.

Zaujimalo nas tiez, ¢i boli vykonané nejaké iné zmeny CD, napr. v dizajne budovy prevadzky,

webovej stranky, ¢i iné zmeny, a ak ano, tak ¢i st tieto zmeny vykonané v nadvéznosti na zmeny CD

vykonané v materskej spolo¢nosti.
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V ramci analyzy CC sme sa zamestnancov a manaz€érov pytali na to, ¢i etické spravanie
firiem ovplyviiuje uspesnost’ na trhu. Konkrétne nas zaujimali faktory (a ich dolezitost’) posobiace
na uspesnost’ firmy na trhu — etické spravanie a CSR, dodrziavanie environmentalnych zasad pri
podnikatel'skych aktivitach, uroven uspesnosti pri uzatvarani kontraktov, pozitivne myslenie ako aj
priatel'ska atmosféra na pracovisku (a s iou stvisiaca spokojnost’ zamestnancov). Zaujimalo nas ako
zamestnanci vnimaji angazovanost’ firiem v oblasti CSR (v internom a externom prostredi) a ako sa
za poslednych 10 rokov zmenila klima vo firme.

V ramci analyzy Clm sme sa zamestnancov a manazérov pytali na to, ¢i jednotlivé pobocky
dodrziavaju jednotny imidz podl'a materskej firmy a ak ano, ¢i je dodrziavanie absolutne, alebo len
Ciastocné. Zaujimalo nés tiez, ¢i existuje vo firme nejaka poverend osoba, ktora sa stard o pozitivny
CIm firmy. Na zaver sme sa pytali, ¢i za poslednych rokov eviduji nejaké zmeny v CIm znacky a ¢i
si myslia, ze aktivity CSR a CH pomahaju CIm spolo¢nosti zlepsit’ z pohl'adu zamestnancov, alebo
¢i tieto aktivity na CIm nevplyvaju, resp. vplyvaju len minimdalne.

Vysledky prieskumu boli premietnuté do prehladnej vizualnej podoby. Tabulka ¢.20
znazoriiuje porovnanie jednotlivych prvkov CI mixu vsetkych Siestich TNK tak, ako sme to
odpozorovali analyzou prostrednictvom interview a dotaznikov. Intenzitu pritomnosti prejavov
jednotlivych prvkov CI sme odlisili po¢tom znaciek (v'). HIbsia analyza vysledkov interview bude

v piatej kapitole s nazvom Diskusia.
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5. DISKUSIA

V poslednej Casti dizertanej prace sa zaoberame analyzou vysledkov a zhrnutim
prinosov dizertacnej prace. V druhej Casti prace (Ciele dizertacnej prace) sme si za hlavny
ciel’ stanovili identifikaciu hlavnych rozdielov v prejavoch korporatnej identity vybranych
TNK so zastapenim v Slovenskej republike aich priciny, teoretické vymedzenie
jednotlivych interpretacii pojmu korporatna identita a uzsiu Specifikaciu podstaty tzv. ClI
mixu. Aj ked je CI mozné skiimat’ aj sSmerom dovnutra firmy (zamestnanci a akcionari) aj
smerom navonok (zakaznici, spotrebitelia, potencialni zamestnanci), v dizerta¢nej praci sme
sa venovali vylu¢ne pohl'adu dovnutra. Tento fakt bol zaroven limitom dizerta¢nej prace, no
predstavuje moznost’ Vv budtcnosti rozsirit vyskum danej problematiky aj 0 externu
dimenziu a zistit, ako je CI mix vnimany jeho zakaznikmi a spotrebitel'mi. Hlavny ciel
dopliialo aj niekol'ko parcialnych ciel'ov, ktorymi sme overili platnost’ hlavného ciel’a prace,
ako aj platnost’ hypotéz prostrednictvom vybranych metéd vyskumu.

V prvej Casti dizertacnej prace (Sucasny stav rieSenej problematiky) sme analyzovali
teoretické vychodiska fenoménu korporatnej identity (CI) a zmien v chapani tohto pojmu
v odbornej literatiire. Vyskum bol zamerany na oblast’ medzinarodnych dimenzii firemnej
kultary (CC) ako hlavnej skiimanej oblasti CI. Dalej sme sktimali aj fenomén korporatneho
IQ (CIQ) a ostatné prvky korporatnej identity (CI) vybranych transnacionalnych korporacii
(TNK) so zastipenim na Slovensku. Nasimi hlavnymi oblastami zdujmu boli CD, CCom,
CN, CC a CIm — ktoré viacero autorov chape ako tradicny CI mix. V zavere tejto kapitoly
sme vyslovili dovody zaujmu sledovat’ fenomén CI prave v Siestich TNK — IBM, Dell, Wilo,
Lidl, Orange a Calzedonia Group (CG). Za ddlezité sme povazovali vybrat’ jednotlivé TNK
z rozli¢nych krajin pévodu a z rozmanitych odvetvi, aby bolo zaujimavejsie ich porovnanie,
no tiez vybrat’ také TNK, kam budeme mat’ relativne bezproblémovy pristup. Vyuzivali sme
najmd metodu abstrakcie, na zdklade ktorej sme jednoznacne definovali zakladné pojmy
a metodou analyzy a syntézy sme identifikovali hlavné rozdiely v prejavoch korporatnej
identity vybranych TNK a faktory, ktoré ich ovplyviujt.

V d’alSej Casti prvej kapitoly bolo analyzované sucasné medzinarodné podnikatel’'ské
prostredie, kde sme definovali doleZitost’ a postavenie TNK posobiacich v EU. V poslednej
Casti prvej kapitoly bola pozornost’ venovana sprave a riadeniu spoloc¢nosti (Corporate

Governance) a etickym kodexom firiem ako stcasti korporatnej kultary (CC).
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V druhej casti dizertatnej prace S ndzvom Ciele dizertacnej prace sme predstavili
ciele prace, v stuvislosti s ktorymi boli Stanovené nasledovné hypotézy:

HI1: Dominantnym prvkom CI, ktory vplyva na spokojnost’ zamestnancov a ich
identifikdciu so spolo¢nost’ou, je prilefitost’ k profesijnému rastu a adekvdtne platové
ohodnotenie.

H2: Zamestnanci TNK sa identifikuju s hodnotami spolocnosti, v ktorej pracuju a
timovd spoluprdaca a spolupatri¢nost’ k firme je dominantnou értou vnutorného prejavu
CC.

H3: Pritomnost’ resp. absencia predstavitel’ov materskej spolocnosti v slovenskych
pobockach vyrazne vplyva na prejavy CI.

Tretia kapitola s nazvom Metodika dizertacnej prace obsahuje prehlad vsetkych
metod, ktoré boli pouzité vo vyskumnej €asti a ktoré umoznili verifikovat’ vSetky tri nami
stanovené hypotézy.

Stvrtt kapitolu Zékladny vyskum a tematicky ramec dizerta¢nej prace sme iniciovali
analyzou jednotlivych prvkov CI vybranych TNK so zastupenim v SR s taziskovym
zameranim na ich firemna kultiru. Na§ vyskum bol orientovany na skiimanie konania a
spravania sa zamestnancov tychto TNK v stlade s firemnymi ciel'mi. Zamerali sme sa teda
na skamanie vnutornej funkcie firemnej kultiry, ktord sa orientuje na ovplyviovanie
pristupov a spravania l'udi vo vnutri spolo¢nosti a napoméha presadit’ zelanu firemnu
stratégiu. Prislus$nd kapitola tieZ obsahuje vysledky dotaznika a interview v ramci prieskumu
firemnej kultry v Siestich vybranych TNK so zastupenim v SR. Vyskumom boli preukadzané
len minimalne rozdiely medzi jednotlivymi TNK v tychto skimanych oblastiach, ¢o bolo
pomerne prekvapivé, aj vzhladom k tomu, ze jednotlivé TNK maju odlisné zameranie
svojich podnikatel'skych aktivit a povod materskej spolo¢nosti.

Na zéklade vysledkov vyskumu prostrednictvom dotaznikov mdzeme konStatovat’,
ze nasi respondenti maju vo vSeobecnosti negativny postoj k ich kazdodennej praci a nemaja
dostacujuce technické vybavenie potrebné pre svoju pracu. Slabé ¢i silné stranky
respondentov ako zamestnancov im ich nadriadeni nijako nepomahaju identifikovat’, v TNK
absentuju prilezitosti k plynulému kariérnemu rastu a respondenti si nie st vedomi toho, ¢i
maju pre tim vo firme akykol'vek vyznam.

Dalej mozeme konstatovat, e pre naSich respondentov je celkové prostredie
kancelarie prijemné a v praci st vo vSeobecnosti spokojni. V praci maji vel'mi dobrych
priatel'ov a v ramci pracovnych povinnosti maju dostatok priestoru na zvolenie sposobu, ako

pracu vykonaji. Respondenti dostali dostacujuci profesijny tréning potrebny k svojej praci
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a aj po obsahovej stranke naplnili ich ocakavania. Celkové procesy v spolo¢nosti su podl'a
vacsiny respondentov pravidelne hodnotené.

Na zéklade vysledkov vyskumu mézeme konstatovat, zZe nasim respondentov vo
vSeobecnosti vel'mi nezalezi na tom, aby bol ich vykon ¢o najvyssi a nemyslia si, Ze by ich
TNK nejako $pecialne oslavoval podnikové uspechy. Respondenti popieraju, ze by vzdy
pomohli svojmu kolegovi pri rieSeni problému, ¢o bolo pri osobnych rozhovoroch
vysvetlované Casovou zaneprazdnenostou. Je vraj bezné, ze sa kolegovia navzdjom
doskol'uju popri inych pracovnych povinnostiach a plnohodnotnd pomoc nie je vzdy
zabezpecena.

Nasi respondenti si d’alej nemyslia, Ze maji moznost' zucastnit’ sa tréningov
zameranych na ich profesijny rast, resp. Ze by v ich TNK boli dobré podmienky profesijného
rastu. Timova praca nie je v ich timoch preferovana nad individualnou a spolo¢né naplnenie
cielov nie je v spolo¢nosti ¢asto oslavované (ak vobec). Respondenti nesuhlasia s tym, ze
by sa v ich timoch vyskytlo minimum konfliktov a nevnimaju sa ako jednoliaty celok. TNK
sice organizuji mnoZzstvo podujati, no tieto timy nemaji vyrazny vplyv na integraciu timov
. Nadriadeni na chyby zamestnancov skoér neupozorfiuju a nie vzdy, ak sa vyskytne
narocnej$ia uloha, su aj ochotni zamestnancom s nimi pomoct’.

Dalej moZeme konstatovat, Ze na§im respondentom je zretelne jasna ich rola v time
a stotoZnuju sa s nou. Dobrovol'ne robia pracu, ktorti nemajt uréent ako svoju povinnost’ a
hoci st ich rozhodnutia niekedy rizikové, neboja sa riziko prijat. Respondenti sa citia byt
sucast’ou spolocnosti a ich nadriadenému zalezi na dobrych medzil'udskych vzt'ahoch v time.

Na zaklade vysledkov vyskumu moZeme teda konstatovat’, ze nasi respondenti skor
nemali prilezitost’ v poslednych dvoch mesiacoch zmenit’ poziciu v ramci spolo¢nosti a ani
sa im nestalo, Ze by ich kontaktoval akykol'vek headhunter, ktory by im ich chcel pontknut’
moznost’ uchddzat’ sa o iny lepSie plateny post vV konkuren¢nej firme. NasSi respondenti si
tiez nemyslia, Ze by poziciu, ktoru aktudlne vo svojej firme zastavaju, mohli vykonavat’ aj v
inej spolocnosti v blizkom okoli.

Paradoxne ale tiez mézeme konStatovat’, Ze nasi respondenti sa citia byt sti¢ast’ou
spolocnosti, no napriek tomu si v poslednych dvoch mesiacoch prezerali vol'né pracovné
ponuky, resp. mali v poslednych dvoch mesiacoch moznost’ zmenit’ zamestnavatel’a.

Poradie jednotlivych motivov zotrvania v danej firme dlhSie bolo nasledovné:

1. Vztahy v time — Potreba lepSich socidlnych vztahov medzi ¢lenmi v time.
2. Napln prace — Potreba zmenit’ typ prace, ktorti robim.

3. Pracovnd atmosféra — Potreba lepSej pracovnej atmosféry.
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4. Plat a odmeny — Potreba vyssej mzdy a vysSich penaznych odmien.
5. Pracovné podmienky — Potreba zmeny pracovnych podmienok.
6. Zamestnanecké benefity — Potreba lepSich zamestnaneckych benefitov.
7. Povysenie — Potreba byt’ povySeny.
Poradie jednotlivych motivov skumajicich fluktudciu zamestnancov bolo
nasledovné:
. Dosahovanie ciel'ov
. Rozvoj
. Usporiadanie a pravidla
. Dynamick¢ prostredie
. Napln prace
. Prac. podmienky
. Uznanie

. Moc a vplyv

O 00 N O U b~ W N ~—

. Zamestnanecké vyhody
10. Plat a odmeny
11. Kontakt s l'ud'mi

V dalSej Casti vyskumu sme sa zamerali na analyzu CI prostrednictvom rozhovorov
so zamestnancami a manazérmi jednotlivych TNK a analyzou jednotlivych prvkov tzv. CI
mixu prostrednictvom dostupnych informécii na ich oficidlnych webovych strankach (pozri
tabul’ku ¢.20).

Na zéklade vysledkov vyskumu prostrednictvom interview a analyzy CI moZeme
porovnat’ prejavy a intenzitu jednotlivych jej prvkov. Na prvy pohlad st jednotlivé TNK
odli$né nielen svojim obchodnym zameranim a predmetom podnikania, ale aj vel'kostou,
postavenim v rebricku Global 500, ¢i povodom materskej spolo¢nosti. Asi jedinu vynimku
tvoria TNK a TNK 2, ktoré st obe americké IT spolocnosti a prakticky s si navzajom
hlavnymi konkurentami.

IBM a Dell st americké spolocnosti a zo zoznamu naSich Siestich TNK st najviac
porovnatel'né nielen z pohl'adu ClI, ale aj z pohl'adu ich obchodnych €innosti a predmetu
podnikania. Aj firmy samotné sa navzdjom porovnavaju a vnimaju sa ako hlavni konkurenti.
Samotni zamestnanci pri odpovediach na otazky v Struktirovanom interview spontdnne
svoju spolo¢nost’ porovnavali s tou v druhou, bez toho aby boli k tomu vyzvani. Je zrejmé,
ze aj na firemnych Skoleniach ¢i mitingoch sa konkuren¢nou firmou zaoberaju a porovnavaju

sa s fiou v snahe predbehntit’ ju v konkrétnych parametroch. Co sa tyka ostatnych $tyroch
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TNK (Wilo, Lidl, Orange a Calzedonia Group), tam najdeme podobnosti v predmete
podnikania minimum. TNK3 a TNK4 (Wilo a Lidl) su nemecké a obe dcérske spolo¢nosti
sa javia ako ddsledne kopirujuace CI a CC svojich materskych spolo¢nosti. TNKS5 a TNK6
(Orange a CG) su francuzska, resp. talianska spolo¢nost’ a tieZ sa javia ako na prvy pohlad
neporovnatelné so zvySnymi TNK. Paradoxne vSak kazda zo spolo¢nosti vynika v inej
oblasti, resp. ak su v jednej spolo¢nosti niektoré parametre vynimoc¢né, tak inou intenzitou
ako ostatné TNK.

Co sa tyka CCom, spolo¢nost’ Dell sponzoruje v porovnani s IBM a Lidl viac aktivit,
ale v ostatnych parametroch skimania st porovnatel'né. V rdmci sponzoringu este dominuju
aj firmy Wilo a Orange, kazda posudzovana priamoumerne so svojou vel’kostou a trhovou
hodnotou. V tomto ohl'ade najviac zaostava Calzedonia Group, hoci s ako sponzor aktivni,
nie dostatocne v porovnani s TNK1-5. Vystavy, veltrhy a podpora predaja st prejavom
CCom najslabsim aje tam priestor na zlepSenie. Televizna reklama dominuje
Vv spolo¢nostiach Lidl, Orange a CG, stym ze vizualna billboardova reklama dominuje
v CG.

Nakol’ko je tazké definovat’ aktivity CSR a CH v ramci CI, pre Gcely porovnania
sme sa rozhodli nechat’ ich v rdmci prvku CIm, nakol'’ko spolo¢nosti si prostrednictvom
tychto aktivit (akokol'vek altruistické ich zmyslanie je) buduju svoj imidz v ociach
existujucich ¢i potencidlnych zakaznikov a spotrebitel'ov. Vo vzajomnom porovnani tychto
dvoch americkych IT spolo¢nosti jednoznacne prevazuje spolocnost’ Dell. CSR aktivity st
roznorodé a slovenské pobocky v ni¢om nezaostavaju za aktivitami americkej materskej
spolo¢nosti. Zamestnanci sa k aktivitam CSR hrdo hlasia a tvrdia, Ze sa ich tieto aktivity
napliaju. Aktivity CH st nasledne priamotimerne rozsiahle k CSR aktivitim. Spolo&nost’
Dell poskytuje zamestnancom tol'ko zamestnaneckych vyhod, moZnosti osobnostného a
vol'nocasovych aktivit (aj pocas pracovného casu), Zze tym kompenzuju platova dieru v
porovnani s konkurenénymi firmami. Jedinym deficitom za ostatnymi Styrmi TNK maja
tieto dve americké TNK v obsahove;j stranke sekcie CSR svojich oficidlnych slovenskych
webstranok, kde je absoliitne minimum informécii v porovnani s tymi americkymi.

Aktivity CH nasmerované smerom von k zakaznikom a spotrebitelom su tiez
pocetné a TNK 1 a TNK 2 sa predbiehaji v tom, ktord zo spolo¢nosti bude mat’ zaujimavejsi
program a prestiznejSicho moderatora celej akcie. Najzndmej$im eventom v ramci CH su

tzv. Family Days, kde st pozvani aj rodinni prislusnici zamestnancov ¢i zdkaznikov.

118



Co sa ostatnych TNK tyka, dominantnymi spolo¢nostami v oblasti CSR a CH st
jednoznacne spolo¢nost’ Orange a Lidl. Tymto aktivitdm venuji i zna¢nu Cast’ ich webovych
stranok, ¢i uz ide o domace stranky, alebo lokélne stranke v krajinach kde posobia.

V ramci analyzy CI mixu sme sa zamerali aj na skamanie CC a CN a ich
najmarkantnejSich prejavov. Na niektoré konkrétne aspekty sme sa pytali aj samotnych
zamestnancov a v tabulke ¢.20 moézeme vidiet, ze su pritomné, resp. dostatocne
rozpoznatelné nielen v americkych spolo¢nostiach, na ktoré sme sa teraz zamerali, ale
prakticky vo vSetkych Siestich TNK. Zaujimavym fenoménom, ktory sa javi ako
problematicky vo vSetkych Siestich TNK, je pritomnost novej vlny zamestnancov
z generacie ,,Y*. Generacia Y st spravidla deti rodicov, ktori sa narodili v povojnovych
rokoch, tzv. ,,baby boomerov*, a starSich ¢lenov Generacie X. Charakteristiky Generacie Y
sa odliSuju v zavislosti od socidlneho a ekonomického stavu jednotlivych regionov. V SirSom
zmysle je tato kohorta poznafena priaznivym postojom ku komunikdciami, médiam a
digitdlnymi technolégiami.'*! Vychadzajiic z teoretickych pristupov mozeme potvrdit, Ze
tento typ generacie (narodenych cca 1984-1999) predstavuje svojim spdsobom obrovsku
vyzvu pre spolocnosti. Generacia ,,Y* je prvou generdciou z obdobia prepadnutej porodnosti.
Ta sa dramaticky znizila prave medzi rokmi 1990 a 2000, pri¢om vicsina tohto prepadu sa
konala v prvej polovici devétdesiatych rokov. Je medzi nimi rekordny pocet jedina¢ikov a
takmer nikto nema viac ako jedného sturodenca.

Sociologické vyskumy potvrdzuju, ze pritomnost’ sirodencov napomaha schopnosti
delit’ sa. Jedinacikovia st vSak Casto uspesnejsi a schopnejsi, ked’ze do ich rozvoja bolo aj
viac investovane.

Kultara vyssieho poctu jedinacikov sa vSak v spoloc¢nosti odzrkadl'uje aj inak. Pokles
velkosti jednotlivych vekovych kohort a rast poctu vysokych §kol prakticky na Slovensku
zrus$il prijimacie pohovory na vysoké Skoly a zasadne zvysil podiel Studentov, ktori mézu
ziskat’ diplom. Zo stt'aze Studentov o miesto na vysokej Skole sa stala sutaz vysokych §kol
o Studentov. Nasledkom toho vysoké Skoly vyrazne obmedzili kritérid na prijatie, resp.
prijimacie pohovory boli Gplne zruSené. Generacia ,,Y* je teda poznacena tym, Ze de facto
za cely svoj ,,profesionalny* Zivot nepocitili vyznamnejsi konkuren¢ny tlak, ktorého by sa
mali obavat’.

Aj manaZzéri zo vSetkych Siestich TNK nezavisle od seba potvrdili, Ze prave kvoli

eneracii ,,Y*, ktora ovladla pracovny trh, vyrazne znizila o¢akavania od toho, ¢o by mal
b o

141 BURSTEIN, D. 2013. Fast Future: How the Millennial Generation is Shaping Our World. Boston, MA:
Beacon Press. p. 3
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vediet’ a ako by mal rozmysl'at’ clovek s vysokoSkolskym vzdelanim. A je to genericia,
ktorej ¢lenovia napriek tomu kalkuluju s myslienkou, ze dnes su sice vo firme X, ale zajtra
mozu byt hocikde inde, aj v inej krajine a su to ini, ¢o si diktuju podmienky, nie naopak.4?

Co sa tyka CD spolo¢nosti, tento prvok Cl najviac definuje ich logo. Najvyraznejsie
logo spomedzi vSetkych Siestich TNK mé jednoznacne TNKS (Orange). Farebné prevedenie
je vel'mi dolezité, pretoze farba je dblezitou sucastou ich CD (verejnost’ Casto oznacuje
TNKS ako “oranzového operatora”). Dominuje aj na polepoch firemnych automobilov,
zamestnaneckych uniformach ci v interiéri predajni. Farebné prevedie loga je dolezité aj
Vv spoloc¢nosti Lidl a Wilo. Farby loga v tychto troch spolo¢nostiach koresponduju s farbami
spolocnosti a ta sa objavuje aj na polepoch firemnych aut, ¢i ostatnych hmotnych prvkoch
Cl.

Vzhl'adom na vSetky uvedené skutocnosti moZzeme konStatovat’, ze vytyceny ciel’
dizertacnej prace sa podarilo splnit. V nadvdznosti na uvedené zavery a odporicania
pristupime k overeniu stanovenych hypotéz H1 — H3:

H1I1: Dominantnym prvkom CI, ktory vplyva na spokojnost’ zamestnancov a ich
identifikdaciu so spoloCnostou, je prileZitost’ k profesijnému rastu a adekvitne platové
ohodnotenie.

Hypotéza H1 sa nepotvrdila, pretoze dominantnym prvkom CI, ktory vplyva na
spokojnost’ zamestnancov a ich identifikdciu so spoloCnostou, nie je prileZitost k
profesijnému rastu a adekvatne platové ohodnotenie, ale pozitivna pracovna klima a dobré
vzt'ahy na pracovisku.

Pri overovani hypotézy H1 sme vychadzali jednak z analyzy pojmového aparatu
a porovnania jednotlivych ich interpretacii, ako aj z analyzy vysledkov dotaznikov a
osobnych rozhovorov so zamestnancami vybranych TNK.

H2: Zamestnanci TNK sa identifikuju s hodnotami spolocCnosti, v ktorej pracuju a
timova spoluprdca a spolupatricnost’ k firme je dominantnou Crtou vnutorného prejavu
CC. Hypotéza H2 sa potvrdila iba ¢iastocne — zamestnanci sa sice identifikuju s hodnotami
spolo¢nosti, v ktorej pracuju, ale timova spolupraca a spolupatri¢nost k firme st sice
dolezitou, avsak nie dominantnou ¢rtou vnutorného prejavu CC.

Hypotézu H2 sme overovali analyzou vysledkov prieskumu realizovaného
prostrednictvom Strukturovaného dotaznika a osobnych rozhovorov so zamestnancami

vybranych TNK. Ked’Ze vo vedeckych pracach sa tento pojem rozsiruje aj na komunikéciu,

142 KAMPF, R. — LORINCOVA, S. — HITKA, M. — STOPKA, O. 2017. Generational Differences in the
Perception of Corporate Culture in European Transport Entrerprises. In: Sustainability, 9/2017, 14 str.
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navrh, planovanie, riadenie a kontrolu CI, bolo potrebné poukazat’ na rozdiely medzi Cl a
jednym z piatich prvkov CI — korporatnym imidzom (Corporate Image = CIm).

H3: Pritomnost’ resp. absencia predstavitel’ov materskej spolocnosti v slovenskych
pobockach vyrazne vplyva na prejavy CI.

Na zéklade naSho skimania moZeme tvrdit’, Ze sa nam podarilo potvrdit’ hypotézu
H3. V piatich TNK (okrem talianskej TNK 6 — CG) nam manazéri potvrdili, ze dokazu
porovnat’ fungovanie v dcérskej spolocnosti za pritomnosti manazéra materskej spolocnosti,
ktory svojim posobenim a pristupom vyrazne ovplyviiuje prejavy CI, najma Co sa tyka prvku
CC. V oboch americkych TNK 1 a2 (IBM a Dell) je pritomnost” americkych manazérov
beznd ana CC slovenskych pobociek vplyva aj vysoko multikulturne prostredie, kde sa
navzajom stretavajii rozne kultarne prejavy. Prejavy CC americkej materskej spolo¢nosti su
v§ak dominantné. Obdobna situécia je aj v nemeckej TNK 4 (Lidl) a vo francuzskej TNK 5
(Orange), kde pritomnost’” nemeckych resp. francuzskych manazérov v centrale Lidl a
Orange markantne formuje CC slovenskych pobociek, kde st slovenski manazéri.
V nemeckej TNK 3 (Wilo) naopak zamestnanci zaznamenali v priebehu 10 rokov vyrazné
zmeny v CC spolo¢nosti po odchode nemeckého riaditela slovenskej dcérskej spolo¢nosti,
ked’ze vplyvom krizy musela nemecka matka racionalizovat’ a zredukovat’ svoje zahrani¢né
pobocky. Vysledkom bolo, Ze slovenska dcérska spolo¢nost’ bola pretransformovana na
organiza¢nll zlozku a od roku 2017 patri pod ¢eskll dcérsku spolo¢nost’ nemeckej matky.
Okrem prejavov CC sa ale markantne zmenili aj iné prvky CI. Kedysi striktné predpisy
marketingovych polepov firemnych automobilov sa stali benevolentnymi a jednotlivé typy
automobilov sa od seba lisili viac ako bolo pred desiatimi rokmi pripustné. Zmenil sa aj
vzhlad a celkovy chod skladu a zrusil sa vydaj tovaru na Slovensku, pri¢om vsetok tovar
a servis sa uz riesil vyluéne iba cez CR. TNK 3 teraz vykazuje prvky &eskej CC a postupne
sa vytraca aj CN smerom k matke.

Hypotézu H3 sme overovali osobnymi rozhovormi so zamestnancami vybranych
TNK a analyzou informacii obsiahnutych na oficialnych webovych strankach materskej
spoloc¢nosti ako aj slovenskej dcérskej spoloc¢nosti.

Prakticky prinos dizerta¢nej prace podla nas spociva v tom, Ze prostrednictvom
interpretacie ziskanych vysledkov mozu slovenské firmy navrhnit' aplikdcie moznych
rieSeni zefektivnenia budovania svojej CI, a tym zvysit’ svoju konkurencieschopnost’ na trhu.
V manaZmente je firemna kultura sice povaZzovana za najmenej postihnutel'ny, ale zaroven
vSak aj za jeden z najsilnejSich faktorov uspesnosti spolo¢nosti. Ked’ze sme sa vo vyskume

zamerali vyhradne iba na vnatornt atmosféru spolo¢nosti, ktord sa orientuje hlavne na
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ovplyviiovanie pristupov a spradvanie zamestnancov vo vnutri spolo¢nosti, vysledky
vyskumu moézu poskytnut’ riadiacim cEldnkom firiem pomerne komplexny a vdaka
anonymnému dotazniku aj pomerne objektivny pohl'ad dovnutra spolo¢nosti.

Z nésho pohl'adu nie je hlavnym problémom v naSich skimanych TNK spravne
pochopenie, definovanie a interpretacia hodndt firmy, ako ich Gspesné implementovanie do
praxe. Implementacia firemnej kultiry je mimoriadne naroénym procesom uvadzania
inovovanej firemnej kultiry do Zivota spolocnosti prostrednictvom jej osvojenia si
zamestnancami podniku, no nakol’ko je priamo zéavisla od konania manazmentu, mozu sa jej
prejavy v dcérskej spolo¢nosti diametralne lisit’ od prejavov v materskej spolo¢nosti.

Vystupmi dizertacnej prace buda d’alSie publikacné vystupy, pouzité na domacich a
zahrani¢nych konferenciach. Zaroven mozu byt vysledky prace pouzivané pri vyucovacom
procese, konkrétne pri priprave cvi¢eni a prednaSok. Nakol'ko sa praca dotyka najmi
praktickej oblasti, moznym vystupom je aj vypracovanie Stidie na formovanie firemnej
kultary, ako aj fenoménov CIQ a CI, ¢i navrhnutie aplikacie moznych rieSeni zefektivnenia
budovania Cl, a tym zvySenia konkurencieschopnosti pre podnikatel'sku sféru SR. Zaujem
o vysledky z dotaznikov prejavil manazment Styroch TNK (1,2,3,5) a planuju ich pouZit’ na
Skoleniach a team buildingovych stretnutiach zamestnancov. Prijemcami tejto Stidie mozu
byt Narodna agentira pre rozvoj malého a stredného podnikania, Slovenska agentira pre

rozvoj investicii a obchodu a iné.

122



ZAVER

Korporatna identita (Cl) ma pre firmu strategicky vyznam, a preto sa radi do
strategickych rozhodnuti, ktoré patria do rozhodovacej pravomoci vrcholového
manazmentu. Podl'a rozdelenia spolo¢nosti na hierarchické tirovne sa koncept CI nachadza
na urovni korporacie, preto sa tato praca zaobera najvyssou uroviou, a teda korporatnou.

Firma zarovenn musi monitorovat’ vonkajsie vplyvy a reagovat’ na ne, pretoze prave
na tieto signaly reaguju redlni aj potencialni zédkaznici. Staci mala nepozornost’ a dlhodobo
budovany CIm sa znié¢i v priebehu niekol’kych dni resp. hodin. Zvlast’ dolezity je monitoring
vSetkych signalov a sprav z externého ale aj interného prostredia v ¢ase hospodarskej krizy.
Mozno konstatovat’, Zze hrozby sa stavaju silnejSimi ako prilezitosti na trhu a firma castokrat
¢eli poklesom predaja, alebo zhorSeniu CIm. Musi mat’ vypracované nielen strategické ale
aj krizové plany, ku ktorym siahne Vv pripadoch, akym je aktuélna situdcia v medzindrodnom
podnikatel’skom prostredi.

Uvedomenie si dolezitosti a ulohy konceptu korporatnej identity (CI) vo firemnej
stratégii, je klI'icom k tspechu a konkurencieschopnosti spolo¢nosti posobiacich
v medzinarodnom podnikatel'skom prostredi poznacenom vyraznymi turbulenciami a inymi
cyklickymi a Strukturalnymi zmenami. Firmy vychadzaju z vizie a poslania, ktoré formujt
CI a na ktorych je CI postavena. Ako vizia a poslanie st vytvorené na zaciatku budovania
firmy, tak isto je CI formovana od prvej zmienky o firme. CI dava podklad jasnej a trvacnej
predstave, na zéklade ktorej je firma jasne rozpoznatel'na a odliSitelnd od inych firiem v
ramci odvetvia aj v ramci svetového obchodu.

Dizertatna praca bola preto zamerana na analyzu zmien jednotlivych dimenzii
a prvkov korporatnej identity. Pre splnenie ciel'a v oblasti praktickych skusenosti firiem
Vv oblasti budovania optimalnej korporatnej identity a zhodnotenia zmien v jednotlivych
Castiach korporatnej identity, bol vyskum orientovany na skusenosti vybranych TNK
posobiacich na slovenskom trhu, ktoré nielen na Slovensku, ale aj v ramci EU predstavujua
vyznamného zamestnavatel’a.

Vzhl'adom na vSetky uvedené skutocnosti mézeme konStatovat’, ze vytycCeny ciel
dizertacnej prace sa podarilo splnit’. V nadvédznosti na uvedené zévery a odpori¢ania mozno

konStatovat, Ze stanovené hypotézy boli overené nasledovne:
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H1: Dominantnym prvkom CI, ktory vplyva na spokojnost zamestnancov a ich
identifikdaciu so spolocnostou, je prilezitost k profesijnému rastu a adekvatne platové
ohodnotenie.

Hypotéza H1 sa nepotvrdila, pretoze dominantnym prvkom CI, ktory vplyva na
spokojnost zamestnancov a ich identifikdciu so spoloCnostou, nie je prilezitost k
profesijnému rastu a adekvatne platové ohodnotenie, ale pozitivna pracovna klima a dobré
vztahy na pracovisku.

H2: Zamestnanci TNK sa identifikuju s hodnotami spolocnosti, v ktorej pracuju a
timova spoluprdaca a spolupatricnost k firme je dominantnou crtou vautorného prejavu CC.
Hypotéza H2 sa potvrdila iba ¢iastoéne — zamestnanci sa sice identifikuju s hodnotami
spolocnosti, v ktorej pracuju, ale timova spoluprdca a spolupatricnost’ k firme su sice
dolezitou, avSak nie dominantnou ¢rtou vnitorného prejavu CC.

H3:  Pritomnost resp. absencia predstavitelov materskej spolocnosti v
slovenskych pobockach vyrazne vplyva na prejavy CI.

Na zédklade realizovaného vyskumu mozno tvrdit, ze sa ndm podarilo potvrdit
hypotézu H3. V piatich TNK (okrem TNK 6) ndm manazéri potvrdili, Ze dokdzu porovnat’
fungovanie v dcérskej spolo¢nosti za pritomnosti manazéra materskej spolo¢nosti, ktory
svojim pdsobenim a pristupom dokaze vyrazne ovplyvnit prejavy CI, najmi ¢o sa tyka
prvku CC.

Z predoslych zisteni v naSej dizertacnej praci moZno zosumarizovat’ nasledujice
faktory vplyvajace na zmeny Cl vo vybranych TNK so zastupenim na Slovensku:

e TNK 1 — TNK 6 si vramci svojich odvetvi buduju svoju Cl prostrednictvom
pomerne podobnych stratégii, ktorych tispesnost’ je vel'kou mierou zavisla od vyberu
vstupu na spravne trhy v spravny ¢as a 0d Vyberu spravnych partnerov.

e Jednotnost, detailné prepracovanie a dodrziavanie CD manualu vyraznou mierou
vplyva na redlny stav nosi¢ov CD v skutocnosti.

e Aktualnost’ a transparentnost’ informacii v ramci CCom prispieva k budovaniu
pozitivneho CIm a optimalnej CI, preto firmy investuju do oblasti tradicnych médii
Vv takmer nezmenenej vyske, pricom socidlnym médiam ako novému trendu CCom
neprikladaji vyznam.

e Priatel'ska atmosféra na pracovisku méze vyznamnou mierou ovplyvnit’ prvok CC,

ktory predstavuje najcitlivejsi prvok v rdmei konceptu CI.
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e Pozitivny Clm je vysledkom fungovania a interakcie vsetkych prvkov CI, ktoré maju
na zreteli hodnoty, viziu a poslanie firmy a pritom tvoria akéhosi korporatneho
obcana, ktory sa stara nielen o svoje ale aj celospolocenské zaujmy.

e Aktivity CSR a CH by mali byt na webstrankach slovenskych dcérskych spolo¢nosti
uvedené, pretoze vplyvaju na budovanie pozitivneho Clm (bez ohl'adu na to, ¢i patri
TNK na trhu k lidrom, alebo ¢i ma niekol’ko silnych konkurentov).

Zaverom mozno konStatovat’, Ze sktisenosti TNK 1 — 6 priniesli dolezité poznatky
0 moznej aplikacii ich GspesSnych stratégii do stratégii slovenskych firiem a tym moznosti
zvySovat’ ich konkurencieschopnost’ v medzindrodnom podnikatel'skom prostredi. Preto
mozeme zhrnut celkovy zaver dizertacnej prace na konStatovanie, Zze volba spravnej
stratégie a vyuzitie vSetkych prileZitosti na trhu pomaha budovat optiméalnu CI, ktora sa
prenesie do spokojnosti nielen zamestnancov, ale aj spotrebitel'ov a vsetkych ostatnych

zucastnenych zdujmovych skupin.
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PRILOHY

Priloha &.1 — Struény kodex spravy spoloénosti na Slovensku (2016)143

C=CGA

CENTRAL EUROPEAN CORPORATE GOVERNANCE ASSOCIATION
STREDOEUROPSKA ASOCIACIA SPRAVY A RIADENIA SPOLOCNOSTI

Stru¢ny Kodex spravy spolocnosti na Slovensku (2016)

Kodex spravy spolo¢nosti na Slovensku je zostaveny na podporu vytvorenia
efektivnej spravy spolo¢nosti s cielom posilnit’ u investorov, akcionarov,
zamestnancov a zainteresovanych stran pocit vzajomnej dovery, ktora ma viest’
k aspesnému dosahovaniu stanovenych strategickych ciel’ov spolo¢nosti.

Koédex upravuje vztahy vo vnutri spolocnosti a vzt'ahy spolo¢nosti s jej okolim na
principe otvorenosti, poctivosti a zodpovednosti, pricom mnohé ¢asti kodexu st obsiahnuté
aj v pravnych predpisoch, ktoré ich plnenie ukladaju ako povinnost’, v niektorych pripadoch
pre vSetky, Vv inych iba pre niektoré druhy obchodnych spolo¢nosti

Princip otvorenosti znamena taky pristup k zverejiiovaniu informacii o spolo¢nosti,
ktory vytvara doveryhodné vztahy medzi akciondrmi, zamestnancami, veritelmi,
dodavatel'mi, odberatel'mi a d’al§imi zainteresovanymi stranami.

Princip poctivosti si vyzaduje predkladanie pravdivych informécii o hospodareni a

zameroch spolocnosti.
Princip zodpovednosti Si vyzaduje od ¢lenov predstavenstva a ¢lenov dozornej rady,
aby prijali zodpovednost’ za svoje rozhodnutia a vysvetlili svoje konanie akciondrom a

ostatnym zainteresovanym stranam.

143 Slovenska asociacia Corporate Governance (Slovak Association of Corporate Governance — SACG).
Dostupné na internete: http://cecga.org/kodex/
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|. PRAVA AKCIONAROV, KCUCOVE FUNKCIE VLASTNICTVA A
SPRAVODLIVE ZAOBCHADZANIE S AKCIONARMI
Zakladné prava akcionarov by mali zahriiovat’:
pravo na bezpecny systém registracie vlastnictva,
pravo na prevod akeii,
pravo dostavat’ pravidelne, v€asné, relevantné a podstatné informacie o spoloc¢nosti,
pravo zucastiovat’ sa a hlasovat’ na valnych zhromazdeniach,
pravo volit’ a odvolavat’ ¢lenov orgdnov spolocnosti,
pravo podiel’at’ sa na zisku spolo¢nosti.
pravo na rovnaké zaobchadzanie s akcionarmi rovnakého druhu,
pravo minoritnych akcionarov na ochranu pred nekalym konanim majoritnych

YV VVVYVYYYVY

akcionarov.
Réamec spravy spolo¢nosti by mal byt’ doplneny efektivnym a u¢innym postupom pre
pripady platobnej neschopnosti, ako aj u¢innou formou vymozitel'nosti prav veritelov.

I1. INSTITUCIONALNI INVESTORI, KAPITALOVE TRHY A OSTATNI
SPROSTREDKOVATELIA
Ramec spravy spoloc¢nosti by mal poskytovat' funkéné stimuly v ramci celého
investi¢ného retazca a zabezpecit, aby kapitalové trhy fungovali sposobom, ktory prispieva
ku kvalitnej sprave spolo¢nosti.
Institucionalni investori, ktori konajii ako spravcovia zverenych prostriedkov, by mali
zverejiiovat’
» svoju politiku v oblasti spravy spolo¢nosti, ako aj stratégie a postupy hlasovania vo
vzt'ahu k svojim investicidm,
» sposob rieSenia vyznamnych konfliktov zdujmov, ktoré by mohli mat’ vplyv na
vykon kI'aicovych vlastnickych prav suvisiacich s ich investiciami vratane informécii
o postupoch pri identifikacii a monitoringu potencialnych konfliktov zaujmov.
Obchodovanie na zdklade dovernych informacii a manipulacia s trhom by mali byt
zakdzané a malo by sa presadzovat’ dodrZiavanie prisluSnych pravidiel.

I11. ULOHA ZAINTERESOVANYCH STRAN PRI SPRAVE SPOLOCNOSTI

Starost’ o reputaciu firmy a jej vykonnost’ si ¢asto vyZaduje akceptovanie SirSich
Zaujmov.

Z toho dovodu by mal ramec spravy spolo¢nosti reSpektovat’ prava zainteresovanych
strdn (napr. organy miestnej samospravy, susediace objekty, Zivotné prostredie) stanovené
zakonmi (napr. pracovné pravo, konkurzné pravo, obchodné pravo, environmentalne pravo
a insolvenc¢né pravo), alebo reSpektovat’ vzajomné dohody v zaujme vytvarania dusevnych
a materialnych hodnét, pracovnych miest a udrzatel'nosti finan¢ne zdravych spolo¢nosti.

Mali by byt vytvorené mechanizmy podporujice ucast zamestnancov v organoch
spolo¢nosti. Zainteresované strany, vratane jednotlivych zamestnancov a ich zastupnych
organov, by mali mat’ moznost’ slobodne oznamovat’ orgdnom spolo¢nosti a kompetentnym
verejnym organom svoje obavy z nezakonnych alebo neetickych postupov v spolo¢nosti a
ich prava by takymto konanim nemali byt’ dotknuté.
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Predstavenstvo spolocnosti, ktora je na pokraji platobnej neschopnosti by malo konat’
V najlepSom zaujme veritel'ov.

Princip “dodrzuj alebo vysvetli” znamend, ze odchylky od Kédexu by mali byt
primerane vysvetlené a zverejnené.

IV. ZVEREJNOVANIE INFORMACIi A TRANSPARENTNOST

Ramec spravy spolocnosti by mal zabezpecit' zverejiiovanie v€asnych a presnych
informécii vo vSetkych podstatnych zalezitostiach tykajiicich sa spolocnosti, vratane
finan¢nej situdcie, vykonnosti, vlastnictva a spravy spolo¢nosti.

Zverejiiovanie informacii by malo zahriiovat’ okrem iného aj nasledovné informécie:

» Auditovana uctovna zavierka dokumentujuca finanéni vykonnost' a finan¢nu
situdciu spolo¢nosti.

» Ciele spolocnosti a nefinan¢né informacie vratane podnikatel'skej etiky, ako aj
vratane environmentalnych a inych zavizkov voci verejnému poriadku, vratane
politiky v socialnych otazkach a l'udskych pravach.

» Vyznamné vlastnicke podiely, vratane skuto¢nych majitel'ov a hlasovacich prav.

» Vykaz o odmenovani v spolo¢nosti vratane informacii o odmenach ¢lenov organov
spolo¢nosti a vysSiecho manazmentu (fixné a variabilné zlozky odmenovania
a spojitost’ medzi vykonnost’ou spolo¢nosti a odmeniovanim).

» Informacie o ¢lenoch orgdnov spolo¢nosti vratane ich kvalifikacie, vyberového
konania, nezévislom hodnoteni, vlastnictve akcii v spolocnosti, ¢lenstve v inych
organoch, inych vykonnych funkciach a o tom, ¢i ich organ spolo¢nosti povazuje za
nezavislych.

» Transakcie spriaznenych osob.

» PredvidateI'né rizikové faktory, ktoré su Specifické pre dané priemyselné odvetvie,
alebo lokalitu, v ktorej spolocnost’ funguje vratane systému monitoringu rizika.

» Otazky tykajuce sa zamestnancov a inych zainteresovanych stran (odmenovanie,
kolektivne vyjednavanie a pod.).

» Vnutorné usporiadanie organov a stratégia v oblasti spravy spolocnosti (kodex
spolo¢nosti, vnitorné usporiadanie organov a informadcie o stratégii v oblasti spravy
spolocnosti.

Ro¢ny audit by mala vykondvat’ nezdvisld, kompetentnd a kvalifikovand auditorska
spolocnost’ v sulade s auditorskymi Standardmi tak, aby sa zabezpecila externa a objektivna
zaruka pre organy spolocnosti a akciondrov o tom, Ze Uctovné vykazy verne reprezentuju
finan¢né postavenie a vykonnost’ spolo¢nosti vo vSetkych podstatnych ukazovatel'och.

Vybor pre audit alebo obdobny orgén spolo¢nosti by mal zabezpecovat’ dohl'ad nad
aktivitami vnaitorného auditu, ako aj celkovym vztahom s externymi auditormi.

Externi auditori by sa mali zodpovedat’ akciondrom a pri vykonavani auditu uplatiiovat’
voci spolo¢nosti povinnost’ nalezitej profesionalnej starostlivosti.
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V. ZODPOVEDNOST ORGANOV SPOLOCNOSTI

Clenovia organov spoloénosti by mali konat’ tak, aby neposkodili zaujmy spolo¢nosti
a neohrozili jej zdujmy alebo zdujmy jej akcionarov a to:

» s odbornou starostlivost'ou,

» v sulade so zasadou lojality voci spolo¢nosti a v§etkym jej akcionarom.
Ramec spravy a riadenia spolo¢nosti by mal zabezpecit’

» strategické riadenie spolo¢nosti,

» efektivne monitorovanie manazmentu organmi spolo¢nosti,

» zodpovednost’ organov spolo¢nosti voci spolo¢nosti a akcionarom.
Orgény spolo¢nosti by mali vo svojej Cinnosti aplikovat’ vysoké etické Standardy a brat’
ohl'ad na opravnené zaujmy akciondrov.
Kodexy, vratane etického, s platnostou pre celu spolocnost, by mali slizit’ ako Standard pre
konanie tak organov spoloc¢nosti, ako aj vy$Siecho manazmentu a mali by stanovovat’ rdmec
etického spravania sa, ktory presahuje rdmec zakona.
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Priloha 2 — Vzorovy dotaznik typu A (pre zamestnancov)

Questionnaire Type A (for employees) / Dotaznik typu A (pre zamestnancov)
CORPORATE CULTURE SURVEY 2017-2018

Dear employees...

The aim of this survey is to analyse corporate culture in the Accounts Receivable Dept. By answering this survey you will help me to improve my
research in my Phd Thesis and also you can anonymously express your feelings about company matters and consequently help to improve the working
environment. The survey consists of five parts. It is very important to answer each part accordingly to the instructions. Because of the high importance
for the research please try to be as honest as possible. It should take you up to 30 min to fill in this survey and you should focus on the yellow fields. As
soon as you are done, please send it ASAP to eubadanisova@gmail.com with subject matter "*CCS 2017-2018"".

Thanks for your time and participation. SKD

VaZeni zamestnanci...

Ciel’om tohto vyskumu je analyzovat’ podnikovu kultiru v oddeleni Accouts Receivable (AR). Vyplnenim tohto dotaznika mi pomdoZete skvalitnit’
vyskum mojej dizertacnej prdce a tieZ sa budete moct’ anonymne vyjadrit’ k podnikovym zdleZitostiam a prispiet’ tak k zmene vdasho pracovného
prostredia. Dotaznik sa sklada 7 piatich Casti. Je doleZité aby ste odpovedali na kaZdu z nich podla zadanych pokynov. Vzhl’adom na doleZitost’
vyskumu sa prosim snaZte odpovedat’ na otazky ¢o najuprimnejsie. Vyplnenie dotaznika by Vam malo zabrat’ max 30 min a treba sa sustredit’ na Zlté
polia. Po vyplneni dotaznik prosim odoslite ¢o najskor na adresu eubadanisova@gmail.com a do predmetu uved’te "CCS 2017-2018"".

Dakujem za Vis§ éas. SKD

Rate the following statements with:
0 (Strongly Disagree), 1 (Disagree), 2 (Slightly Disagree), 3 (Slightly Agree), 4 (Agree), or 5 (Strongly Agree)

Ohodnot’te nasledujice vyroky znamkou:
0 (Absoltitne nestihlasim), 1 (Nestthlasim), 2 (Ciasto¢ne nesiihlasim), 3 (Ciasto¢ne siihlasim), 4 (Stihlasim), alebo 5 (Absolitne stihlasim)



1. JOB SATISFACTION (SPOKOJNOST V ZAMESTNANI)

1.01 | | Generally, I am satisfied at my work. Celkovo som v praci spokojny/a.

1.02 | | Generally, I like my daily job. Celkovo ma kazdodennd praca bavi.

1.03 | | Office conditions are comfortable for me. Prostredie kancelarie je mi prijemnym.

1.04 | | I have sufficient technical equipment needed to do my job. Mam dostacujtice technické vybavenie potrebné pre moju pracu.

1.05 | | I have easy access to all information needed to do my job properly. Madm jednoduchy pristup k informaciam, kt. potrebujem k vykonaniu mojej prace.
1.06 | | We have a great team spirit in my work environment. V mojom pracovnom prostredi panuje dobry timovy duch.

1.07 | | My fellow workers are friendly and helpful. Moji spolupracovnici su priatel’ski a ndpomocni.

1.08 | || have very good friend(s) at work. V praci mam vel'mi dobrych priatel'ov.

1.09 | | Our team’s targets are well-defined. Ciele pre nas tim su dobre definované.

1.10 | | My opinions seem to be taken into account. Moje nézory st brané do uvahy.

1.11 | || feel that my leader appreciates my work and contribution. Citim, Ze m6j nadriadeny si vazi moju pracu.

1.12 | | My leader helps me to identify my strengths and development areas. M§j nadriadeny mi poméha odhalit’ moje silné a slabé stranky.

1.13 | | I received sufficient occupational training needed to do my job. Dostal(a) som dostadujuici profesny tréning potrebny k mojej praci.

1.14 I have an opport. to attend soft skills trainings focused on my prof. development. M6zem sa ziiastiiovat’ “soft skills” tréningov zamer. na mdj profesny rozvoj.

1.15 | | Quantity of trainings needed to do my job properly is adequate. MnoZstvo tréningov potrebnych pre moju pracu je dostacujuce.

1.16 | | Trainings always meet my expectations. Tréningy vzdy naplnia moje o¢akavania.

1.17 | | Opportunities for continuous advancement are good in the company. V spoloénosti st dobré prilezitosti k plynulému rastu.

1.18 | | I know what my contribution to the team is. M§j prinos pre tim mi je znamy.

1.19 | | Within my working responsib. | have enough autonomy how the work is performed. V ramci prac. povinnosti mam dostatok vol'nosti v tom ako pracu odvediem.
1.20 | | Working processes within the company are reviewed regularly. Pracovné procesy v spolo¢nosti st pravidelne hodnotené.

1.21 | |l can imagine that | will carry on similar type of work in the future. Dokazem si predstavit, ze podobny druh prace budem vykonavat’ v buducnosti.
1.22 | |I feel that company recognizes individual’s achievements on the job. Citim, Ze spolo¢nost’ dokaze ocenit’ jednotlivcov za pripadné pracovné ispechy.
1.23 | | My salary reflects my contribution to the company. Mgj plat zodpovedd méjmu prinosu spolo¢nosti.

1.24 | | | appreciate non-financial benefits which are offered by the company. Ocenujem benefity (zamestnanec. vyhody), ktoré spolo¢nost’ ponuka.
1.25 | | The quantity of non-financial benefits offered is sufficient. Mnozstvo nefinanénych benefitov, ktoré spolo¢nost’ pontika je postacujuce.

1.26 | | I feel that the company | work for has up-to-date policies. Citim, Ze spolo¢nost’, pre ktori robim, ma novodoby pristup.




2. CORPORATE CULTURE (FIREMNA KULTURA)

2.01 | |l understand organizational and processes’ changes without difficulties. Dokazem pochopit’ organizané a procesné zmeny bez tazkosti.

2.02 | | My leader is interested to have a discussion on company changes. M6j nadriadeny prejavuje zdujem o diskusiu pri podnikovych zmenach.

2.03 | |l know what my role within the team is and I am identified with it. Je mi jasnd moja rola v time a stotoznujem sa s nou.

2.04 | | Company is celebrating its successes. Podnik oslavuje podnikové uspechy.

2.05 | |l am provided with information about outgoing performance of the company. Dostdvam pravidelne informdcie ako sa firme dari.

2.06 | |l want my team to have the best performance. Zalezi mi na tom, aby na$ vykon bol ¢o najvyssi.

2.07 | | Relationships with customers are very important to me. Je pre mnia vel'mi dblezity vztah ku zakaznikovi.

2.08 | | Feedback from customers (or salesmen) is very important for the company. Spitnd vizba od zdkaznikov (alebo obchodnikov) je pre mna vel'mi dblezita.
2.09 | | Up-to-dateness of processes is regularly reviewed and discussed. Aktudlnost’ procesov sa pravidelne prediskutovéva.

2.10 | |I do my best to make a customer (or a salesman) satisfied. Robim vsetko pre to, aby bol zakaznik (alebo salesman) spokojny.

2.11 | | Everytime my colleague needed a help when solving a problem I helped him. VZdy, ked’ kolega potreboval poméct’ pri rieSeni problému, som pomohol.
2.12 | |I voluntarily do some extra job, I am not given as a duty. Dobrovol'ne robim pracu, ktorid nemam urcent1 ako povinnost'.

2.13 | | I start working on difficult cases without somebody asking me to do so. Pustim sa aj do rieSenia zlozitejSich problémov bez toho, aby ma o to niekto poziadal.
2.14 | || have an opportunity to take trainings focused on my career growth. Mam moznost’ zi¢astnit’ sa tréningov zameranych na méj profesny rast.

2.15 | | My decisions are sometimes risky, but [ am not afraid of taking the risk. Moje rozhodnutia su niekedy rizikové, ale nebojim sa riziko prijat’.

2.16 | |l am not afraid of taking a risk. Nebojim sa riskovat’.

2.17 | | My colleagues want to be of the highest performance. Moji kolegovia sa snaZia o ¢o najvyssi vykon.

2.18 | | It is important to me to have outstanding performance. Je pre mna dolezité dosahovat’ nadpriemerné vysledky.

2.19 | | There are good conditions of career growth within our company. V na$ej firme su dobré podmienky profesného rastu.

2.20 | | Team work is preferred to individual work. Timova praca je v naSom time preferovana nad individualnou.

2.21 | |I feel free to say my opinion. Bez obav mézem dat’ najavo svoj ndzor.

2.22 | | My leader is supporting members of the team to achieve high-performance. Nadriadeny sa snazi podporovat’ ¢lenov timu k vykonnosti.

2.23 Important decisions are firstly discussed with the employees, then implemented. Vyzn. firemné rozhodnutia st najskor prejed. so zamestnan. aZ potom nasleduje ich implementacia.
2.24 | |Is your leader interested in your opinion? Prejavuje V4&§ nadriadeny zdujem o V4§ nazor?

2.25 | || feel that | am well-informed about company matters. Myslim, ze som dostato¢ne informovany/a o diani v spolo¢nosti.

2.26 | |1 feel attached to the company. Citim, Ze som sucast’ou spolo¢nosti.




2.27 | | Reaching targets successfully is celebrated in the company. Spoloéné naplnenie ciel'ov je v spolo¢nosti oslavované.

2.28 | | My colleagues are doing high-quality job. Moji spolupracovnici sa snazia robit’ svoje povinnosti kvalitne.

2.29 | | There were minimum of conflicts within our team, we work as a collective. V naom time sa vyskytlo minimum konfliktov, vnimame sa ako jednoliaty celok.
2.30 | | We have a positive atmosphere in our team. V naSom time panuje pozitivna ndlada.

2.31| |Ifeel eagerness to work in our team. V naSom time je citit’ chut’ do prace.

2.32 | | The working environment is pleasant. Prostredie v ktorom pracujem je mi prijemné.

2.33 | | Company provides a lot of events which integrate my team. Spolo¢nost’ vytvara mnoZstvo podujati, ktoré integrujti moj tim.

2.34 | | My leader is keen on good relationships between members of the team. Nadriadenému zalezi na dobrych medzil'udskych vztahoch v time.

2.35 | |I have a good relationship with my leader. Medzi mnou a mojim nadriadenym panuje priatel'sky vztah.

2.36 | |1 feel that my leader integrates the team. M6j nadriadeny je integra¢ny ¢lanok timu.

2.37 | | My leader helps to make a positive working atmosphere. Mdj nadriadeny podporuje vytvaranie dobrej pracovnej atmosféry.

2.38 | |In case I do a mistake, my leader alerts me. M6j nadriadeny v pripade, Ze som urobil/a chybu, ma na fiu upozorni.

2.39 | |In case I come across more difficult enquiry, my leader is always willing to help me. Ak sa vyskytne naro¢nejsia uloha, moj leader je mi vzdy ochotny pomoct’.

3. EMPLOYEE FLUCTUATION (FLUKTUACIA ZAMESTNANCOV)

3.01 | |Ifeel attached to the company. Citim sa sti¢ast'ou spolo¢nosti.

3.02 | |I have looked over an offer of job vacancies in last two months. V poslednych dvoch mesiacoch som si prezeral/a vol'né pracovné ponuky.
3.03 I had an opportunity to change the position within the company in last 2 months. V poslednych 2 mesiacoch som mal moznost’ zmenit’ poziciu v spolo¢nosti.
3.04 | |Ihad a chance to change my employer in last two months. V poslednych dvoch mesiacoch som mal moznost’ zmenit’ zamestnavatel’a.

3.05 I feel that the position I am in would be possible to get in some other company nearby. Poziciu, ktort zastdvam teraz, by som mohol zastavat aj v inej spolo¢nosti v blizkom okoli.

3.06 | | | have been contacted by a headhunter and offered a better-paid position. Kontaktoval ma headhunter a chcel ma stiahnut’ na iny lepsie plateny post




Next part concentrates on drivers of leaving the company. Please assign a level of importance to individual drivers which
would make you to leave the company. The more important the driver is, the more points it should have assigned. Please
arrange all the motivators in hierarchical order from the most to the least important to motivate you properly at a job. Use
numbers from 1 to 10 (number 1 for the most important, 10 for the least important driver). Use each number from 1 to 10
only once. Last rows are not filled in. You can write in any driver you think is crucial for you and write its importance as
well.

DalSia ¢ast’ je zamerana na motivy odchodu zo spolo¢nosti. Prirad’te motivom déleZitost’, ktora by pre Vas zohrala iilohu pri
zmene Vasho zamestnania. Cim déleZitej3i je pre vas dany motiv, tym vy$§im ¢islom by mal byt ohodnoteny. V nasledujiicej
casti prosim chronologicky zorad’te potreby (motivatory, stimuly) podl’a toho, aku délezita ilohu hraji vo Vasej motivacii k
praci. Pouzite ¢isla od 1 to 10 (1 pre najdolezitejSi, 10 pre najmenej dolezity motivator). Kazdé ¢islo 1 - 10 pouZite len raz.
Posledné riadky nie st vyplnené. Ten je uréeny na motivy, ktoré vy povazujete za délezité. Prosim vpiSte ich tam a pridel’te
im dolezitost’.

3.07 | | Nature of work (Napln prace) - Need to change the nature of work (Potreba zmenit’ typ prace, ktort robim).

3.08 | | Money and rewards (Plat a odmeny) - Need of higher salary and better financial rewards (Potreba vys$sej mzdy a vyssich penaznych odmien).

3.09 | | Employee benefits (Zamestnanecké benefity) - Need of better employee benefits (Potreba lepSich zamestnaneckych benefitov).

3.10 | | Working conditions (Pracovné podmienky) - Need to change the working condition (Potreba zmeny pracovnych podmienok).

3.11 | | Promotion (PovyS$enie) - Need to be promoted (Potreba byt povyseny).

3.12 | | Working atmosphere (Pracovna atmosféra) - Need of better working atmosphere (Potreba lepsej pracovnej atmosféry).

3.13 | |Relationships in team (Vztahy v time) - Need of better social relationships within a team (Potreba lepsich socidlnych vztahov medzi ¢lenmi v time).

3.14

3.15

3.16

Please arrange motivational drivers in hierarchical order from the most to the least important to motivate you properly at a
job. Use numbers from 1 to 11 (number 1 for the most important, 11 for the least important driver). Use each number from
1 to 11 only once.




V nasledujicej ¢asti chronologicky zorad’te potreby (motivatory, stimuly) podl’a toho, akl doleziti tilohu hraji vo Vasej
motivacii k praci. PouZite ¢isla od 1 to 11 (1 pre najdélezZitejsi, 11 pre najmenej délezity motivator). Kazdé Cislo pouzite len
raz.

4. MOTIVATORS - MOTIVATIONAL DRIVERS (MOTIVACIA)

Nature of work (Napln prace) - Need to feel that the nature of work | am engaged in is useful and provides me with positive internal pleasure
4.01 | | (Potreba citit, ze povaha préce ktort robim je uzito¢nd a napliiuje ma).

Achievement (Dosahovanie ciel'ov) - Need to reach set up formal and informal targets, which serve as a measurement that I do my work well
4.02 | | (Potreba dosahovat vytyené formalne a neformdlne ciele, ktoré mi davajii moznost’ zmerat’ ¢i svoju pracu robim dobre).

Recognition (Uznanie) - Need for acknowledgment of a good work, other individual or team appreciation (Potreba uznania dobrej prace, iné
4.03 | |idividualne a timové ocenenia).

4.04 | | Self-development (Rozvoj) - Need to grow and develop, contribution of work to personal growth (Potreba rastu a osobného rozvoja v zamestnani).

Dynamic environment (Dynamické prostredie) - Need to work in environment (company) producing continuous, dynamic changes rather than
4.05 | |stability (Potreba pracovat’ v prostredi (v spolo¢nosti), ktoré se stale meni a vyvyja a je otvorené zmenam).

Power and influence (Moc a vplyv) - Need to have an effect on people or things, to exercise authority and power (Potreba mat’ vplyv na ostatnych
4.06 | |l'udi alebo veci, uplatiiovat’ autoritu a moc).

Money and rewards (Plat a odmeny) - Need of salary and monetary rewards (Potreba byt’ zarobkovo-schopny a dostavat’ odmeny v pefiazne;j
4.07 | |forme).

Structure and rules (Usporiadanie a pravidla) - Need to have well-defined principles or instructions determining the way in which things should be
4,08 | | done (Potreba mat’ dobre definované principy a pracovné postupy).

Social contact (Kontakt s 'ud’mi) - Need to work with other people in a team and form good and stable relationships with them (Potreba pracovat’ s
4.09 | |ostatnymi l'ud’'mi a vytvarat stabilné vztahy).

Working conditions (Pracovné podmienky) - Need for good office environment and material surroundings (Potreba prijemného pracovného
4.10 | |prostredia (kancelaria, vybavenie).

411 | | Employee benefits (Zamestnanecké vyhody) - Need for non-monetary employee benefits (Potreba zamestnaneckych nefinan¢nych benefitov).




In the following part you can list your remarks and suggestions how things could change within the company or your team.

V nasledujucej ¢asti mate moZnost’ napisat’ vaSe pripomienky a navrhy na to, ako by sa veci mohli zmenit’ v ramci spolo¢nost’
alebo v ramci Vasho timu.

Please, answer the following questions:
Prosim, odpovedzte na nasledujice otazky:

Gender (Pohlavie respondenta - Z/M):
Age (Vek respondenta):

Company (Firma, pre ktora pracujete):

Job Position (pozicia na kt. pracujete):




Priloha 3 — Vzorovy dotaznik typu B (pre team-leaderov)

Dotaznik typu B (pre team leaderov)
CORPORATE CULTURE SURVEY 2017-2018

Dear employees...

The aim of this survey is to analyse corporate culture in the Accounts Receivable Dept. By answering this survey you will help me to improve my
research in my Phd Thesis and also you can anonymously express your feelings about company matters and consequently help to improve the
working environment. The survey consists of five parts. It is very important to answer each part accordingly to the instructions. Because of the
high importance for the research please try to be as honest as possible. It should take you up to 30 min to fill in this survey and you should focus
on the yellow fields. As soon as you are done, please send it ASAP to eubadanisova@gmail.com with subject matter "'CCS 2017-2018"".

Thank you for your time and participation. SKD

Vazeni zamestnanci...

Ciel’om tohto vyskumu je analyzovat’ podnikovu kulturu v oddeleni Accouts Receivable (AR). Vyplnenim tohto dotaznika mi pomoZete skvalitnit’
vyskum mojej dizertacénej prdce a tieZ sa budete moct’ anonymne vyjadrit’ k podnikovym zdleZitostiam a prispiet’ tak k zmene vdasho pracovného
prostredia. Dotaznik sa sklada z piatich casti. Je doleZité aby ste odpovedali na kaZdu 7 nich podla zadanych pokynov. Vzhl’adom na doleZitost’
vyskumu sa prosim snaZte odpovedat’ na otazky ¢o najuprimnejsie. Vyplnenie dotaznika by Vam malo zabrat’ max 30 min a treba sa sustredit’ na
Zlté polia. Po vyplneni dotaznik prosim odoslite ¢o najskor na adresu eubadanisova@gmail.com a do predmetu uved’te "CCS 2017-2018"".
Dakujem za Vasu icast ako aj Vis§ éas. SKD

Rate the following statements with:
0 (Strongly Disagree), 1 (Disagree), 2 (Slightly Disagree), 3 (Slightly Agree), 4 (Agree), or 5 (Strongly Agree)

Ohodnot’te nasledujice vyroky znamkou:
0 (Absolitne nesthlasim), 1 (Nestihlasim), 2 (Ciasto¢ne nesiihlasim), 3 (Ciasto¢ne siihlasim), 4 (Stihlasim), alebo 5 (Absolitne stihlasim)



5. TEAM LEADERSHIP ISSUES (PROBLEMATIKA TEAM LEADERSTVA)

5.01| |In case an employee makes a mistake, I alert him ASAP. V pripade, ze podriadeny urobi chybu, ¢o najskor ho na fiu upozornim.

5.02| | Everytime a member of my team had a problem, I helped him. VZdy som pomohol svojmu podriadenému, ked’ mal problém.

5.03| |1 often appraise results of the team members. Casto vyzdvihujem a chvélim vysledky svojich podriadenych.

5.04 | || support my employees to be of high-performance. Svojich zamestnancov podporujem k vykonnosti.

5.05| | In case an employee is not well-performing, I am trying to find a reason. V pripade, Ze zamestnanec nie je vykonny, snaZim sa najst’ priinu.

5.06 | |I warned my employees if their performance was not sufficient. Upozornil/a som zamestnancov, pokial’ ich vykon nebol Ziaduci.

5.07| |Iprovide my team members regularly with their reports. Pravidelne zamestnancom ukazujem ich vysledky.

5.08 | | There is a positive atmosphere in my team. V mojom time panuje pozitivna nalada.

5.09 I have had a discussion with my employees about their opinions or remarks past month. Diskutoval/a som v ostathom mesiaci so zamestnancami o ich nazoroch ¢&i postrehoch.
5.10 | |I know relationships between members of my team. Poznam vzt'ahy medzi mojimi podriadenymi navzajom.

5.11 | | I recognise strengths of the team members. Pozndm prednosti jednotlivych ¢lenov timu.

5.12 | | When discussing company changes with my managers I come with employees’ ideas. Pri rieseni firemnych zmien navrhujem navrhy zamestnancov.
5.13| | When the company introduces changes, I ask the team members for their opinions. VZdy sa spytam na ndzor zamestnancov pri zavadzani zmien v spolo¢nosti.

5.14 | | I have an informal talk with my employees about their matters. S podriadenymi sa bavim aj neformalne o ich zalezitostiach.

5.15 I inform my employees about upcoming changes well before their implementation, so that they can familiarise with them. Zamestnancov o zmenach informujem vzdy vopred, aby mali ¢as sa s nimi oboznamit’.
5.16 Everytime | give a chance to the team members to discuss up-to-dateness of the processes. VZdy dam zamestnancom moznost’ prediskutovat’ aktualnost’ procesov.
5.17 Everytime I make sure, an employee understands the need of organizational/processes’ changes. VZdy si ujasnim, ¢i zamestnanec chape potrebu organizal./procesnych zmien.




