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UvoD

Cestovny ruch je sektor, ktory v poslednych dvoch desatrociach zaziva mimoriadne
rychle tempo rozvoja. Umoziuje to predovsetkym globalizacia, ktora okrem mnohych vyhod
ponuka aj vel'a ohrozeni podnikom cestovného ruchu.

V stcasnom konkuren¢nom prostredi, v ktorom v mnohych odvetviach takmer vSetky
subjekty pontikaji rovnaky produkt za rovnaku cenu, za priblizne rovnakych podmienok, nuti
podniky, aby boli identifikovateI'né a odlisné od ostatnych. Kazdy podnik sa prostrednictvom
svojej ¢innosti denne uréitym sposobom prezentuje vo svojom okoli. Suhrn sposobov, ktorymi
sa podnik prezentuje na ucely svojho spoznania a odliSenia od ostatnych, mozno nazvat
identita podniku, ktord je ovplyvnena jasne definovanou podnikovou kultarou. Je nositel’kou
doveryhodnosti produktov, poskytovanej sluzby, vytvara pevné vizby k organizacii zo strany
klientov i vlastnych zamestnancov, a najmi vtla¢i obrazu podniku ¢i organizacie svojsku
pecat’, ktora ju bude sprevadzat’ pocas celej existencie a z ktorej moze ziskat’ mnohé vyhody.
ImidZ podniku je dojem, akym vonkajSie okolie vnima pdsobenie podniku. Tieto faktory sa
stavaju vyznamnym prvkom a predpokladom uspesného podsobenia kazdého podniku. Bez
identity by prakticky nemohol Ziadny subjekt existovat’, pretoze by nemal vlastnl totoznost’.

Cielom prace je analyzovat podnikovu identitu vybraného pohostinského zariadenia
rychleho stravovania. Objektom skumania prace je vybrané pohostinské zariadenie rychleho
stravovania a predmetom skiimania je podnikova identita tohto zariadenia.

Riesenie prace delime do dvoch kapitol.

V prvej kapitole vymedzime dolezité pojmy tykajuce sa organizacie cestovného ruchu a
podnikovej identity organizacie. PodrobnejSie budeme charakterizovat' jednotlivé zlozky
podnikovej identity a ich nastroje.

V druhej kapitole sa budeme venovat’ charakteristike pohostinského zariadenia rychleho
stravovania - McDonald's a budeme analyzovat’ jeho podnikovu identitu. DetailnejSie budeme
analyzovat’ podnikovy dizajn, podnikovi komunikiciu a podnikové spravanie spoloc¢nosti
McDonald's. V ramci podnikového dizajnu budeme analyzovat’ logo, slogan, podnikové farby
a podnikovu architektiru spolo¢nosti. V ramci podnikovej komunikacie budeme analyzovat
komunika¢né nastroje spolocnosti, ¢ize reklamu, podporu predaja, osobny predaj a pracu

s verejnostou. V ramci podnikového spravania sa budeme venovat’ spravaniu sa spolo¢nosti



voCi zamestnancom, franSizantom, dodavatelom, politickym stranam a a budeme analyzovat
postoj spoloc¢nosti k socidlnemu a Zivotnému prostrediu.

Pri spracovani prace budeme vychadzat' zo sekundarnych informécii. Sekundarne
informacie ziskame z domacej a zahrani¢nej odbornej kniznej a Casopiseckej literatiry
a z informacii zverejnenych na internete. Budeme pouzivat’ teoretické metddy, analyzu,
syntézu, indukciu, dedukciu a komparéciu.

V zévere zhrnieme postup rieSenia prace.



1. TEORETICKE VYCHODISKA SKUMANIA PODNIKOVEJ IDENTITY
ORGANIZACIE CESTOVNEHO RUCHU

V stcasnych podmienkach globalizdcie a silného konkurenéného prostredia sa
identifikovatelnosti podniku venuje Coraz vécSia pozornost. Ked’ze su produkty podnikov
mnohych odvetvi rovnaké a lahko =zamenitelné, vyzaduje sa ich originalnost
a rozpoznatel'nost’, ¢o je mozné dosiahnut prostrednictvom podnikovej identity. V pripade
spravne acielene vytvorenej podnikovej identity dosahuje podnik pozitivny imidz, dobré

meno a doveryhodnost’ u verejnosti a moze tak ziskat’ urcité konkurenéné vyhody.

1.1. Organizécia cestovného ruchu

Nakol'ko objektom skimania prace je pohostinské zariadenie rychleho stravovania,
vymedzime z organizacie cestovného ruchu iba pohostinské zariadenie rychleho stravovania.

Jednou zo zékladnych podmienok rozvoja cestovného ruchu su stravovacie sluzby, ktoré
uspokojujii potreby vyzivy, prispievaju k zotaveniu a vytvaraju vacsi fond volného casu
vyuzitel'ny na uspokojovanie potrieb, ktoré st cielom ucasti na cestovnom ruchu. Stravovacie
sluzby poskytuji pohostinské zariadenia (Gucik, 2010).

Pohostinské zariadenie poskytuje pohostinské sluzby miestnemu obyvatel'stvu
anavstevnikom pocas cestovania apobytu v cielovom mieste (Gucik, 2006). Hlavnou
¢innost'ou pohostinskych zariadeni je priprava jedal a napojov, ktoré sa vo vicsSine pripadov
konzumuju v zariadeniach prevadzkovatel’a. Produkt sa sklada z hmotnych prvkov, ktorymi su
jedld anépoje, aznehmotnych sluzieb (Borovsky-Smolkova-Ninajova, 2008). Gucik (2010)
hovori, ze podla charakteru poskytovanych sluzieb delime pohostinské zariadenia na
zariadenia zakladného stravovania, zariadenia doplnkového stravovania (obcerstvenia)
a zariadenia spolo¢enskych a zabavnych sluzieb.

Sluzby obcerstvenia a tzv. rychleho stravovania poskytujii odbytové strediska denny bar,
aperitivbar, grilbar, snackbar a pizzeria, ktoré pontkaji rozny sortiment jedal a napojov.
Stolové zariadenie je Casto kombinované s barovym pultom. Sucastou sortimentu zariadeni
rychleho stravovania su pokrmy pripravené z polotovarov (tzv. fast food), ktoré sa pontkaju

v sieti nadnarodnych spoloc¢nosti, napr. McDonald's, KFC, Pizza Hut a iné (Gucik, 2010).



V tychto zariadeniach méze byt jedalny a napojovy listok nahradeny vyvesenym cennikom na
viditelnom mieste, ktory obsahuje aj obrazky ponukanych jedal (Orieska, 2010).

Jedlo pripravené v zariadeni rychleho stravovania sa nazyva fast food. Zariadenie
pontuka obmedzeny sortiment jedal a napojov za prijatelné ceny. Jedlo sa konzumuje priamo
v odbytovom stredisku alebo je zabalené tak, aby sa mohlo predavat’ cez ulicu. Sortiment
tvoria hamburgery, cheesburgery, hot dogy, vafle plnené misom, atd’. Sortiment dopliaju

nealkoholické napoje (Gucik, 2006).

1.2. Podnikova identita organizacie cestovného ruchu

Subjektom skimania je podnikova identita organizacie cestovného ruchu. Pojem
podnikova identita pochadza z anglického spojenia ,,corporate identity”. Pojem ,,Corporate*
mobzeme prelozit’ ako spolocnost’, spolo¢ny, hromadny, korporativny a pojem ,,Identity ako
totoznost’, identita, osobnost. NajcCastejSie sa toto spojenie preklada ako firemna alebo
podnikova identita, ale rovnako moéze ist' o identitu nekomercnej organizacie, regiénu ¢i
podujatia. Za tymto pojmom sa skryva minulost’ a historia organizacie, jej "osobnost™,
hodnoty, ktoré vyznava, principy, na zaklade ktorych vznikla a vizie, ktoré si vyty¢ila a chce
uskutoc¢nit’ (Kachanakova, 2008).

Nemec (1996) charakterizuje podnikovi identitu ako proces vnimania skuto¢nosti, ako
identifikaciu niekoho alebo nie¢oho. Identifikovat’ sa podl'a neho znamena citit’ sa sucast’ou
vacsieho celku. Zorkdciova (2007) hovori, ze v hospodarskej praxi je podnikova identita
strategicky planované a operativne nasadené sebaznazornenie a spravanie firmy navonok, ako
aj dovnutra. Podnikova identita oznaCuje cielavedome utvoreny strategicky koncept vnutri
Struktiry avonkajSiu prezentaciu konkrétneho podniku na trhu. Vyjadruje vlastna
Specifickost’, originalitu a nezamenitel'nost s inymi, apodobne orientovanymi podnikmi
(Novy, 1993).

Podnikovu identitu je mozné chapat’ aj v inych suvislostiach. Niektori autori ju oznacuju
ako nastroj strategického manazmentu a marketingu, ini sa zas ststred’'uji najmé na vizualnu
prezentaciu a identifikdciu podniku. Lieskovskd (2000) hovori, Ze podnikova identita
vyjadruje podnikovu prezentaciu, podnikovy Styl, vizudlny $tyl adizajn. Podl'a Mefferta

(1996) je to vsirSom zmysle slova osobitost podniku, ktorda sa ukazuje v spravani,



v komunikacii a v prejavoch firmy. Charakterizuje ju stav podniku, jeho tradicie, stanoviska
vedenia a spolupracovnikov a doterajsia podnikova politika. Gucik (2006) opisuje podnikovu
identitu ako vlastnosti podniku, ktoré¢ ho umoznuji jednoznacne odlisit’ od ostatnych podnikov
na trhu.

Systém podnikovej identity tvoria:

1. zéaklad (nazvy, normy, idey, systémy organizacie), z ktorého podnik cestovného ruchu

pri tvorbe identity vychadza,

2. vyraz, ¢ize spdsob zverejnenia podnikovej identity (dizajn, komunikacia, kultira),

3. ohlas, ¢ize u¢innost’ podnikovej identity na vnutornu a vonkajsiu verejnost’ (imidz).

Rovnako ako pri definiciach pojmu podnikova identita tak aj pri urovani jej prvkov sa
nazory autorov odlisuju. Gucik (2006) tvrdi, ze ju tvori podnikova filozofia, podnikova
politika a podnikova kultira. Ini st nazoru, ze podnikova identita pozostava z podnikového
dizajnu, podnikovej komunikacie a podnikového spravania.

Budeme vychadzat' z predpokladu, ze zakladom uspesnej podnikovej identity je filozofia
organizécie, ktorej Gstrednym ¢lankom ma byt’ zdkaznik a jeho spokojnost’ a zahina zakladné
postoje, presvedCenie, udrziavanie hodnét, ktoré ovplyviiuji myslenie akonanie nielen
veducich, ale aj zamestnancov organizacie. Tento proces vyzaduje zosuladenie podnikového
dizajnu, podnikovej komunikdcie a podnikového spravania. Kone¢nym cielom identity
organizécie je jej jednotny imidz. Imidz je obraz, siibor postojov, ndzorov, mienok a predstav,

ktoré l'udia spéjaju s ur€itymi vecami, organizdciami, udalostami, atd’. (Gucik, 2007).

Obrazok 1: Zlozky podnikovej identity
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Podnikovy dizajn je forma, ako sa podnik predstavuje vnutornej a vonkajSej verejnosti
vizualne. K zakladnym prvkom podnikového dizajnu patri najma logo, znak, podnikové farby,
ale aj architektira budov podniku, vnitorné vybavenie, zariadenie kancelarii, obleCenie
zamestnancov, balenie vyrobkov, vizitky a formuladre, ktoré vytvaraju u vonkajSiecho
pozorovatela urcité predstavy o podniku a mali by zodpovedat’ vecnym podnikovym cielom
a stratégii (Kachanakova, 2008). Dizajn dotvéara celkovy obraz podniku a Casto je prvym
vodidlom k vytvoreniu nazoru o podniku, preto by mal byt odvodeny od ,,0sobnosti“ podniku,
od jeho priorit a zasad odrazajucich sa vo vyprofilovanej podnikovej identite (Zorkdciova,
2007).

Logo a znacka s0 najdolezitejSimi zloZkami podnikového dizajnu, pretoze
prostrednictvom nich sa stava identita organizacie opticky identifikovatelnou . Dalej st
skratkou osobnosti podniku, signdlom ako aj oznacenim (Bielikova, 2005). Znacka
predstavuje podla Zorkéciovej (2007) kombinaciu mena, slovného spojenia, grafickych
symbolov, znakov, ktoré podniky vyuzivaji na identifikaciu svojich produktov, resp. seba
samych na odliSenie sa od konkurentov. Sprostredkuje obraz, predstavu o produkte a jeho
kvalite. Logo je vizualne spracovana pisomna znacka. Méze byt graficky stvarnené v podobe
obrazku alebo charakterizovania pisma. Casto méa farebné prevedenie vo farbach organizacie.
Logo sa moze stat’ sidastou znatky. Kvalitné logo by malo spiiiat’ nasledujuce kritéria:
jednoduchost’, napadnost, ucinnost signalu, zapamdtatelnost, informa¢na hodnota,
trvanlivost, samostatnost’, schopnost’ variacie, rozpoznatelnost’ pri zmenseni, vhodnost’ pre
rdzne nosice, esteticka hodnota, schopnost’ vzbudit’ sympatie, unikatnost’ a flexibilita.

Slogan reprezentuje text v znacke, ktory by mal byt zrozumiteI'ny a mat vyznam pre
cielové skupiny. Je to kratky vyrok, ktory je l'ahko zapamétatelny a ma trvacnu myslienku.
Uginny slogan by mal vyjadrit’ jedineénost’ organizacie cestovného ruchu, oslovovat’ spravny
trh, byt’ zabavny a jednoduchy (Gucik a kol., 2011).

Podnikové farby s vel'mi intenzivnym prvkom podnikového dizajnu, pretoze verejnost’
dokaze podla farieb ihned’ identifikovat’ spoloc¢nost’. Vyber vhodnej farby je vel'mi ddlezity,
pretoze niektoré farby mozu navodit dojem seridéznosti, vaznosti a spolahlivosti, iné zas
dojem l'ahkovaznosti alebo aj zmétku (Bielikova, 2005).

Podnikova architektura (budovy, miestnosti, zariadenia) prispieva k celkovému obrazu

podniku na verejnosti. Posobi nielen na navstevnikov, ale aj na zamestnancov. Typickymi



prvkami su rieSenia exteriérov — celkovy vzhlad budov a interiérov — dizajn vnatornych
priestorov (Zorkéciova 2007).

Na to, aby podnikovy dizajn sa dostal k verejnosti apodnik sa stal TPahko
identifikovatelnym, sluzi podnikova komunikacia. Ferner (1993) konstatuje, ked’Zze mnohé
ponuky stredisk a podnikov cestovného ruchu st rovnakého druhu a zameniteI'né, preto mozno
len pomocou komunikacie vybudovat’ pre jednotlivé produkty ich rozlicni identitu aich
umiestnenie na trhu. Podnikova komunikacia je tvorena komunikaciou vo vnutri podniku
a tiez komunikéaciou navonok, hovori Cihovska (2001). Podnikova komunikéacia je proces,
ktory prelozi podnikovu identitu na podnikovy imidz (Fill, 2002).

Cielom podnikovej komunikacie je formovanie postojov tej Casti verejnosti, ktorda ma
vplyv na vytvaranie nazorov voci danému podniku. Doélezité je zvySenie znamosti a
doveryhodnosti podniku a zmena postojov relevantnej Casti verejnosti v prospech podniku,
kedZze podnikovda komunikdcia ma mienkotvorny charakter a ma rozhodujici vplyv na
spravanie zakaznikov (Bielikova, 2005).

Nastroje marketingovej komunikacie, ¢ize marketingovy mix, tvori Specifickd kombinacia
podpory predaja, reklamy, prace s verejnostou a osobného predaja.

,Reklama je kazda platena forma nepersonalnej prezentacie a podpory myslienok,
vyrobkov alebo sluzieb, ktoru plati identifikovatel'ny zadavatel* (Kotler — Amstrong, 1992).
Je to kontrolovany proces komunikacie zamerany na informovanie potencialnych zakaznikov
o pontikanom produkte avplyva na jeho predaj &i akcepticiu (Sibl, 1996). Reklamné
prostriedky volime podl'a pozadovanej Uc¢innosti, dosahu a trvania reklamného oznamenia
podniku, pricom prihliadame aj na to, aké cielové skupiny chceme oslovit. Reklamnymi
prostriedkami su Casopisy, noviny, televizia, rozhlas, plagaty, atd’. Ciel'ové skupiny je vhodné
oslovit reklamou v médiach ale aj tlacenymi materialmi, Specializovanou reklamou
v Casopisoch a reklamou v publikaciach ur¢enych vybranému trhu (Rasi, 2003).

Podpora predaja zahima podporné opatrenia, aby sa v mieste predaja ¢o mozno najskor
zacalo s predajnou ¢innost'ou. Opatrenia mozu byt zamerané na kone¢ného spotrebitel’a, na
sprostredkovatel’a alebo na inych, napr. nositelov verejnej mienky (Ferner, 1993). Podpora
predaja vyuziva nastroje ako su kupony, ponukové akcie, odmeny za vernost’, prémie a dary,
klubové zlavy, vystavky a sutaze. Hlavnou myslienkou podpory predaja je ,,Kupujte nas

produkt, nasu sluzbu hned’ teraz!*, pretoze jej zakladnym cielom je okamzité zvySenie trzieb



(Rasi, 2003). Moézeme teda konsStatovat’, Ze opatrenia podpory predaja maji vacSinou kratky
zivot, pretoze zlavy je mozné vyuzit len do ur¢itého vopred stanoveného terminu a prave
preto nie st vel'mi u¢inné v budovani dlhodobych preferencii znacky, ale skor v udrziavani
stalych kontaktov.

Osobny predaj je zakladnou formou predaja produktu v cestovnom ruchu. Predajny proces
vyzaduje osobnu angaZzovanost’ predavajiceho, ktory moéze v rozhodujucej miere ovplyvnit
kapne rozhodnutie zakaznika. Na podporu osobného predaja sa pouzivaji rozlicné
prostriedky, ktoré maju ul’ah¢it’ predajnu ¢innost’, napr. katalogy, cenniky, prospekty, predajné
prostredie a technické prostriedky, predajny vycvik a psychologicka priprava pracovnikov
(Gucik, 2006). Rasi (2003) poklada osobny predaj vcestovhom ruchu za nastroj
komunika¢ného mixu, ktory reprezentuje ustnu prezentaciu produktu v konverzacii s jednym
alebo viacerymi potencidlnymi zdkaznikmi s cielom predaja. Ddleziti tlohu pritom zohrava
osobnost’, odborné a osobnostné vlastnosti predavajiceho.

Praca s verejnostou znamena vybudovanie dobrych vztahov sroznymi cCast'ami
verejnosti, vytvaranie pozitivneho podnikového imidzu, obranu proti nepriaznivym
informaciam o podniku a usporiadanie roznych akcii (Kotler — Amstrong, 2004). Praca
s verejnostou je vnutornym nastrojom, ktory sa obracia na rozne skupiny obyvatel'stva
(vnutorna a vonkajsia verejnost’) a méze priamo alebo nepriamo prispiet’ k zlepSeniu dobrého
mena, povesti, imidzu podniku, méze d’alej zvysit doveryhodnost’ podniku a moze prispiet
k ziskaniu uznania. Tento nastroj vyuziva informacné, odborné a vedecko — popularne ¢lanky
v periodickej tlaci, verejné vyhlasenia a prejavy, sponzorstvo, seminare, konferencie, vyro¢né
spravy, charitativne dary, atd’. (Rasi, 2003).

Poslednou vel'mi dolezitou zlozkou podnikovej identity je podnikové spravanie. Ide
o spravanie vsetkych c¢lenov podniku, ¢i uz vo vnutri alebo smerom navonok. Interné
podnikové spravanie mozno diferencovat na spdsob riadenia podniku ako nastroja
persondlnej politiky ana persondlne spravanie zamestnancov aich konanie medzi sebou
navzajom. Externé podnikové spravanie predstavuje interakénu politiku podniku so svojim
okolim. (Zorkéciova, 2007).

Pri podnikovom spravani je potrebné vysvetlit podnikovi kultiru, ktord je vlastne

filozofia spravania vedenia a zamestnancov organizacie. Tvori ju sibor nazorov, zvykov,
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podnikovych noriem, hodnot, noriem spravania, ktoré su pre kazdi organizaciu jedinecné
a ktoré sa v§eobecne respektuji (Gucik, 2006).

Jednotné a relativne stale pravidla, normy a vzory spravania sa umoziiuju vytvorit’ typicky
Styl aktivit daného podniku, ktory by mal Uplne koreSpondovat’ s obsahom a formou
podnikovej komunikacie a rovnako nadvizovat’ na vytvoreny dizajn. Podnikové spravanie sa
tyka napr. podpory miestnych, lokalnych zaujmov komunity, v ktorej podnik existuje, spdsobu
presadzovania vlastnych zaujmov v tejto oblasti, vztahu k ekoldgii, sponzorovania urcitého
druhu kultirnych ¢i Sportovych aktivit, ale ivztahu k zdkaznikom ako je vybavovanie
staznosti a reklamacii ap. Spravanie sa podniku predstavuje Specificky sposob spravania sa
pracovnikov navzajom aj navonok, sposob, akym reaguju na podnety zo strany zakaznikov,
dodavatel'ov, organov Statnej spravy ¢i verejnost. Vsetky tieto aktivity by svojim obsahom
a formou mali byt uplne kompatibilné s d’alsimi zlozkami podnikovej identity (komunikécia,
dizajn), relativne stale a pozitivne podporovat’ imidz firmy (Novy, 1993).

Podnikova identita slizi na budovanie pozitivneho imidzu, formovanie pozitivne]
podnikovej kultary, identifikaciu zamestnancov s podnikom, zladenie vnultorného
a vonkajsieho obrazu podniku a na vyvolanie pocitu istoty a dovery voci podniku (Bielikova,
2005).

Vplyv identity organizéacie je mozné vidiet’ v tvorbe produktov a pocitit’ v ich predajnosti
na trhu, v presadzovani zaujmov organizacie v socialnej oblasti pri uspokojovani potrieb
navstevnikov, v hodnoteni organizacie v spolo¢nosti a hospodarstve ako zamestnavatela,
socialneho partnera, dodavatel'a ap., vo vytvarani imidzu organizacie a v jeho hodnoteni na
verejnosti. Vnutorné pdsobenie identity organizicie sa prejavuje v pracovnych vykonoch,
v spravani sa zamestnancov (napr. pokles chorobnosti, znizenie stupnia fluktuacie),
v identifikacii zamestnancov s organizaciou, jej ciel'mi, Stylom prace a taktiez na verejnosti,
v spravani sa zamestnancov v socidlnom okoli mimo organizacie. Prostrednictvom identity
organizacie maju cielové skupiny ndvstevnikov — zédkaznikov nadobudnut’ pozitivny dojem

o cielovom mieste (Gucik, 2007).
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1.3. Vybrany postup rieSenia

Cielom prace je analyzovat podnikova identitu vybraného pohostinského zariadenia
rychleho stravovania.

Objektom skumania prace je pohostinské zariadenie rychleho stravovania — McDonald's.
Subjektom skiimania prace je podnikova identita pohostinského zariadenia rychleho
stravovania - McDonald's.

V druhej kapitole budeme charakterizovat' vybrané pohostinské zariadenie rychleho
stravovania - McDonald's a jeho podnikovi identitu. DetailnejSie budeme analyzovat
podnikovy dizajn, podnikovii komunikaciu a podnikové spravanie spolocnosti. V ramci
podnikového dizajnu budeme analyzovat' logo, slogan, podnikové farby a podnikovu
architekturu spolo¢nosti. V ramci podnikovej komunikacie budeme analyzovat’ komunikacné
nastroje spoloc¢nosti, ¢ize reklamu, podporu predaja, osobny predaj a pracu s verejnostou.
Vramci podnikového spravania sa budeme venovat spravaniu sa spolo¢nosti voci
zamestnancom, fransizantom, dodavatel'om, politickym stranam a budeme analyzovat’ postoj
spolo¢nosti k socialnemu a zivotnému prostrediu.

Pri spracovani prace budeme vychadzat z kniznej a Casopiseckej literatiry a z informacii
zverejnenych na internete. Budeme pouzivat’ teoretické metoddy, analyzu, syntézu, indukciu,

dedukciu a komparaciu.
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2. PODNIKOVA IDENTITA ORGANIZACIE MCDONALD'S

2.1. Charakteristika spolo¢nosti McDonald's

Spolo¢nost’” McDonald’s je jednou z najvacsich sieti reStauracii rychleho obcerstvenia.
Spolo¢nost’ zalozili 15. maja 1940 bratia Dick a Mac McDonaldovci v San Bernardine v
Kalifornii, no jej rozmach zacal az v roku 1955, kedy ju prevzal Ray Kroc, syn ¢eskych
emigrantov. V roku 1960 bola spolo¢nost’ premenovana na McDonald’s Corporation.

Siet’ reStauracii McDonald's sa postupne zacala rozsirovat’ aj za hranice Spojenych Statov.
V roku 1967 boli otvorené restauracie v Kanade a Puerto Rico. Prvé restauracie v Europe
vznikli v roku 1971 v Holandsku a Nemecku. Dnes je prevadzkovanych viac ako 31 000
reStauracii v 117 krajinach pod spolo¢nou znackou.

Prvd McDrive (drive — in) - reStaurdcia, ked zakaznik je obslizeny, pricom nemusi
vystupit’ z auta, bola otvorena v roku 1975 v meste Sierra Vista v Arizone.

Prvé McCafé bolo otvorené v roku 1993 v Australii. Najprv ich zdkaznici mohli n4jst’ na
letiskach, staniciach avo velkych mestach, ale len ako ,obchod v obchode“, Cc¢ize
v reStauraciach McDonald's a nie ako samostatné kaviarne.

Prevaznu Cast’ ponuky tvoria rozlicné hamburgery, kuracie sendvice, hranol¢eky, Salaty,
dezerty, ale aj ranajkové menu. Ponuka dalej chladené nealkoholické ateplé napoje.
Najtypickejsim produktom ret'azca je Big Mac. McDonald’s preda viac ako 75 hamburgerov
kazdu sekundu. Spolo¢nost’ McDonald's ma ro¢ne €isté trzby vo vyske viac ako tri miliardy
eur a denne obsluzi viac ako 50 milidonov zakaznikov.

McDonald’s ma sice korene v Spojenych Statoch, dokaze vsak oslovit” vel'ké mnozstvo
zakaznikov aj na Slovensku bez ohl'adu na vzdelanie, spolocenské postavenie ¢i kultirne
prostredie.

Historia McDonald's na Slovensku sa za¢ina pisat’ otvorenim prvej reStauracie v Banskej
Bystrici v oktobri 1995. Postupne boli otvorené d’alSie reStauracie v Trnave, Ziline, Nitre,
v Kosiciach a v Bratislave. Polovica z nich je prevadzkovanych na zéklade franchisingove;]
zmluvy. McDonald's je najvacsi zahrani¢ny fastfoodovy ret'azec na Slovensku. Ku koncu roka
2010 tu zamestnaval 1 947 l'udi, mal 23 pobociek a dosiahol trzby 47,9 miliéna eur. Na

Slovensku obsluzi ro¢ne vyse 9,8 mil. zakaznikov.
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2.2. Podnikova identita spolo¢nosti McDonald's

Filozofia spolo¢nosti McDonald's, ktora vychadza zo zakladnych hodnot, postojov,
presvedceni a ktorej Gstrednym ¢lankom je spokojnost’ zakaznika, je nasledovna:

,Celé nase podnikanie je zalozené na skutocCnosti, ze sme slusna, Cestna a spolahliva
spolo¢nost’. Vybudovanie dobrej povesti si vyzaduje svoj Cas, preto myslime a koname
dlhodobo. Sme podnikatelia so spolahlivym, trvalym a tvorivym etickym planom, ktory aj v
budticnosti bude stale aktualnym — snad’ este viac ako doteraz.” (Ray Kroc)

Filozofia podnikania spolo¢nosti McDonald's je teda postavena na Styroch pilieroch:
kvalita, obsluha, Cistota, primerané ceny a to vsetko s jedinym ciel'om - spokojnost’ zakaznika.

Spolo¢nost” McDonald's kladie pri kvalite vel'ky doraz na dokladny vyber a uskladnenie
surovin. Tie su nasledne podla presne vymedzenych postupov a uprav pretvarané na vybrana
pochiutku z jedalneho listka McDonald's. Spracované vyrobky opat podliehaju prisnej
kontrole kvality. Kvalitné produkty by nebolo mozné dosiahnut’ bez spolahlivého
kuchynského vybavenia, ktoré podlicha nepretrzitej a dokladnej tidrzbe

Heslom McDonald's je "tak trochu ina restauracia". Popri spol'ahlivej kvalite produktov
za primerané ceny a Cistom prostredi tu zakaznik najde aj ochotni a pohotovii obsluhu, pre
ktort st usmev a slova ako "dobry den", "dovidenia", "prosim" a "dakujeme"
samozrejmostou. Pre vicsie pohodlie zdkaznikov boli zavedené taktiez restauracie McDrive,
v ktorych si vodi¢ mdze nakupit’ vyrobky McDonald's bez vystiupenia z auta.

Restauracie McDonald's st plne klimatizované a udrziavané v uplnej Cistote. Upratovanie
je naplanované a vykonavané nepretrzite, teda nielen po zatvaracom cCase, ale aj pocas plnej
prevadzky resStauracie. Udrziavanie hygieny a sanitacia pracovného prostredia patria k
samozrejmym Standardom vsetkych restauracii McDonald's.

Za primerané ceny ponuka McDonald's vysoku kvalitu produktov. Okrem iného, ak si
objednd zakaznik niektoré z vystavenych menu, ziska ho za cenu az o 20 % nizsiu nez je cena
jednotlivych produktov v menu obsiahnutych.

Spolo¢nost’ sa riadi podl'a nasledovnych hodnét:

1. stredobodom cinnosti spoloc¢nosti je zazitok zakaznikov. Dovodom jej existencie su
zakaznici. Chce sa im pod’akovat’ tym, Ze im ponuka kvalitné jedla a tie najlepsie sluzby

v Cistom, priatel'skom prostredi za rozumné ceny.
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2. spoloc¢nost je voci svojim zamestnancom zaviazana, preto im pontka stale nové moznosti,
podporuje tym talentovanych, rozvija schopnosti riadiacich pracovnikov a samozrejme ani
odmena za uspech nemoze chybat’. Spolo¢nost je presvedend, ze tim z dobre
vyskolenych zamestnancov zrozneho zazemia as roznymi skisenostami, ktori
spolupracuju v prostredi podporujicom vzajomny reSpekt a angazovanost’ jednotlivcov, je
pre jej uspech zasadny.

3. spolo¢nost veri vuspech McDonald's syst¢ému, ktory pozostava z fransizistov,
dodavatel'ov a zamestnancov. KI'icom k uspechu je vyvazenost’ zaujmov tychto troch
zaujmovych skupin.

4. ¢&innosti su etické. Unosna etika je dobra pre obchod. Spoloénost ma vysoké naroky na
poctivost’, Cestnost’ a integritu a tak aj pracuju. St osobne aj kolektivne zodpovedni.

5. spoloc¢nost’ robi nie¢o aj pre svoje socidlne prostredie. Povinnosti, ktoré jej postavenie
prinasa, berie vazne. Spolo¢nost pomaha zakaznikom k zlepSeniu ich spoloc¢enského
prostredia, podporuje americkii nadaciu Ronald McDonald House Charities a d’alSie
neziskové organizacie v jednotlivych krajinach a vyuziva svoju velkost, dosah a zdroje,
aby tak prispelo k lepSiemu svetu.

6. spolo¢nost’ rastie ziskovo. McDonald’s je verejne obchodovatelnou spolo¢nost'ou
a ponuka svojim akcionarom udrzatelny a rentabilny rast. Preto musi mat’ tak svojich
zakaznikov ako aj cely systém stale pod dohl'adom.

7. vzdy sa snazi byt lepSou spolo¢nostou. Je to uciaca sa organizacia, ktora sa usiluje
predvidat’ meniace sa potreby zakaznikov, zamestnancov areagovat’ na ich potreby
pohotovo prostrednictvom inovacii.

Generalny riaditel pre Ceski a Slovenski republiku, Arnaud Burlin sa vyjadril
nasledovne: "Uspech nasej spolognosti je postaveny na mimoriadnej dovere zakaznikov, ktora
spociva v kvalitnych produktoch, ochotnej a pohotovej obsluhe, Cistote a primeranych cenach.
Aj na Slovensku mé kazdy zékaznik istotu, Zze pri néavsteve ktorejkol'vek reStauracie

McDonald's dostane rovnako kvalitna sluzbu".
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2.2.1. Podnikovy dizajn

Znacka McDonald's dnes predstavuje jednu z najuspesnejSich znaciek na svete. Mozeme
povedat, Zze dnes by sme uz asi tazko nasli vo vyspelych statoch takého cloveka, ktory by
nepoznal restaurdciu McDonald's.

McDonald's je jednou znajznamejSich anajcennejSich znaCiek na svete, ¢o mdzeme
vidiet' aj napriklad z toho, ze v roku 2011 spolo¢nost’ poskocila zo Siesteho na §tvrté miesto
v ramci najhodnotnejsSich podnikovych znaciek podl'a stidie Millward Brown a mala hodnotu
81 mld USD.

McDonald's sa v roku 2009 nachadzala na piatom mieste v ramci Top znaciek sveta
s hodnotou 66,58 mld. USD. V roku 2008 sa nachadzala na 8. mieste s hodnotu 49,50 mld.
USD. V roku 2007 mala hodnotu 33,14 mld USD. Tieto hodnoty sa volaji ,,Brand values*
a su to percentd trhového kapitalu (podiel znacky na trhu), o dokumentuje, ze aj v tazkom
obdobi je prave znacka tym, ¢o moze upevinovat’ podnikanie.

V rebri¢ku najhodnotnejSich znaciek podla Interbrand sa nachadzala McDonald's v roku
2010 na Siestom mieste s hodnotou 33 578 mil. USD. Oproti roku 2009 dokazala spolo¢nost’
posilnit’ znacku o Styri percenta. V roku 2009 obsadila taktiez Sieste miesto s hodnotou 32 275
mil. USD a v roku 2008 dsme miesto s hodnotou 31 049 mil. USD.

KlI'icom kuspechu znacky McDonald's je presny odhad univerzalnych potrieb
konzumentov, ktoré funguju aj na lokalnych trhoch.

V roku 2008 napriklad prieskumna spolo¢nost’ Brand Keys, ktord sa zaoberd meranim
lojality zadkaznikov k jednotlivym znackam, zverejnila rebricek TOP znaciek v 57 kategoriach,
ktoré v najvacsej miere reflektuju potreby a o¢akavania svojich zakaznikov. Svetoznama siet
reStauracii McDonald’s ziskala najvyssie hodnotenie spomedzi vSetkych spolo¢nosti v oblasti
fast foodovych restauracii. Podl'a vysledkov stadie, ktoru realizovala spolo¢nost’ Brand Keys,
najvacsi vplyv na lojalitu zdkaznikov ma v poslednom obdobi najmé sposob, akym sa snazia
znacky nadviazat' kontakt so svojimi zdkaznikmi a prostrednictvom akych kandlov sa im
znacky prihovarajua.

Podl'a prieskumu, ktorého cielom bolo zistit, ktoré znacky su podla americkych

[

spotrebitelov ,,in“, povazuje 63 % dospelych uzivatelov internetu a 64 % fanuSikov

prestiznych a luxusnych znac¢iek znac¢ku McDonald's za ,,in®.
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Na Slovensku sa spolo¢nost’ nachadzala v roku 2009 na 71. mieste v ramci TOP 100
Zadavatel'ov a znaciek, no v roku 2008 eSte obsadila 92. miesto.

Ked spolocnost’ McDonald's rozsirovala svoju ¢innost’ po celom svete, potrebovala logo,
ktoré jej zabezpecovalo trvalti hodnotu v podnikani. Logo sa stalo symbolom medzinarodne;j
obchodnej expanzie. Slavne zlaté obluky (Golden Arches) predstavuju Styl, zmysel a silnt
podnikovi identitu. Logo vytvoril v roku 1962 Jim Schindler. Napad pdvodne pochadzal od
bratov McDonaldovcov, ktori prvu restauraciu postavili tak, Zze po oboch stranach budovy boli
obluky (priloha 1). Z iného uhla pripominali tie obluky pismeno ,,M* a tak vzniklo logo ako
spojenie dvoch zlatych oblukov. Logom spolo¢nosti sa teda stali tieto obluky na cervenom
podklade. V roku 1968 bol k tomu pridany aj nazov spolo¢nosti.

Vramci kampane, ktora odstartovala 2. septembra 2003 v Mnichove, sa spolo¢nost’
rozhodla reformovat’” znacku pod tlakom vyrazného poklesu vynosov. Podla vysledkov za
prvy Stvrtrok 2002 sa vynosy medziro¢ne znizili o 33 % . Zisk klesal v priebehu celého roka.
Spoloénost’ dokonca musela zatvorit’ viacero restauracii v juhovychodnej Azii. Stratégovia
McDonald’s sa rozhodli s negativnym vyvojom hospodarskych vysledkov bojovat
prostrednictvom korekcie imidzu spolo¢nosti, ktory by akcentoval socialnu zodpovednost
firmy a kvalitu hamburgerov. McDonald's sa snazila najmd v Europe pridat svojmu
podnikaniu l'udskt a socidlnu tvar. DoterajSie emocionalne reklamné slogany typu ,,veselo a
chutne v McDonald’s* vystriedali racionalnejSie posolstva komunikujuce kvalitu produktu,
obsluhy a pouzivanie recyklovanych materidlov. Cielom kampane, ktord je pouzivana aj
v sucasnosti, je vzdelavat’ zakaznikov v oblasti vyvazeného Zivotného Stylu. Nazov iniciativy
»it's what ieat and what ido...i'm lovin'it“ vystihuje ddlezitost’ stiladu medzi spravnymi
stravovacimi navykmi a aktivnym pohybom. V ramci kampane doslo k rozsireniu sortimentu,
zmene interi€érov a exteriérov restauracii a k oziveniu prezentacie a komunikacie spoloc¢nosti.

Tiez doslo k zmene "ZltoCerveného" loga, z ktorého vypadla Cervena farba a nahradila ju
tmavozelend. Nazov znacky v logu nahradil slogan "i'm lovin'it", ¢ize "milujem ho" (priloha
2), ktory je velmi dobrym odkazom, prostrednictvom ktorého spolu spajaju témy fyzickej
aktivity a vyvazenej stravy. O tento slogan sa opiera cela kampan spolo¢nosti. Spolo¢nost’
McDonald's mala v rozliénych krajinach rézne slogany, ktoré uvadzame v prilohe 3.

Podnikové farby slizia na to, aby zakaznici hned’ rozpoznali o aky podnik ide. Nielen

slogan, ale aj podnikové farby treba stale menit’. Logo spolo¢nosti predstavuju zlaté obluky.
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Ako som uz spominala, pozadie bolo povodne cervené, no vroku 2009 ho zmenili na
tmavozelené (priloha 4). Dovodom zmeny farby pozadia loga je nova ekologicka stratégia
spolo¢nosti, snaha o ekologickejsi  imidz.  Spolo¢nost tym chce  zdoraznit
,respekt pred prirodou. Redizajn sa tyka aj exteriéru, interiéru a firemného znacenia v ramci
arealu reStauracie. Interiér spoloc¢nosti rozziarili novymi farbami, ako su ZzIta, biela, zelena,
ktoré evokuju prirodzenost, uslachtilost, Setrnost’ k Zzivotnému prostrediu a maji vel'mi
upokojujuci ucinok. V exteriéri dominuje farba dreva a kamena. Vymena Cervenej na zelenu
bola pokracovanim tvrdej prace na korekcii donedavna skor negativneho imidzu. Spolo¢nost’
sa snazi zmenit imidZ reStaurdcie nezdravého amerického jedla na modemt uvedomelt
reStauracnu siet’.

Podnikova architektura tvori tiez dolezita zlozku podnikovej identity. V kazdej reStauracii
McDonald's je urdity po¢et miest na sedenie na prizemi, podl’a moznosti aj na poschodi. Dalej
sa v nich nachadza hraci kat pre deti doplneny priestorom pre detské narodeninové oslavy.
Restauracie su klimatizované s priestorom pre handicapovanych obcanov a s prebalovacim
katom. Spolo¢nost’ sa nedavno rozhodla prestavat’ interiér, exteriér, terasy, zaviedli zahradné
upravy, ale aj zariadenie ako detské stolicky ¢i tacky sa rozhodli vymenit. Ako som uz
spominala, spolo¢nost’ zmenila aj podnikové farby tak v interiéri ako v exteriéri. Tato zmena
ma prindSat’ zdkaznikovi d’alSiu pridanu hodnotu a novy zézitok z navstevy, ale stile zostava

jednoduchy.

2.2.2. Podnikova komunikacia

Znacka McDonald's je preslavena na celom svete. S cielom neprestajne upeviovat’ svoju
vedicu poziciu, McDonald's a jej franSizanti investuju kazdy rok znacné sumy do podpory
mena McDonald's a do svojich restauracii. Aby peniaze do reklamy boli dobre investované,
McDonald's mé v kazdej krajine marketingovych odbornikov, ktori pracuju tak na lokalnej,
ako aj na celostatnej baze. Spolocna kupna sila umoznila McDonald's vytvorit
bezkonkuren¢nu svetovi znacku v potravinarskom priemysle.

McDonald's CR vlastni dcérsku spoloénost’ Reklamni spole¢nost McDonald's, ktora
spravuje marketingovy a reklamny fond, do ktoré¢ho vSetky restauracie prispievaju mesacne od
5 % do 5,5% cistej trzby. Tento fond umoziuje propagaciu systému v celej krajine. O pouziti

tohto fondu rozhoduji spoloéne zastupcovia fran§izantov a McDonald's CR. Okrem toho by sa
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malo 1 % Cistej trzby resStauracie pouZzit’ na miestne marketingové aktivity. Na Slovensku tento
fond spravuje priamo McDonald’s Slovensko.

McDonald's pripravuje okrem globalnych kampani lokdlne reklamné kampane pre
jednotlivé trhy. Propaguje sezéonnu ponuku alebo novinky. McDonald's vyuziva najma
televizne spoty a velkoplosnu inzerciu, ale aj bezné formy prezentacie prostrednictvom novin,
radia a sponzorovania réznych spolo¢enskych alebo Sportovych podujati. Napriklad v roku

1984 bola hlavnym sponzorom Letnych Olympijskych Hier v Los Angeles.

Reklama

McDonald’s je rovnako ako masové média schopny postipit’ obmedzenu ponuku
rovnakych vyrobkov velkému poctu poberatelov (masam), a tym ovplyviiovat’ ich postoje,
vkus, pouzivanie zabavy a vol'ného ¢asu. McDonald's sa v rdmci globalizacnych aktivit snazi
istym spdsobom vyhnit miestnym kultiram a tradiciam. Snazi sa za ucelom zvySenia
navstevnosti a sledovanosti reklamou presviedCat’ spotrebitel'ov o ich potrebach, iniciovat’ v
nich a podporovat’ konzumné spravanie. Snazi sa d’alej vytvarat' imidz "dobrého suseda",
rovnako ako sa o to snazi vac¢Sina komercnych televiznych a rozhlasovych stanic. McDonald's
podporuje pasivny pohlad na svet. Ponuka spotrebitelovi vo svojich propagacnych
prostriedkoch zabavu. Ide o zdbavu pominutelni a jednorazovu, ktora prinasa okamzité
(rychle) uspokojenie a neniti premyslat. Podnikatel'ské postupy spoloc¢nosti prenikaju
prakticky do vsetkych oblasti zivota modernej spolo¢nosti, a preto je mozné hovorit’ o
mcdonaldizacii prace, rodinného zivota, politiky, cestovania, vzdelavania. Vyrobky
McDonald's poméhaju vidiet svet veselSie, nez v skutocnosti je. Zakladnym reklamnym
tahom su anglické nazvy produktov: Happy Meal, Chicken Roll, Big Mac, Big Tasty, Milk
Shake.

V ramci TOP 25 globalnych zadavatel'ov reklamy v roku 2007 sa nachadzala McDonald's
na 17. mieste. Jej vydavky na reklamu predstavovali v roku 2007 1.740 mil. USD a v roku
2006 1.609 mil. USD.

V roku 2009 predstavovali vydavky spolo¢nosti McDonald's na reklamu na Slovensku
2 758 056 Sk. Podiel médii na vydavkoch: televizia — 79,89 %, ¢ize 2 203 519 Sk, tlac — 9,35
%, €o je 257 821 Sk, rozhlas — 3,59 %, ¢ize 98 928 Sk a out-of-home — 7,17 %, Cize 197 788
Sk. V roku 2009 boli vydavky spolo¢nosti na reklamu o 17,24 % menej oproti roku 2008,
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kedy to boli 3 332437 Sk. V roku 2007 predstavovali vydavky spolo¢nosti na reklamu na
Slovensku 3 188 011 Sk.

Od roku 2003 obmedzuje McDonald's televiznu reklamu. Spolo¢nost’ zredukovala v ramci
svojich marketingovych aktivit pocet televiznych reklamnych spotov a vo vécsej miere
umiestiiovala reklamu svojich produktov na digitdlne média. ,, Dni, ked’ sme investovali
miliony americkych dolarov do televiznych spotov, st nenavratne pre¢,” uviedol to Lamar na
85. ro¢niku konferencie Americkej asocidcie reklamnych agentir. Uviedol d’alej, Ze novym
marketingovym prostriedkom spolo¢nosti sa stane “digitalny marketing* (oslovenie zakaznika
prostrednictvom digitalnych médii), ¢im vyzdvihol skuto¢nost, Ze Ziadna ind spolo¢nost’
neinzeruje na webovych strankach v takom mnozstve ako McDonald’s. V ramci svojich
marketingovych aktivit sa spolo¢nost’ rozhodla smerovat’ viac finanénych prostriedkov do
sponzoringu. Spolo¢nost’ sa tak rozhodla, pretoze v roku 2002 doslo k vyraznému poklesu
vynosov. S negativnym vyvojom hospodarskych vysledkov sa rozhodla bojovat
prostrednictvom korekcie imidzu spolo¢nosti a rozhodla sa viac investovat’ do sponzoringu.

V roku 2004 predstavila spolo¢nost’ svoju nova reklamnu kampan zamerani na zdrava
stravu. Kampan, ktorda bola spustend na dvoch internetovych strankach, bola zamerané na
aktivny lifestyle. Webové stranky navrhol a naprogramoval provider Agilisys. Spolo¢nost’
Agilisys je zaroven tvorcom on-line spotov McDonald’s s headlinami ‘Go Active! Meal’ a
“YumChums’. Cast YumChums obsahuje vzdelavacie reklamné Gasti, ako sa da udrzat’ zdravy
pri konzumécii zdravych jedéal, dostatocnom obsahu tekutin a cvicenim. Sekcia Go Active!
Meals, sekcia jedal, bola zamerana na podporu Olympijskych hier.

Reklama zamerana na deti: filozofiou spolocnosti je nemanipulovat’ s detmi. Vsetku
komunik4ciu a marketing zameriava spolocnost’ na dospelych zadkaznikov a rodiov. Je im
zname, ze rodiCia a ich deti maju radi McDonald's predovsetkym kvoli chutnému jedlu,
prijemnému a bezpe¢nému prostrediu a neformalnej atmosfére restauracii. Co sa tyka
marketingu zameran¢ho na deti, spolo¢nost’ vel'mi striktne dodrziava vlastné prisne kritéria,
ako aj narodné a medzinarodné pravne predpisy, ked’ze stala aj pri zrode mnohych
samoregulacnych opatreni, ktoré su ovela prisnejSie nez poziadavky legislativnych noriem.
McDonald's je napriklad ¢lenom dobrovolnej iniciativy vyznamnych medzinarodnych
vyrobcov, ktori sa dobrovolne zaviazali obmedzit’ reklamu zamerana na deti a stanovit’ jasné

pravidla pre vSetkych svojich ¢lenov v tejto oblasti. McDonald's sa dobrovolne zavézuje, ze
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reklamy zamerané na deti mladSie ako 12 rokov mozu obsahovat iba Happy Meal, $alaty,
napoje bez cukru alebo napoje obsahujuce prirodny cukor a okrem tychto produktov nebude
propagovat’ ziadne iné produkty McDonald's, cez komunikacné prostriedky urcené pre deti.
Musi okrem toho uviest’ aj nutricné hodnoty produktov pre I'ahSiu orientaciu rodicov a deti.
Tieto reklamy maju sprostredkovat’ zabavu a motivovat’ deti aby sa ucili a aby sa zdravo a
vyvazene stravovali.

Spolo¢nost’ McDonald's doteraz uviedla vel'a reklamnych spotov celosvetovo, ktoré nam
prinasaju rozne pribehy s roznymi 'ud'mi alebo kreslenymi postavami. Takéto reklamy zo
zaciatku produkovala McDonald's sama, neskor touto ¢innostou poverila reklamné agentury,
ako napr. agentiru DDB. Tato agentara vytvorila pre McDonald's za tie roky vel'mi zaujimavé
a kreativne reklamy, z ktorych niektoré ziskali aj rozne ocenenia. Napriklad v roku 2009
vyhrala reklama ,,Unsnobby Coffee™ (USA) zlato na Effie awards. V tom istom roku ziskala
dalgia reklama ,Mozzarella“ ocenenie Silver Drum abola uvedena v Ceskej republike.
Reklama ,,Ten pravy kokteil“ zroku 2010 ziskala tiez ocenenie Silver Drum, bola ale
vytvorena pre Finsko abodovala na festivaloch. V roku 2011 ziskala ocenenie Bronze
reklama ,,Everyone saves for something™ (Mad’arsko) v sut’azi ,,The best of digital marketing
show 2011%. Ocenena Zlatym levom bola napriklad ocenena reklama ,,Fresh Salads“ od

agentiry LEO BURNETT USA Chicago v roku 2008.

Podpora predaja

Spolocnost’ poskytuje rozne akcie a zlavy zakaznikom v zaujme okamzitého zvysenia
trzieb. Opisujem aktudlne ponuky na Slovensku. McDonald's pontka svojim hostom rozne
vyrobky za 1 €, ktoré¢ st vel'mi chutné¢ za vyborni cenu. Pontka im d’alej balik vyrobkov
McBox, ktory obsahuje hamburgery, hranolky a napoje podla vlastného vyberu zakaznika,
ktory tak moze usetrit az 6,50 €. Dalsiu akciu si mozu zakaznici ziskat, ked’ si sami
poskladaju McMenu, to znamena, Ze si sami vyberaju hlavny chod, prilohu aj napoj a dostani
k tomu hrnéek ako darcek. Ak je zdkaznik ¢lenom McDrive klubu, moze cerpat’ klubové
vyhody, napriklad ak bude jeho nakup v hodnotu vysSej nez 4,75 €, dostane k objednavke
zadarmo stredny alebo hortci napoj. McDonald's ponuka na predaj daréekové Seky v hodnote
2 €, ktor¢ je mozné zakupit na riaditel'stve spoloCnosti. Spolo¢nost McDonald's™

spolupracuje so siet'ou Cerpacich stanic Shell a podiel'a sa od roku 2000 na realizacii projektu
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Shell Smart. Zakaznik, ktory vlastni Shell Smart kartu, za kazdé tankovanie ziska body na
kartu, za ktoré si moze vybrat odmenu podla Specidlneho Shell Smart katalégu, napr.
McMenu alebo Happy Meal podl'a vlastného vyberu. T1i, ktori maju McDonald's Cup karticku
si mézu po predlozeni karticky vybrat zroéznych pontik McDonald'su za vyhodné ceny.
McDonald's prijima pat’ druhov straveniek a akceptuje platobné karty. McDonald's mysli aj
na Studentov. Drzitelia platnych preukazov ISIC / EURO<26 si mézu vybrat k obedovému

menu ovocnu tasticku alebo McDonut a vyuzit’ d’alSie zlavy.

Osobny predaj

Pre zamestnancov, ktori stoja za pultom, existuji iba dve veci: spokojny zakaznik
a kvalitne odvedena praca. Kazdy zamestnanec pracuje s maximalnym nasadenim. Cim viac
obetavych zamestnancov bude spolo¢nost McDonald's mat’, tym kvalitnejSie sluzby bude
poskytovat’ svojim zdkaznikom. Milé slovo, ismev aochota st pre nich tymi najvys$§imi
hodnotami. Idealnym kandidatom pre spolocnost McDonald's je ten, kto ma chut pracovat
nielen za seba, ale predovsetkym za cely team, kto rad rozdava radost achce podavat
skusenosti ostatnym a taktiez komu nevadi neustale sa vzdelavat’. Zamestnanci sa neustale
snazia uspokojit’ vSetky potreby zédkaznikov tym, Ze im ponutkaji doplnkové produkty, akymi
st napriklad kecup alebo tatarska omacka k hranol¢ekom, opytaju sa ich, ¢i si neprosia nejaky
napoj alebo dezert a vzdy im poradie, ako by mohli jednotlivé produkty kombinovat, aby

ziskali nejaku zl'avu.

Praca s verejnostou
Spolo¢nost’ McDonald's vyuziva pri prace s verejnost'ou nasledovné nastroje: sponzoring
a spolupraca pri réznych organizovanych podujatiach a organizovanie podujati.

V roku 2003 sa rozhodla spolo¢nost’ McDonald’s diStancovat’ sa od imidzu ,,nezdravého
rychleho obcerstvenia®. Okrem novych jedal obsahujicich zeleninu a ovocie spolo¢nost’
zacCala sponzorovat' aj dolezité¢ Sportové podujatia ako Eurdpsky Sampionat vo futbale
v Portugalsku v roku 2004. V tom istom roku bola spolocnost’ aj TOP globalnym sponzorom
Letnych Olympijskych hier v Aténach uz po Stvrty krat a uz po piaty krat prevadzkovatelom
oficialnej restaurdcie olympijskych hier. V roku 2004 spolo¢nost’ ozndmila obnovenie zmluvy
TOP partnera na d’alSich osem rokov, teda az do olympijskych hier v roku 2012. McDonald’s

sa snazila o napravu imidZzu najmd v USA, kde celi zalobam zo spOsobenia obezity. Aj preto
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bolo uz parkrat v americkych restaurdciach McDonald’s uvedené nové menu ,,Happy meal®,
ktoré obsahuje zeleninovy $alat a flasu mineralnej vody. Podl'a hovorkyne spolo¢nosti je nové
menu ako aj sponzoring Sportovych podujati novym sposobom komunikacie so zakaznikmi
poukazovanim na aktivny zivotny $tyl.

Dalej je McDonald's sponzorom Behu Olympijského dia, ktory je celosvetovym
podujatim a kladie si za ciel’ podporovat’ myslienku Sportu pre vsetkych - kazdy bez ohl'adu na
svoju telesni zdatnost’ sa moze stat’ sti¢ast'ou olympijského hnutia. V mestach, v ktorych ma
McDonald's svoje prevadzky, poskytuje na vybranych podujatiach pitny rezim pre tcastnikov
behu aj pritomné obecenstvo. "Beh olympijského dna by nemohol byt spesny bez podpory
sponzora olympijskych hier - spolo¢nosti McDonald's, ktorda sa v roku 2003 stala nasim
celosvetovym partnerom. Prostrednictvom lokalnych zastipeni a prevadzok McDonald's ma
kazdy narodny olympijsky vybor moznost upriamit’ pozornost’ a entuziazmus verejnosti na
toto jedinecné podujatie, ktoré pomaha viest l'udi k Sportu a aktivnemu Zivotnému S$tylu,"
povedal prezident Medzinarodného olympijského vyboru Dr. Jacques Rogge.

McDonald's je oficidlnym sponzorom a partnerskou restauraciou Svetového futbalového
Sampionatu FIFA od roku 2006. ,,Budeme sa snazit’, aby sme im réznymi spésobmi umoznili
vychutnat’ si nadSenie a atmosféru Sampionatu,” povedala viceprezidentka pre globédlnu
komunikaciu spolo¢nosti Bridget Coffingova na medzinarodnom medialnom brifingu. ,,0d
Specialnych tematickych poloziek v menu, balenia a propagacie restauracie az po moderné
digitdlne aktivity ¢i sponzorovanie klinik pre mladych. Cielom spolo¢nosti je umoznit
zakaznikom byt’ v spojeni so Sampionatom.

Ministerstvo Skolstva, vedy, vyskumu a Sportu SR spolo¢ne so Slovenskym futbalovym
zvazom (SFZ) adlhoroénym generdlnym partnerom spolocnostou McDonald's Slovakia
organizuje kazdy rok Majstrovstva Slovenska v minifutbale - McDonald's Cup. Minuly rok sa
do majstrovstiev zapojilo takmer 70 000 ziakov z 550 zakladnych $kol. Hlavnym cielom
celoro¢ného turnaja je podporit’ mladé Sportové talenty a pohybovi aktivitu na zakladnych
Skolach. ,,McDonald's je nielen Gspesna svetova spolocnost’, ale aj zodpovedna firma, ktora sa
zapaja do mnohych charitativnych aktivit a taktiez do projektov, ktoré podporuju Sportovanie,
pohyb deti na ¢erstvom vzduchu a zmyslupIné travenie vol'ného ¢asu, akym je aj McDonald's

Cup a jeho trinasty ro¢nik,“ uviedol Radek Janalik, generalny riaditel McDonald's SR a CR.
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Spolocnost’ je dalej partnerom celosvetového projektu organizovaného Ligou proti
rakovine - Den narcisov. Spolo¢nost’ darovala Lige proti rakovine poukazky pre
dobrovolnikov rozdavajicich narcisy na nakup obcerstvenia vo svojich reStauraciach.
McDonald's Slovensko sa zarad’'uje medzi stalych partnerov Ligy proti rakovine a Dna
narcisov, kedy méze kazdy vyjadrit podporu boja proti tomuto zavaznému ochoreniu. V
uliciach miest Slovenska sa pocas celého dita pohybuji dobrovolnici, ktori zbieraju prispevky
na kampan. Prave im je urCenych 1200 poukazok na nakup obcerstvenia v ktorejkol'vek
reStauracii McDonald's na Slovensku.

V roku 2005 zahajili McDonald’s a hudobna televizia MTV partnerstvo na globalne;j
urovni. McDonald’s sa stala exkluzivnym sponzorom hudobnej ,,Talentshow Advance
Warning Show*, v ktorej sa predstavi vzdy 5 mladych kapiel. Tento format bol vysielany v
159 krajinach, medzi ktoré patria napr. Nemecko, Franciizsko a Spanielsko.

Oragnizovanym podujatim je McHappy day — Svetovy den deti, ktory spolo¢nost
McDonald's organizuje uz 6smy rok na celom svete v jeden deni (22.11.). Je to charitativna
akcia, v ktorej zname tvare — herci, spevaci, moderatori, Sportovci - predavaju zakaznikom
reStauracii hranol¢eky a symbolické samolepky ,,Pomocné ruky*, ktoré¢ pomahaju tym, ktori to
najviac potrebuji. Polovica trzieb zpredaja zemiakovych hranolcekov poputuje na ucet
neziskovej organizdcie Ronald McDonald House Charities na pomoc detskym
pacientom. Charitativna akcia je spojena so Svetovym dnom deti, ktory pripada kazdy rok na
20. novembra, kedy OSN v roku 1959 prijala Deklaraciu prav dietata. Minuly rok sa podarilo
vyzbierat’ takmer 45 600 EUR.

Dal$im organizovanim podujatim je Defi otvorenych dveri v restauraciach McDonald's.
Navstevnici si vtento dei mozu prezriet’ priestory, do ktorych sa pocas beznej prevadzky
nedostanu. Mo6zu sa d’alej zoznamit' s procesom pripravy jedal, systémom prace a kontroly
kvality a bezpecnosti potravin, so surovinami ktoré McDonald's pouziva, ekologickym
spracovanim odpadu, ale aj so Skoliacim systémom zamestnancov. Zakaznici mozu ziskat’ tiez

zaujimavé informacie z historie spolo¢nosti.

2.2.3. Podnikové spravanie

To, ako sa McDonald's spradva na verejnosti, pripadne voci zdkaznikom, zamestnancom,

dodavatel'om, atd’., je dané hodnotami, zasadami a normami spolo¢nosti, ktoré st zavizné pre
9
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vSetkych zamestnancov. Aj vdaka tomu sa stala spolo¢nost vroku 2008 druhym
najocenovanejSim a najispesnejSim klientom. Bodovala na jedenastich festivaloch a ziskala

spolu 23 bodov.

Spravanie sa vo¢i zamestnancom

McDonald's je jednym zmadala zamestnavatelov ponukajicich kvalitné pracovné
prilezitosti i pre I'udi, ktori nemaju ziadne pracovné skusenosti. Systém prace v spolo¢nosti
McDonald's poskytuje vSetkym jeho zamestnancom rovnaké uplatnenie a moznost
vybudovania kariéry. McDonald's dnes poskytuje pracovnu prilezitost takmer 1700
obyvatel'om Slovenska. Zaroven patri medzi najvacSich zamestnavatelov T'udi, ktori maja
stazené moznosti uplatnit’ sa - ¢i uz ide o Studentov, mladych I'udi bez praxe, cez mamicky
s malymi detmi az po l'udi s fyzickym alebo dusevnym postihnutim. Pre spolo¢nost’ su
dolezité¢ ukazané schopnosti a vysledky, ktoré su predpokladom d’alSieho profesijného rastu:
Crew, Crew tréner, Floor Manager, Manager Trainee alebo Il. asistent, L. asistent, Restaurant
Manager, Business Consultant, Operations Manager. McDonald's vyuziva prepracované
systémy riadenia a hodnotenia l'udi. Umoziuje svojim zamestnancom ziskat' potrebné
skusenosti arozvijat’ profesiondlne zruc¢nosti. Tym ziskavaji zamestnanci McDonald's
konkuren¢nu vyhodu na trhu prace i pri h'adani buduceho uplatnenia.

Prvé pracovné hodnotenie ¢aka zamestnancov po skonc¢eni uvodného tréningu, to je asi po
180 odpracovanych hodinach. Potom, ako absolvuji zakladny tréning (cca po
360 odpracovanych hodinach), ziskavaju prvé riadne pracovné hodnotenie. V tomto hodnoteni
st zhruté prednosti aj oblasti, ktoré¢ by mal zamestnanec Coskoro zvladnut' a tiez ciele na
nasledujice obdobie. Na zaklade vysledku pracovného hodnotenia ¢aka zamestnancov uprava
ohodnotenia. Potom sa pracovné hodnotenie minimalne raz za 6 mesiacov opakuje ana
zaklade jeho vysledku ziskava zamestnanec narok na upravu mzdy/odmeny za pracu ¢i mozny
pracovny postup.

Zaskolenie zamestnancov - Tréning je v McDonald's na prvom mieste, lebo uspech
spolocnosti je zalozeny na oddanych, dobre trénovanych T'ud’och a na jednotnosti vSetkych
operacii vo vSetkych resStauracidch. Zakladnou sucastou zamerania McDonald's je stila
zodpovednost za stav a kvalitu vyskolenia. Okrem =zaSkolenia McDonald's poskytuje

rozsiahly, nepretrzity Skoliaci program, ktory mé zabezpeCovat Standardy Q.S.C. & V
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(Quality, Service, Cleanliness and Value). Tieto Standardy zarucuju, ze zakaznici sa budu do
reStauracie radi vracat. McDonald's ma Specialny Skoliaci program pre budtcich fransizantov
a ich zamestnancov. Siroko koncipovany program pripravy fran§izanta sa uskutoéiiuje pocas 9
— 14 mesiacov na plny alebo ¢iasto¢ny tvazok v reStauracii McDonald's. Pocas tejto pripravy
uchadza¢ prechadza krok za krokom vsSetky operacie nevyhnutné na tuspes$né riadenie
reStauracie McDonald's od zékladnych ukonov az po komplexny manazment podniku.

McDonald’s ponuka svojim zamestnancom konkurencieschopni mzdu, zadarmo
uniformy, pruzni pracovnu dobu, zdravotné poistenie, rézne zl'avy, plateni dovolenku
a d’alsie vyhody. Crew, Crew tréneri, hostesovia ¢i hostesky a veduci hostesov ¢i hostesiek
maju hodinovi mzdu. T4 je stanovena na zaklade pracovného hodnotenia a tiez na zaklade
mzdového predpisu, ktory sa pravidelne obnovuje. Zamestnanci na vyssSich poziciach (od
Floor Manager) maju fixni mesacni mzdu. Zamestnanci od II. asistentov maja tiez narok na
polro¢né bonusy pri splneni pracovného hodnotenia atiez pri UispeSnom naplilovani ciel'ov
reStauracie. Mzdovy predpis na vSetky pozicie je vypracovavany na zdklade aktualneho
ekonomického vyvoja, miery inflacie, situacie na trhu prace a predovsSetkym s ohl'adom na
finan¢nll motivaciu zamestnancov.

Zamestnanecké vyhody - Cielom spolo¢nosti McDonalds je, aby zamestnanec nedostaval
"len" zaslizené ohodnotenie, chce dat’ kazdému zamestnancovi aj nieCo navyse. Ak su
zamestnanci Sikovni a vSetci su s nim spokojni, méze od svojho vediceho ziskat' vecné
odmeny od malych daréekov, ako st hrnéeky, az po mikinu, Sportovu tasku, batoh,
d’alekohl'ad alebo dzinsova bundu. Kazdy z chce pracovat v dobrom kolektive, kde vladne
priatel'ska atmosféra. Prave preto kazda reStauracia organizuje pre svojich zamestnancov
rozli¢né akcie, a to podl'a momentalnej chuti a nalady ¢lenov teamu. Niekto si moze ist’ zahrat
futbal do telocvicne, niekto do fitness centra, zaplavat’ si, na bowling alebo do kina ¢i do
divadla. Velku popularitu medzi zamestnancami maju aj celorepublikové akcie, na ktorych sa
stretavaju ludia zo vSetkych reStaurdcii McDonald's, napr. plavba parnikom, diskotéka,
futbalovy turnaj alebo iné Sportové ¢i spoloc¢enské akcie. Zasluzili zamestnanci, ktori v
spoloénosti pracujii viac nez 10 rokov ziskavajii narok na dodatkovi dovolenku. Specialnu
dovolenku dostanti aj ti zamestnanci, ktorych Caka velky den - svadba alebo narodenie
dietata. Kazdy zamestnanec, ktory odpracoval 5, 10 ¢i 15 rokov, ziskava Specidlnu vecnu

cenu.
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V snahe poskytnit’ potencidlnym zamestnancom maximum informacii o moznostiach
pracovného uplatnenia v McDonald's st v spolupraci sradom odbornych, strednych
1 vysokych $kol organizované najroznejsie akcie. Prikladom méze byt prezentacia spolo¢nosti
¢i poskytovanie odbomého tréningu Studentom. Pre Studentov poskytuje McDonald's tiez
Stipendijné programy. Ked niekto pracuje v McDonald's a chce ziskat’ ro¢né Stipendium, tak
sa musi prihlasit do vyberového konania, splnit’ prihlasovacie podmienky a v pripade
uspechu v 1. kole absolvovat’ Assessment Centrum. Zabavnou formou sa tu rieSia naro¢né
ulohy, ktoré preveria schopnosti prihlasenych Studentov. Ti najlepsi sa potom moézu tesit’
zro¢ného §tipendia. Studenti, ktori pracuju v McDonald's si buduju kariéru uz v priebehu
studia. Mnohi povazuju prax v zahranici za ti najlepsiu zivotna skiisenost’” a aj pre spolo¢nost’
st 'udia s medzinarodnou praxou cenni. Preto tym, ktori dosiahli ur€ité pozicie v manazmente
reStauracie ponika McDonald's staze v roznych krajinach, napr. v USA, Nemecku, Taliansku
¢i Mad’arsku. Vybrany manazér sa podiel’a na riadeni zahrani¢nej reStauracie a zbiera vel'mi
cenné skiisenosti, ktoré potom méze vyuzit doma. Dizka staze zavisi od ponuky hostitel'skej
krajiny, ale vSeobecne sa pohybuje od Siestich mesiacov az do dvoch rokov. Manazérom, ktori
maju rodinné zavéizky, pontka spolocnost’ tiez moznost’ prestahovat’ sa na dobu stdze aj
srodinou. Zamestnanci McDonald's, ktori mienia cestovat’ amaji zaujem o pracu
v reStauraciach McDonald's v inej krajine Europskej unie, maju moznost’ ziskat od svojho
vediiceho McPassport (doklad o absolvovani tréningu v McDonald's). Zbierat’ skiisenosti je
mozné tiez vramci jedineénych akcii, ako su napr. olympijské hry. Preto mdézu vybrani
manazéri navstivit miesto konania hier a tyzden zazivat na vlastnej kozi olympijsky napor
zakaznikov v reStauraciach.

Ako vidime, spolo¢nost McDonald's kladie velky doraz na vyber tych najlepSich
zamestnancov. Stard sa nielen o zamestnancov, ale aj o uchadzaCov, Co dokazuje aj
skuto€nost’, ze sa spoloc¢nost’ dostala v roku 2008 na prvé miesto v ramci top 10 spolo¢nosti

s najlepsie hodnotenym vyberovym procesom. Spoloc¢nost’ dostala hodnotenie 4,45.

Spravanie sa voci franSizantom
McDonald's je uznavana na jednej strane ako Spickova obchodna organizacia a na druhej
strane ako najlepSia fransSizingova prilezitost na trhu. Naozajstnym kIi¢om tuspechu

McDonald's je spolahlivy zaklad tvoreny mimoriadne schopnymi jednotlivcami -
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franSizovymi spolumajitel'mi. Potvrdzuje to aj skutocnost, ze 80 % z viac ako 31 000
reStauracii McDonald's prevadzkuji samostatni podnikatelia - fransizanti.

McDonald's si vSak uvedomuje aj druhu stranu tspechu. KI'ai¢om k uspechu fransizantov
je sam systém McDonald's. Skoliaci a podporny program spolo¢nosti nemozno porovnavat’ s
ostatnymi franSizingovymi systémami. Okrem inych kvalit kladie spolo¢nost’ doraz na:

- manazérske schopnosti s dorazom na vedenie I'udi a finan¢né riadenie,

- pripravenost’ osobne viest’ reStauraciu a venovat’ vSetko usilie kazdodennému riadeniu

reStauracie ako vlastnik/prevadzkovatel,

pruznost’ pri vybere nového miesta pdsobenia a schopnost’ reprezentovat’ McDonald's,

podnikatel’sky duch a tizbu po uspechu podporenti vysokym nasadenim,

- ochotu zacastnit’ sa na desat’- az Strnastmesa¢nom zaskoleni,

- schopnost’ vyhoviet’ finanénym poziadavkam McDonald's.

Fransizant McDonald's musi osobne venovat svoj Cas kazdodennému riadeniu
reStauracie. Nie je mozné prevadzkovat' restauraciu bez pritomnosti prevadzkovatela alebo
iba ako vedlajSiu Cinnost. FranSizantmi sa mozu stat’ iba fyzické osoby, McDonald's
neposkytuje fransizu spolo¢nostiam. FranSizova zmluva umoziuje prevadzkovat' konkrétnu
reStauraciu McDonald's urcitd dobu (zvyc€ajne 20 rokov) podla Standardov McDonald's.
Spolo¢nost’ vyhl'ada, naprojektuje a postavi resStauraciu podla celonarodného planu.
McDonald's sa tak stava vlastnikom nehnutelnosti. FranSizant prevadzkuje fransizu podla
McDonald's standardov Q.S.C &V, kde Q = Quality —kvalita, S = Service — sluzby, C =
Cleanliness — Cistota a V = Value — hodnota, su Standardmi, na ktorych bola McDonald's
vybudovana a podl'a ktorych sa dnes tak uspesne rozvija.

Prispevkom do verejného zivota st obcianske a charitativne aktivity. Filozofiou
McDonald's vzdy bolo, aby spolo¢nost’ a jej fransizanti boli prinosom pre prostredie, v
ktorom pdsobia. Mnohi franSizanti sa rozhodni podporovat’ miestne Sportové timy alebo
Skolské zariadenia, a potvrdia si tak osobntl spokojnosta obchodny tspech.

Ked sa niekto chce stat’ franSizantom, musi si podat’ zakladnu prihlasku do vyberového
konania. Po vyhodnoteny dorucenych dotaznikov su vybrati kandidati pozvani na pohovor.
Ciel'om pohovoru je spolo¢ne vyhodnotit’ skusenosti, ciele, finanéné moznosti uchadzacov,
ich zdujem o McDonald's a ich potencial z hl'adiska vlastnenia a prevadzkovania reStauracie

McDonald's. Ak vznikne obojstranna ochota pokracovat’ v rokovani, zariadi spolo¢nost’ pre
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uchadzacov skusobny pobyt v reStauracii, priCom tento pobyt sleduje dva ciele. Dava
uchadzacovi na jednej strane unikatnu moznost oboznamit' sa s prevadzkou reStauracie
McDonald's a na druhej strane ma McDonald's moznost’ vyhodnotit’ spravanie uchadzaca v
realnej prevadzke. Ak st obidve strany spokojné, nasleduje pohovor s finanénym riaditel'om,
ktory ma za ciel' detailne posudit financnu situdciu uchadzaca. Zaverenym krokom
vyberového konania je pohovor s vrcholnym vedenim McDonald's v CR. Ak aj po tomto kole
nad’alej trva zdujem oboch stran, stanovi sa datum zaciatku tréningu.

Potencialny uchadza¢ sa zavézuje zcastnit’ sa tréningového procesu, ktory trva 9 — 14
mesiacov. McDonald's venuje vela ¢asu a Usilia Skoliacemu a rozvojovému programu.
Cielom tohto obsiahleho programu je vyskolit' uchadzacov vo vsetkych aspektoch riadenia
budtcej restauracie McDonald's a pomdct’ McDonald's pri hodnoteni a rozvoji potencidlu ako

fran$izanta.

Spravanie sa voc¢i dodavatel'om

Spolocnost’ sa sprava k svojim dodavatelom poctivo, Cestne, s reSpektom a ocakava od
nich také ist¢ spravanie. Dodavatel'ské vzt'ahy su v spoloCnosti zaloZzené na efektivnom
a spravodlivom pristupe, ktory zabezpe¢i aj dodrziavanie zakonov. Okrem toho musia
dodavatelia potvrdit’ ,,Kdédex pre spravanie sa dodavatelov* a dodrziavat pravidla. Ako
globélna spolo¢nost’ udrziava McDonald's obchodné vzt'ahy s dodavateI'mi z roznych krajin
s roznym kultirnym, socialnym a ekonomickym zazemim. Spolo¢nost’ sa snazi spolupracovat’
s dodavatel'mi, ktori uznavajii rovnaké hodnoty. To znamena, ze od nich oCakavaji, aby sa
k svojim zamestnancom spravali s reSpektom a spravodlivo a nepouzivali Ziadne nebezpecné
pracovné postupy. McDonald's neustale preveruje a aktualizuje svoj dodavatel'sky ret'azec
a tak zistuju, ¢i dodavatelia spihaju stanovené kritéria.

Spolo¢nost ma diverzifikované portfolio dodavatelov. Tvoria ho tuzemské ale aj
zahrani¢né firmy. Pri vybere dodavatela kladie doraz na nasledujtce kritéria: kvalita surovin,
dodrzovanie vSetkych zakonnych noriem zo strany dodavatel’a, absolvovanie vstupného auditu
na zaklade kritérii spolo¢nosti McDonald’s, schopnost’ dohladania surovin v rdmci
logistického retazca a akcepticia programu MAAP (McDonald’s Agricuture Assurance
Programme). Jednd sa o program pol'nohospodarskej politiky, ktory umoziuje ziskavat

suroviny kontrolovaného povodu. Logistika a skladovanie vyrobkov dodavate'mi je pod
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neustalym dohladom spoloc¢nosti. Zaroven kazda sluzba dodavatelov spada pod kontrolu
nezavislych auditorov. Spolo¢nost’ ma Siroko diverzifikované portfélio dodavatelov.

Svoje pokrmy spolo¢nost’” McDonald's vyraba z kvalitnych a vzdy Cerstvych surovin od
vybratych dodavatel'ov, medzi ktorym patria vylucne riadne vyskoleni a schvaleni partneri,
plniaci naro¢né kritéria spolo¢nosti McDonald's a pravidelne sa podrobujici kontroldm
kvality. Dodavatelom vsetkych mliecnych surovin, ktory dodava svoje produkty ako do
McDonald's Slovensko, tak aj do McDonald's Ceska republika, je napriklad spoloénost’ Farma
z Majcichova zo Slovenska. ,,Preto sme schopni zarucit, ze nasi zakaznici dostavaju vysoko
kvalitné abezpecné pokrmy®, prizvukuje generalny riaditel McDonald's, R. Janalik

(Managing Director pre Slovensku republiku).

Socialne prostredie

Aj na Slovensku pomédha McDonald's zlepSovat kvalitu Zzivota tazko chorych deti.
Prostrednictvom vSeobecne prospesnej spolo¢nosti Ronald McDonald House Charity, ktora na
Slovensku  existuyje od  roku2003, bolo na Slovensku sprevadzkovanych
devat nadstandardnych izieb, dve v Detskej fakultnej nemocnici na Kramaroch
v Bratislave, Sest' na Onkologickom oddeleni v Detskej fakultnej nemocnici s poliklinikou
v Banskej Bystrici ajedna vo Fakultnej nemocnici s poliklinikou v Novych Zamkoch. Ide
o "domov mimo domov" pre mamicky arodiny malych deti- pacientov, ktori lezia
v spominanych nemocniciach. Spolo¢nost McDonald's asponn takto pomaha zmieriiovat
utrpenie a skvalitilovat’ zivot chorym detom a ich blizkym. Z prostriedkov Ronald McDonald
House Charities tiez zakupili potrebné lekarske pristroje pre detsku ortopédiu Nemocnice
v Ziline, modulamy monitorovaci pristroj pre detskil kliniku Fakultnej Nemocnice v Trnave
a monitorovacie pristroje pre detské oddelenie Fakultnej Nemocnice v Nitre. Spolocnost’
McDonald's je zakladatelom neziskovej organizacie Ronald McDonald House Charities
a finan¢né prostriedky na svoju ¢innost’ ziskava z jej aktivit a zbierok od zdkaznikov, ale aj od
zamestnancov, ktori na fiu prispeli dve percenta zo svojich dani.

Za tie roky posobenia na Slovensku venoval McDonald's, aj vd’aka svojim zdkaznikom,
242 000 EUR na charitativne tucely. Okrem spominanych nadStandardnych izieb bol
z prostriedkov Ronald McDonald House Charities na Slovensku postaveny aj "Dom, v ktorom

nam je dobre I." pre deti z Domova socialnych sluzieb na Mokrohajskej ulici v Bratislave
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a "Dom, v ktorom nam je dobre IL" pre nahradnt rodinu, ktora sa stard o jedno vlastné

a sedem nevlastnych deti z detskych domovov.

Politické aktivity

Dary politickym strandm od spolo¢nosti musia byt schvalené vedicim McDonald’s
Government Relations Department-u. Prispevky mozu podporovat’ len takych kandidatov,
ktorych ¢innosti moézu byt pre spolo¢nost’ uzitocné. Politické prispevky musia byt v sulade
s pravnymi predpismi a zakonmi tej danej krajiny, v ktorej sa uskuto¢nia. Zamestnanci mozu
vykonavat’ tiez politické a in¢ aktivity, podmienkou vsak je, ze tieto ¢innosti musia vykonavat’
mimo ich pracovného ¢asu ana vlastné naklady a musia vyhlasit, Ze konaji vo svojom

zaujme a nie v zdujme McDonald's.

Zivotné prostredie

McDonald's presadzuje zodpovedny pristup k zZivotnému prostrediu. Zameriava sa na
dolezité otazky zivotného prostredia, ktoré moze svojim pristupom ovplyvnit, napr. zmena
klimy, ochrana prirodnych zdrojov anakladanie sodpadmi. Spoloc¢nost’ neustile skima,
informuje sa o aktualnom stave zivotného prostredia a investuje do inovacii, ktoré znizuji
negativne dopady na zivotné prostredie, napriklad pri obaloch zdoraziluje, Ze z troch Stvrtin st
z recyklovanych materialov, pri WC papieri a servitkach ide o sto percent. Spolo¢nost’ d’ale;j
zacala pouzivat’ chladnicky bez skodlivych kvapalin a pouzity olej odosiela na spracovanie na
biodiesel. V priamej vyrobe a prevadzke sa v reStauraciach pouziva iba minimum vody.
Vsetka odpadova voda prechadza cez tzv. lapol. Je to zariadenie, ktoré sluzi na to, aby sa z
vody odstranila najvacsia mastnota skor, ako sa dostane do kanalizacie. Obsah samotného
lapolu sa pravidelne odsava a likviduje externou firmou. Tym, Ze sa voda pouziva minimalne,
vznika viac odpadu z obalov a podobne. V McD funguje systém separacie odpadu. Zvlast sa
triedi zivociSny odpad, papier, zneCisteny papier, folie, kartony, skratka vsetok odpad.
Vyseparovany odpad sa nasledne lisuje do balikov. Klasicki smetiari tym padom odvazaji len
minimum komunalneho odpadu, o zvySok sa opdt stara externd firma, ktora suroviny
recykluje.

Spolocnost’ spolupracuje aj s dal§imi organizaciami s cielom zvySit povedomie

o zivotnom prostredi. Pracuju s takymi dodavatel'mi, ktori zavadzaju do svojich vyrobnych
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procesov ekologické a zodpovedné pracovné postupy. Spolocnost’ sa zaviazala podporovat
blaho svojich hosti. Ponuka $irokt $kalu produktov, ktoré spiiajii rézne potreby a preferencie
hosti. Poskytuje aj informécie o nutricnych hodnotach jedal, takze si hostia moézu sami
rozhodnut’ pre konkrétne jedla. Cielom spoloc¢nosti je vytvorit” dodavatel'sky retazec, ktory

dodava nepretrzite vysoko kvalitné a zdravé jedla.

.....

Spolocnosti sa podarilo vytvorit’ bezkonkurenénu svetovl znacku v potravinarskom priemysle.
McDonald's venuje vel’ku pozornost’ inovacii a modernizacii svojho loga, sloganu, ale taktiez
propagécii svojich produktov, svojej znacky a imidzu. Nezabuda ani na svojich zamestnancov
a franSizantov, pretoze aj im moze d’akovat’ za svoj uspech a preto sa ich snazi motivovat’
k este lepsim vysledkom a k viac efektivnej praci tak, ze im poskytuje rozne vyhody.

Mnohi sa snazia zdemolovat’ dobré meno spolocnosti, no aj napriek tomu je
McDonald's uspesny najma kvoli masivnej kampani, chutnym produktom, a kvoli tomu, zZe
pontka rychlu obsluhu, ¢o vyhovuje 'udom v dneSnom uponahlanom svete. Aj napriek
vSetkym kritikdm bude McDonald's urcite v najblizSich rokoch vel'mi uspesnou firmou a
znackou, pretoze spoloCnost’ vyuzila a nasla prilezitosti na trhu a masivne ide za svojim

cielom.
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ZAVER

Cielom prace bolo analyzovat’ podnikova identitu vybraného pohostinského zariadenia
rychleho stravovania. Objektom skumania prace je pohostinské zariadenie rychleho
stravovania — McDonald's. Subjektom skimania prace je podnikova identita pohostinského
zariadenia rychleho stravovania McDonald's.

Nas ciel' sme realizovali v dvoch kapitolach. V prvej kapitole sme venovali pozornost
vymedzeniu teoretickych vychodisk. Zamerali sme sa na vymedzenie pojmov tykajucich sa
pohostinského zariadenia rychleho stravovania a podnikovej identity. Dalej sme sa zaoberali
zlozkami  podnikovej identity, podnikovym dizajnom, podnikovou komunikéiciou
a podnikovym spravanim. Z teoretickych poznatkov sme vychadzali pri spracovani druhej
kapitoly.

V druhej kapitole sme charakterizovali vybrané pohostinské zariadenie rychleho
stravovania - McDonald's a analyzovali sme jeho podnikovi identitu. DetailnejSie sme
analyzovali podnikovy dizajn, podnikovii komunikaciu a podnikové spravanie spolo¢nosti.
V ramci podnikového dizajnu sme analyzovali logo, slogan, podnikové farby a podnikovu
architektiru spoloc¢nosti. V ramci podnikovej komunikacie sme analyzovali komunikacné
nastroje spoloc¢nosti, ¢ize reklamu, podporu predaja, osobny predaj a pracu s verejnostou.
V ramci podnikového spravania sme sa venovali spravaniu sa spolo¢nosti vo¢i zamestnancom,
franSizantom, dodavatelom, politickym stranam a analyzovali sme postoj spolo¢nosti
k socidlnemu a zivotnému prostrediu.

Pri spracovani prace sme vychadzali z kniznej a Casopiseckej literatiry a z informacii
zverejnenych na internete. Pouzivali sme teoretické metody, analyzu, syntézu, indukciu,
dedukciu a komparaciu.

Prinos prace spociva v analyze zloziek podnikovej identity pohostinského zariadenia
rychleho stravovania - McDonald's. Za zaujimavé povazujeme zistenie, ako spolo¢nost’ meni
svoju podnikovl identitu v zaujme dosahovanie lepSich hospodarskych vysledkov a aké
nastroje podnikovej identity na to vyuziva. Praca bude podkladom pri spracovani diplomove;j

prace na tému Podnikova identita organizécii cestovného ruchu.
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PRILOHY

Priloha 1 — prva restauracia McDonald's

nconal d s
- JAMBURGERS

We have Sotd OVER 1 MILLION

Pramen: http://www.mcdonalds.com/us/en/our_story/our_history.html

Priloha 2 — Logo spolo¢nosti so sloganom

Pramen: http://www.mcdonalds.sk/

Priloha 3 — Motta spoloc¢nosti v roznych krajinach

-V Spojenych Statoch Americkych:
McDonald’s is your kind of place (1967)
You deserve a break today (1971)
We do it all for you (1975)
You, you’re the one (1976)
Nobody can do it like McDonald’s can (1979)
You deserve a break today (1980)
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Nobody makes your day like McDonald’s can (1981)
McDonald’s and you (1983)

It’s a good time for the great taste of McDonald’s (1984)
It’s Mac Tonight (1985)

Good time, great taste (that’s why this is our place) (1988)
There’s nothing quite like a McDonald’s (1980)

Food, folks and fun (1990)

McDonald’s today (1991)

What you want is what you get (1992)

Do you believe in magic? (1993)

Have you had your break today? (1995)

My McDonald’s (1997)

Did somebody say McDonald’s? (1997)

McDonald’s - It can happen (1990)

Larry the Leopard (1990°s)

We love to see/make you smile (2000)

Put a smile on (2000)

Make every time a good time (2002)

Smile (2002)

I’'m lovin’ it (2003 - sti¢asnost’)

V Nemecku: Essen mit Spal3, potom Das etwas andere Restaurant, neskér Every time a

good time a nakoniec Ich liebe es

V Australii:

Love a Burger, Love a McDonald’s (1981)

McDonald’s is cooking ... breakfast! (1987-1992, breakfast)

It’s MacTime (1992)

MacTime Rocks On (1994, Featured David Essex’ song Rock On)
Only McDonald’s (1998)

Feed your inner child (2005)
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Bacon bacon bacon (2007,bacon menu)

I’'m Lovin’ it!” (2003-st¢asnost’)

-V Kanade:
That there McDonald’s Eh? (2001)
No syrup? McDonald’s! (2003)

-V Hong Kongu:
Nobody can do it like McDonald’s can (1979-83)
It’s a good time for the great taste of McDonald’s (1984-88)
Good time, great taste (that’s why this is our place) (1988-92)
Only McDonald’s (1993-94)
Every time a good time(2000-03)

- Na Novom Zelande:
McDonald’s for breakfast, it’s a great start to your day (1990)
It’s Mac Time (late 1990)
That’s our tucker (1990 do 2005)
Make every time a good time (2000)
Proud to be part of the change (2006 - sti¢asnost’)

Im lovin’ it (2005 — sucasnost))
-V Afrike: Make every day a McDonald’s day (1994)

- Vo Velkej Britanii:
You’ll enjoy the difference (1977)
At McDonald’s we’ve got time for you (1980)
There’s nothing quite like a McDonald’s (1993)
Enjoy more (1997)
A visit to McDonald’s makes your day (1990)

Pramen: http://www.irintech.com/x1/co/3264/McDonald%92s-slogans-used-around-the-world,-past-

and-present
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Priloha 4 — Nové logo spolo¢nosti

Pramen: http://boomboomdesignblog.blogspot.com/2011 09 01 archive.html
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