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Uvod

Diplomova prace je vénovana problematice diverzity a inkluze v automotive a
jejich vlivu na marketingovou komunikaci. Tyto pojmy jsou svou skutkovou
podstatou ve spoleCnosti pfitomny odjakziva a neni mozné se jim vyhnout, nebo je
ignorovat. Diverzita a inkluze stoji za uspéchem velkych organizaci, jelikoz jejich
spravné vnimani a fizeni pfinasi mnoho konkurenc¢nich vyhod a dlouhodobou a
uspésnou strategii podnikani. Naopak prehlizeni potencialu, ale i nastrah, diverzity
a inkluze muaze vést selhani rastu, & dokonce zaniku organizaci. Stézejni otazkou,
ktera udava smér této diplomové prace, a ktera z tohoto vypliva je nikoliv ,ProC se
zabyvat diverzitou a inkluzi?“, ale ,Jakym zpusobem vyuzit potencial diverzity a
inkluze?“ (Lorenzo, 2017).

Diplomova prace se detailné zamé&fuje na aktualni problematiku diverzity a inkluze
v automotive. Pro ucely této diplomové prace je problematika vztazen k
marketingové komunikaci vybranych znaek a dealershipl, které budou

zkoumany.

Mnoho automobilovych znacek pravé ve svych podnikovych manifestech a
reportech deklaruji kladny a progresivni vztah k diverzité a inkluzi, ktera se
projevuje i skrze marketing. Cilem této diplomové prace je detailné zkoumat na
vice urovnich skuteCnou realizaci principt diverzity a inkluze v dealershipech

reprezentujicich zkoumané vybrané automobilové znacky.

V navaznosti na teoretickou Cast diplomové prace bude zkoumana diverzita a
inkluze na urovni vrcholového vedeni, managementu i béznych zaméstnanct, a
jak jednotlivé urovné ovliviiuji vyslednou marketingovou komunikaci. Je nezbytné
vydat se touto vertikalni cestou napfi¢ organizacni strukturou automobilek, jelikoz
organizacni strukturu i diverzitu s inkluzi ztélesnuji lidé - jednotlivci

(Gardenswartz, Cherbosque a Rowe, 2010).

Kombinace kvalitativniho i kvantitativnihno vyzkumu, provedeného napfi¢
dealershipy na ¢eském uzemi, pomaha odhalit souCasny stav aplikace diverzity a

inkluze.

Vystupem této diplomové prace je vyhodnoceni, které automobilové znacCky a
jejich dealershipy aktivné inkorporuji principy diverzity a inkluze. Zakladem pro
praktickou Cast je analyza podnikovych reportll a manifest, reSerSe webovych



stranek, odborna literatura a osobni zkuSenost autora diplomové prace z prostredi
automotive. Unikatni vhled do problematiky poskytuje hloubkovy rozhovor se
zakladatelem Uspé&$né dealrské sité Mercedes-Benz Hoffmann a Zizak, s. r. o.
Kvantitativni vyzkum nabizi velky vzorek respondentli. Zavérem autor navrhuje
feSeni pro zkepSeni implementace principl diverzity a inkluze v Ceském

automotive.



1 Diverzita ainkluze v marketingové komunikaci

V této kapitole objasnim kliCové pojmy této diplomové prace — diverzitu a inkluzi.
Teorie diverzity a inkluze v marketingové komunikaci je fenomén, ktery v literature
neni pevné zakotveny a prameny k nému vznikaji az v poslednich letech, Ci jsou
utvareny retrospektivné. Marketingové komunikaci se literatura vénuje jiz vice jak
sto let, a proto pravé v ni Ize hledat stopy a vlivy diverzity a inkluze (Hopkins,
2010). Ty vychazeji ze socialniho a kulturniho prostredi, stejné jako faktory

definujici uspéch &i neuspéch marketingové komunikace (Machkova, 2015)

Faktorem diverzity a inkluze v marketingové komunikaci, i obecné, jsou z velké
Casti také expatriati, jejichZ vyznam je definovan v knize Mezinarodni management
(Strach, 2009). Expatriati jsou druhem pracovniki, ktefi jsou jiz etablovanou
slozkou mezinarodniho podnikani, nicméné s pfichodem termini diverzita a
inkluze, je pravé tento lidsky zdroj vyznamnou soucasti tohoto trendu, jelikoz
expatriati jsou nosici, vyznamnymi pro diverzitu a utvarejicimi socialni bunky po

celém svété.

Nezbytné pro hlubSi pochopeni problematiky je vnimat diverzitu a inkluzi jako

symbiotické jevy.

V nasledujici kapitole je nejprve pfedstavena diverzita a inkluze obecné. Pro tuto
diplomovou praci jsou to stéZejni pojmy a je potfeba, aby byly definovany a
pochopeny. Vzhledem k podstaté pojmG neni realné zachovat objektivitu a
obsahnout vSechny parametry definujici diverzitu a inkluzi. Pfedevsim v kapitole o
spojeni s marketingovou komunikaci, do kterého muze zasahovat nekonecné
mnozstvi vstupl (Stovall, 2018). S pomoci domaci i zahrani¢ni literatury, znalosti
ziskanych studiem na Fakulté socialnich véd Univerzity Karlovy a pracovnich
zkuSenosti z prostfedi Ceského automotive se o to autor pokusi vco

nejobjektivnéjsi a uchopitelné mire.

1.1 Diverzitaainkluze

Diverzita a inkluze jsou pouze pojmenovani fenoménu, které vzdy byly pfitomny
ve spolecnosti, jenom se liSila mira identifikace a interpretace (Stovall, 2018) Jako
lidé mame spoustu sdilenych zakladnich lidskych potfeb, sou€asné jsme soucasti
rozdilnych kulturnich a socialnich skupin. Sdilené aspekty nas poji s urlitymi

10



socialnimi skupinami, nemusime se vSak na zakladé toho identifikovat s kazdou
skupinou, se kterou takové aspekty sdilime. Nehledé na to nas mohou ostatni na
zakladé téchto aspektl do mnoha skupin zafadit bez naseho vlivu na tuto
skuteCnost. Nadfazeny k témto vnimanym aspektim je fakt, Ze kazdy clovék je
jedineCny. OdliSnosti a podobnosti mezi lidmi a jejich vnimani a nakladani s nimi

jsou principem diverzity a inkluze (Cox, 1994).

1.1.1 Diverzita

Diverzita neboli rozmanitost, je mnozina osobnich atributd, jakymi jsou napfiklad
vék, pohlavi, narodnost, etnicka pfislusnost, sexualni orientace, vira, vzdélani,
rodinny stav, zdravotni postizeni, sada dovednosti, kulturni pivod i typ osobnosti
(Telem a Martin, 2020). Diverzita je v podstaté mnozina limitovana sou¢tem vSech
lidi na svété. Takovy udaj je neustale proménny, a proto i diverzita je neustale
proménna (rozSifuje se). Diverzita je také pritomnost, u€ast a respektovani
rlznych uhld pohledu, nazord, kultur, kontextd a pfistupd (Golom a Cruz, 2021).
Rozmanitost v profesnim a osobnim zazemi. Diverzita je Siroka Skala lidi, ktefi
pochazeji z rGznych prostfedi, zZivotniho stylu, socialnich zkuSenosti, ras, a
nabozenstvi. Je to koexistence ruznych hledisek (politickych, nabozenskych),
prostfedi (rasové/etnické, sexualni orientace, narodnost i pohlavi). Jsou to ruzni
lidé, pohledy, témata, napady. Diverzita je pochopeni a komplexni integrace
riznych kultur, zkuSenosti a lidi (Velinov, 2019). Heterogenita ziskana diverzitou
prinasi prilezitosti sdilet, uCit se a rust ze zkuSenosti druhych. Bez diverzity
vznikaji omezeni a znalosti se mohou pfenaset za nepfitomnosti porozuméni
(Koéhlerova a Moudry, 2014). Diverzita nam umoziuje pfijmout a také oslavit
dimenze obsazené v kazdém jednotlivci a tézit z nich ve firmach, organizacich a

spolecnosti obecné.

Diverzita neni tolerance k odliSnosti, ale sama pfitomnost téch, ktefi nejsou
vétSinou. Neméla by byt kvantifikovana jako pocCet nebo zlomek. Jakysi cilovy stav
muze nastat v momenté, kdy se neptame, jestli jsme dostate€né riznorodi,

protoZe se to stalo normou.

Ohlédnuti se do historie na ,druhou stranu mince“ problematiky nabizi zajimavou
perspektivu. Lidstvo se totiz paradoxné historicky ¢asto snaZilo o universalismu —

sjednoceni zemi, sjednoceni mény a jazyka, sjednoceni kultury pomoci napfiklad
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kolonizace. Diverzita byla vnimana jako pfi¢ina konfliktl, diskriminace a valek.
Vzniklé totalitni a unifikované spoleCnosti (staty) vSak zkolabovali pravé vlivem
absence diverzity. Diverzita zaruCuje, ze i v pfipadé krize neni cely systém
destabilizovan naraz (napfiklad nevznikne celospoleCenska revoluce), jelikoz se
muze opfit o dilCi pilife vramci své struktury, které naopak mohou nabidnout

feSeni krize a vyhnuti se kolapsu (Huntington, 2001).

1.1.2 Inkluze

Stejné jako diverzita, i inkluze ma v Ceském jazyce své znéni — zaclenéni. Pokud
nahlédneme do sociologického slovniku a vyhledame pojem inkluze, dostaneme
nasledujici definici: ,vy3Si stupen integrace postizenych nebo znevyhodnénych

jedincl do spole¢nosti a jejich instituci.“ (Jandourek, 2001).

Alternativou pro ty, ktefi patraji po definici slova inkluze ze snadno dostupnych
internetovych zdroja, bude nejCastéji nasledujici definice: ,Inkluze je pojem z
oblasti sociologie a jeji podstatou je zaclenéni jedinct s postizenim nebo
znevyhodnénim do vétsinové spole¢nosti a zména postoje okoli k témto jedincim.
Objektem inkluze jsou predevsim osoby zdravotné postizené, pfislusnici menSin,
pfistéhovalci nebo uprchlici, osoby vylouéené ze spolecnosti a dalsi. Inkluze
probiha v celé spolecnosti, je samoziejmou soucasti napfiklad Skolstvi, kde se do
béznych tfid integruji prav postizeni nebo néjak znevyhodnéni zZaci.“ (Superia,
2023).

VySe uvedené interpretace jsou dominantnimi interpretacemi pojmu inkluze jak
v internetovych, tak literarnich zdrojich. Nereflektuji vSak vSudypfitomny vyskyt
inkluze v jeji elementarni formé, kdy ovliviiuje chod a kulturu v naprosté vétsiné
firem a organizaci, které maji 2 a vice ¢lenl. Auto prace vyuziva prostoru v této
praci pro vlastni parafrazi definic s dodatkem vhodnym pro jejich pojeti. Inkluze
znamena zaclenéni, nebo zahrnuti. Je povazovana za univerzalni lidské pravo.
Cilem inkluze je zahrnout vSechny lidi bez ohledu na rasu, pohlavi, zdravotni
postizeni, zdravotni nebo jiné potfeby. Jde o poskytnuti rovného pfistupu a
pFilezitosti a zbaveni se diskriminace a netolerance (odstranéni bariér). Ovliviiuje
vSechny aspekty vefejného Zivota. V osobnim i pracovnim Zivoté se setkame

sinkluzi socialni. Ta predstavuje proces zaclenovani konkrétnich, néjakym
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v,

zpUisobem se odlidujicich, jedincli, do majoritni spoleénosti. Cim homogenné;jsi je

Vv,

V anglickych ucebnicich sociologie se v kontextu inkluze také hovofi o zajimavém
fenoménu: inkluzivni design, kterému rozumim jako hmatatelny i nehmatatelny
konstrukt, pfedevSim v pracovnim prostfedi. Inkluzivni design je o vytvareni
mista/prostoru, ktera miaze pouzivat kazdy. ZpUsob, jakym jsou mista navrzena,
ovliviiuje schopnost efektivné se pohybovat, vidét, slySet a komunikovat. Inkluzivni
design ma za cil odstranit bariéry, které vytvareji nepfimérené usili a oddéleni.
Umozniuje vSem se nezavisle, rovnocenné a sebevédomé ucastnit kazdodennich
¢innosti (Maisel a kol., 2017).

V nasledujicich kapitolach se vénuji diverzité a inkluzi jiz ve spojeni
s marketingovou komunikaci, anebo jako firemni politikou a ideologii. Pfed
vstupem do této problematiky bych zavérem kapitoly rad uvedl citat Zuzany
Zamborské, zakladatelky projektu BE-ID Human, ktery pomaham firmam
s implementaci agendy diverzity a inkluze (na domacim i zahrani¢nim trhu).
»,Myslete na diverzitu jako na vybér lidi pro pévecky sbor, ktefi maji rizné hudebni
zazemi, hlasové rozsahy a schopnosti. Inkluze pak znamena zajiSténi toho, aby
byly tyto rdzné hlasy vyslySeny, ocenény, a aby prispivaly k celkovému vykonu.*
(Zamborska, 2021, str. 1). Téchto par vét perfekiné vystihuje diverzitu a inkluzi.
Prinicpy diverzity a inkluze se v8ak nevyskytuji samy o sob&, musi dojit k aktivni
shaze o jejich implementaci, nebo také integraci, v ramci spolecCnosti, které si
museji uvédomit dllezitost téchto principl a zahrnout je do svych hodnot. K tomu
u spole€nosti a velkych podnikl slouzi strategické cile, které jsou popsany

v nasledujici kapitole.

1.2 ESG - Enterprise Strategic Goals

Enterprise Strategic Goals, neboli v pfekladu Podnikové strategické cile, jsou
specifické cile, které si spole€nosti stanovi, aby dosahly své dlouhodobé vize a
mise. Tyto cile obvykle souviseji s rlstem, ziskovosti, spokojenosti zakaznikl a
zameéstnaneckou kulturou (UNDP, 2023). Stanovenim jasnych a meéfitelnych
strategickych cild mohou spoleCnosti optimalizovat a sladit vstupy svého

podnikani, stanovit priority iniciativ a méfit pokrok smérem ke své vizi. Tento

13



pFistup poskytuje plan uspéchu a pomaha organizacim zlstat konkurenceschopné

v dnesnim dynamickém obchodnim prostiedi.

V rozmanitém globalnim trhu jsou pro uspéch nezbytné podnikové strategicke cile,
které upfednostnuji diverzitu a inkluzi. Pfijetim diverzity a podporou inkluze mohou
spoleCnosti ziskat pFistup k SirSimu fondu talentovanych pracovnikl, podporovat
inovace a lépe oslovoat své rozmanité zakaznické zakladny. Navic se ukazalo, ze
spolec¢nosti, které upfednostriuji diverzitu a zaclenéni, pfekonavaji své konkurenty,
coz vede k vétsi financni navratnosti, dobré povésti a vyssi loajalité zakazniku. S
tim, jak se svét stava propojenéjSim a rozmanitéjSim, spoleCnosti, které
upfednostiuji rozmanitost a inkluzi, budou v lepSi pozici, aby se adaptovaly
ménicim se preferencim spotfebitell, pfilakaly kvalitni pracovni silu a podporovaly
inovace. Podnikové strategické cile vétSiny spole€nosti v jadru vychazeji

z nadfazené iniciativy OSN, ktera v tomto ohledu spole¢nosti sdruzuje.

Organizace spojenych narodd (OSN) wvytyCila 17 cilG udrzitelného rozvoje
nazvanych Strategic Development Goals (SDG), v fekladu strategické rozvojové
cile (UNDP, 2023). Stalo se tak uz v roce 2015 v ramci iniciativy 2030 Agenda for
Sustainable Development, v pfekladu 2030 Agenda/Program udrzitelného rozvoje.
Vyty&enych 17 cild udrzitelného rozvoje ma zacil celosvétové sjednotit vize, mise
a cile spole¢nosti, v€etné téch v automobilovém prumyslu. Jeden z cild SDG,
SDG 10, se zaméfuje na snizovani nerovnosti v ramci jednotlivych zemi a mezi
nimi, v€etné podpory diverzity a inkluze. Spole€nosti, které implementu;ji iniciativy
v oblasti diverzity a inkluze, mohou recipro¢né vyznamné pfispét k prosazovani
SDG 10. Vytvofenim rlznorodé a inkluzivni pracovni sily mohou spole€nosti
podporovat vy$e uvedené faktory rastu. Spolecnosti, které uprednostriuji diverzitu
a inkluzi, se navic mohou lépe asimilovat mimo domaci trh a uspokojit tak
rlznorodou zakaznickou zakladnu, coz v konecném dusledku povede k jejich
dlouhodobému uspéchu (Laskin a Kresic, 2021). Konkrétné v automobilovém
primyslu mohou iniciativy zaméfené na diverzitu a inkluzi pomoci spole¢nostem
vybudovat pevnéjSi vztah se zakaznickou zakladnou, ktery je vtomto segmentu
produktt zasadni. K naplnéni stanovenych cild v ramci spole¢nsoti vyznamné
pomahaji skupiny, utvofené v ramci zaméstnanecké struktury (tam kde je na to

dostate¢né diverzifikovana), které funguji jako katalyzatory principl diverzity a
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inkluze pokud je ktomu prostfedi podniku dobfe nastaveno. Tyto skupiny jsou

detailné&ji popsany v kapitole 1.3.

1.3 ERG - Employee Resource Groups

Employee Resource Groups Ize do Ceskéh jazyka volné prelozit jako
zaméstnanecké skupiny, Ci zaméstnanecké ,zdrojove“ skupiny. Dale v této
kapitole budu uzivat pouze termin ERG. Zaradil jsem ERG do teoretické Casti této
prace ztoho duvodu, Ze ztelé€shuji principy diverzity a inkluze. Z globalniho
hlediska je ERG bézna soucCast vSech velkych firem, a predevSim téch
nadnarodnich/mezinarodnich — MNC’s (Multi National Corporations) (Laskin a
Kresic, 2021). V Ceském prostfedi se projevuji primarné pravé skrze pobocky a
dcefiné firmy téchto nadnarodnich korporaci. Definice ERG je vhodna pro
snadnéjSi pochopeni vyskytu diverzity a inkluze v pracovnim prostiedi.
Elementarni soucasti jsou jiz zmifovani expatriati. ERG vznika a probiha

pfirozené v ramci ESG strategie (Alburo a kol., 2020).

ERG jsou skupiny zaméstnancl v ramci spole€nosti, ktefi se schazeji, aby sdileli
spole¢né zajmy nebo vlastnosti. Tyto skupiny mohou byt zaloZzeny na rdznych
faktorech, jako je rasa, etnicky puvod, pohlavi, sexualni orientace, nabozenstvi
nebo zdravotni postizeni (shodné s definici diverzity) (Green, 2018). U&elem ERG
je poskytovat podpurnou komunitu pro zaméstnance, podporovat diverzitu a
inkluzi a celkové zlepSovat firemni kulturu. ERG mohou hrat zasadni roli pfi
podpofe rozmanitosti a zacClenéni na pracovisti. Poskytuji platformu pro
zameéstnance, aby mohli sdilet své zkuSenosti, nabizet si vzajemnou podporu a
obhajovat zmény v ramci spoleCnosti. ERG mohou také pomoci vzdélavat ostatni
zameéstnance a vedouci v otazkach tykajicich se diverzity a inkluze, coz muze vést

k vétSimu povédomi a porozuméni v celé organizaci (Green, 2018).

ERG maji také pozitivni dopad na firemni kulturu. Tim, Ze poskytuji pocit komunity
a podpory, mohou ERG pomoci zaméstnancim citit se vice zapojeni a propojeni
se svou praci a svymi kolegy (Alburo a kol., 2020). Mohou také pomoci pfilakat a
udrzet rizné talenty vytvofenim pfijemného a inkluzivniho prostifedi. Aby byly ERG
ucinné, je dllezité, aby spolecnosti poskytly potfebné zdroje a podporu. To muze
zahrnovat financovani akci a aktivit, pfistup k vedoucim pracovnikim spole¢nosti

a osobam s rozhodovaci pravomoci a zavazek implementovat navrhy a
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doporuCeni ERG. Pokud jsou ERG rozvijeny spravné&, mohou byt mocnym
nastrojem pro podporu diverzity a za¢lenéni a zlepSovani firemni kultury. (Golom a
Cruz, 2021).

Pfikladem uspésného ERG, diverzity a inkluze z kvétna roku 2020 je rekrutovani
talentovanych Zen do vedoucich pozic v mezinarodni technologické firmé
Salesforce. Salesforce Celilo velké vyzvé pfi naboru a udrzeni riznorodych talent,
zejména Zen ve vedoucich pozicich (Salesforce, 2020). ERG, véetné ERG Zen,
spolupracovaly s oddélenim lidskych zdroju na identifikaci hlavnich pfFiCin
problému a na vyvoji strategii pro zlepseni. Women's ERG pomahala organizovat
akce a programy zamérené na posileni postaveni Zzen ve spolecnosti, vCetné
mentoringu a pfilezitosti k networkingu. Poskytli také zpétnou vazbu HR tymu
spole¢nosti ohledné zasad a postupu, které by bylo mozné zlepsit, aby lépe
podporovaly diverzitu a inkluzi. V disledku tohoto Usili byla spolec¢nost schopna
zvySit pocCet Zen ve vedoucich pozicich a zlepSit celkovou diverzitu a inkluzi na
pracovisti. ERG hraly kli€ovou roli pfi feSeni tohoto problému a prosazovani

pozitivnich zmén ve spolecCnosti.

V ramci Salesforce, které z42 % procent operuje v 68 zemich svéta (58 %
pracovni sily je ve Spojenych statech americkych), se vyskytuje nespocet ERG
s pfidomkem force (Salesforce, 2020). Za zminku stoji napfiklad:

e BOLDforce — Black Organization for Leadership and Development,

zamerfené na CernosSské ERG

e Latinoforce — zamefené na latinsko-americké ERG

e Outforce — zaméfené na LGBTQ+ komunitu

e Vetforce — zaméfené na valeCné veterany, at uz zdrave, Ci s trvalymi

nasledky ze sluzby

Tyto ERG jsou katalyzatory progresivnich principu a celkového fungovani mnoha
firem. SvUj vliv maji ve velké mife také na marketingovou komunikaci (Maier a
Ravazzani, 2019). Pomoci dosavadniho pfedstaveni principu diverzity, inkluze i
ERG a navazujici definice a pfikladd marketingové komunikace se pozdéji autor
pokusi nalezt prunik téchto mnozin u vybranych automobilovych znacek a dealerq.
U podnikG s kladnim pfistupem mldzeme hovofit o spravném nastaveni

odpovédnosti firmy vici spole€nosti.
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1.4 CSR - Corporate Social Responsibility

Corporate Social Responsibility, dale jen CSR, neboli v pfekladu spolecenska
odpovédnost firem, znamena integraci socialné a ekonomicky prospésnich

hledisek do fungovani firem (Kiymaloglu a Ozbik, 2023).

CSR v zasadé oznaCuje snahu spoleCnosti jednat eticky a pfispivat k
ekonomickému rozvoji a zaroven zlepSovat kvalitu Zivota svych zaméstnancl a
mistni komunity. Iniciativy CSR obvykle zahrnuji programy na snizeni uhlikové
stopy spolec€nosti, podporu zapojeni komunity a zapojeni do filantropickych aktivit
(Kiymahoglu a Ozblk, 2023). Spole¢nosti tak mohou zlepsit svou image pro
vefejnosti, posilit udrzeni zaméstnanci a podporovat dlouhodobou finanéni

stabilitu.

CSR navic muze zvysSit ziskovost spole€nosti vytvofenim konkurencni vyhody na
trhu. Zakaznici stale cCastéji hledaji spoleCensky odpovédné spoleCnosti, se
kterymi by mohli obchodovat, a mnozi jsou ochotni zaplatit prémii za produkty a
sluzby, které jsou v souladu s jejich hodnotami. Kromé toho mohou iniciativy CSR
podporovat inovace a vyvoj produktl, coz vede k uspore nakladd a vysSi provozni

efektivité (Tarabashkina, Quester a Tarabashkina, 2020).

Zavazek spole¢nosti k CSR muze také pomoci zmirnit rizika spojena s reputaci a
zlepsit vztahy se zainteresovanymi stranami. V dnes$nim propojeném svété, kde
mohou socialni média a online recenze udélat nebo narusit povést spoleCnosti, je
nezbytné, aby spole¢nosti demonstrovaly svou spoleCenskou odpovédnost
verejnosti. Investovanim do iniciativ CSR mohou spole¢nosti budovat divéru a
loajalitu u zakaznik(, zaméstnancl a dalSich zainteresovanych stran, coz mize v

kone¢ném dusledku vést ke zlepSeni finan¢ni vykonnosti.

Lze fFici, ze CSR se stala nezbytnou souc€asti moderni obchodni strategie.
Spolec¢nosti, které upfednostriuji CSR, mohou tézit z vysSi ziskovosti, lepSi povésti
a pevnéjSich vztahu se stakeholdery. Kromé pfinosu pro spolec¢nost mohou
iniciativy CSR také pozitivné ovlivnit Zivotni prostfedi a mistni komunity. S timto na

paméti mazeme prejit na definici druhé tematické Casti této prace.
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1.5 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je “prostfedek, kterym se firmy pokousi informovat,
pfesvédCit a pfipominat zakaznikam, pfimo &i nepfimo jejich produkty a znacky,
které prodavaji” (Kotler a Keller, 2016, str. 580).

Marketingova komunikace zahrnuje cely soubor zprav a hesel, které sdélujete trhu
a své cilové skupiné prostfednictvim zvolenych médii a platforem. Tato
komunikace zahrnuje tiskové materialy, branding, baleni, pfimy marketing,
reklamu, online aktivitu, obchodni zastoupeni a dalSi za u€elem ziskani podilu na
trhu (Kotler a Keller, 2016) Efektivni komunikace zajistuje, Ze spravné kanaly
predavaji informace cilovému publiku. Efektivni marketingova komunikace ma za
cil dosahovani stanovenych cil a zamérd obchodnika. Takovymi cili mohou
napfiklad byt: ziskani popularity a povédomi o znaCce, generovani potencialnich

zakaznikl nebo zvyseni prodeje produktu/sluzby (Clement, 2004).

Zakladni marketingové procesy vzdy vychazeji z nadfazeného marketingového
mixu, ktery se sklada ze 4P — Product (produkt), Price (cena), Place (misto) a
Promotion (propagace). Béhem studia Marketingové komunikace a public relations
na FSV UK jsem se dozvédél o rozSifeni tohoto vyCtu o dalSi 3P. Konkrétné:
People (lidé), Process (Proces) a Physical evidence (fyzické dikazy) (Kotler a
Armstrong, 2011). Vtak globalnim a komplexnim odvétvim trhu, jakym je
automotive, je nezbytné chapat téchto 7P marketingu velmi dobfe. Vyzkumna ¢ast
této prace se zabyva pravé tim, vjakych krocich a vjaké mife je diverzita a

inkluze soucasti tohoto mixu. Co tedy jednotliva ,P“ znamenaji:

e Product (produkt) — jedna se o vyrobek i jeho obal, vzhled (design), kvalitu
zpracovani, sluzby a zaruky k produktu poskytované. Také by méli z produktu

vyplyvat charakteristiky odliSujici jej od konkurence.

e Price (cena)— hodnota (vyjadiena vétSinou penézi), za kterou je produkt

prodavany. Cenou se rozumi i akce, slevy, leasingy, uvéry a dalsi.

e Place (misto) — jak a kde se setkd zakaznik s produktem. Jak je produkt
dostupny. Misto zahrnuje i dil¢i mista distribuce a zplsob jak a kudy na né
byl dopraven.
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Promotion (propagace) — propagace, jako C&ast marketingu, dava zpravu
zakaznikovi o produktu. Zahrnuje kanaly, které jsou vyuzity pro vyslani zpravy
o produktu smérem k zakaznikim. NejCastéjSimi kanaly (formaty) propagace
jsou televizni reklama, tisténa média (od billboardd pro letacky) nebo hojné

vyuzivany a meéné nakladny internet.

People (lidé) — vSechny osoby, které jsou soucasti prodeje a nakupu
produktu. Od pracovnika zpracovavajiciho elementarni suroviny po
koncového zakaznika (a lidi v jeho blizkém okoli, ktefi pfijdou s produktem do

styku).

Process (proces) — postupy, metody a jakékoliv dalSi prvky vyrobniho i

prodejniho procesu, které vedou k cilovému zakaznickému segmentu.

Physical evidence (fyzické dikazy) — fyzické/hmatatelné dukazy, které maji
za cil sdélit zakaznikim vyhody a prednosti produktu. Do tohoto bodu
marketingového mixu spada tzv. USP (unique selling proposition), neboli

Cesky ,jedine¢ny prodejni argument”.

Marketingovy mix v tomto pojeti od Kotlera nahlizi na proces z pohledu a pozice

prodavajiciho. Toto rozdéleni definoval jiz v roce 1967 a je dodnes v plné mife

platné (Kotler, 1967). Neznamena to vSak, ze se jedna o ultimatni definici. Robert

L. Lauterborn, ktery je profesorem na univerzité Columbia v New Yorku a cely

Zivot se vénuje studiu marketingu, se odvazil navazat na otce marketingu, pana

Philipa Kotlera, rozSifenim marketingového mixu. Rozhodl se otocit situaci a

nahlizel na problematiku z pozice kupujiciho, tedy zakaznika. Vysledkem je

marketingovy mix 4C (Lauterborn, Schultz a Tannenbaum 1993):

Customer value (zakaznicka hodnota) — zakaznik se pfi vybéru produktl
zamérfuje na ty, které mu dodaji nejvétsi hodnotu (velmi subjektivni). Tim je
zpravidla rozdil mezi nakladem na pofizeni a hodnotou ziskanou
uzivanim/vlastnénim produktu. Jsou-li oCekavani zakaznika splnéna,

s produktem je spokojen a pofridi si ho.

Communication (komunikace) — kliCovym bodem marketingového mixu 4C je
pravé komunikace. Prodavajici (podnik) by mél v maximalni mozné mife

usilovat o zpétnou vazbu o zakaznika, tak aby védél, jestli je produkt
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uspokojivy, €i co je potfeba udélat, aby naplfioval potieby zakaznikd.
Zakaznik komunikaci s prodavajicim vnima velmi silné, a pokud citi, Ze jsou
jeho potfeby brany v potaz a aplikovany, vytvafi to s produktem (popf.

znackou) silné poutu a ukotvuje loajalitu.

e Convenience (pohodli’lkomfort) — timto bodem se rozumi poskytnuti/vytvoreni
adekvatnich podminek pro pouziti produktu zakaznikem. Ty mohou vyplyvat
pfimo z uzivatelskych vlastnosti produktu, ale i ze zpusobu a mista zisku
(pfedevsim pokud se jedna p opakované nakupy — spotfebni zboZi) produktu.
Tak jako v pfipadé P — Place se jedna pfimo o misto zisku/nakupu, tak
v pfipadé C — Convenience se jedna o SirSi pojeti mista, jakozto i

odpovidajicimu zpusobu, okoli i kultury v misté, kde se produkt vyskytuje.

e Cost (cenové naklady) — zrcadlovym bodem k P — Price jsou cenové naklady.
Nikoliv vSak optikou prodavajici, ale zakaznika, ktery musi brat potaz naklady
vzniklé pofizenim a uzivanim produktu — provozni, servisni, dopravni atd. Zde
zakaznik zvazuje miru/vySi nakladl spojenych s pofizenim produktu, které je

schopny akceptovat.

Pro ucely této prace je nezbytné zavérem této kapitoly definovat konkrétnéji hlavni
pilife pfimo marketingové komunikace, ktera je stézejni soucasti tohoto mixu.
Kdokoliv se rozhodne vyuzit marketing, pro rozvoj svého produktu nebo firmy
zZjisti, Ze marketing pouze nabizi nastroje, ale proces a vysledna forma bude
vysledkem vlastnich vstupl (kreativity, mySlenek nebo zdroji) a vzdy unikatni.
V navaznosti na vySe zminéné vkladam jednoduché schéma marketingového
mixu, ze kterého je evidentni role samotné marketingové komunikace. Praveé jeji
charakteristikou a naplni je to ¢ast marketingového mixu, kde diverzita a inkluze (v
ramci pfislusné firmy — v tomto pfipadé automobilek) nejvice vstupuje do procesu

skrze lidsky faktor.
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Marketingovy mix

— 3 |

Marketingova

Produkt Cena Distribuce

komunikace
Rekl Osobni Podpora Primy Public
eklama prodej prodeje marketing || Relations

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 1 Marketingovy mix

Pred vstupem do dalSich kapitol, kde jiz bude marketingova komunikace vzdy
vztahovana k diverzité a inkluzi, definuji téchto 5 bodl, které ji tvofi (Karlicek,
2016):

1. Reklama — Nepfima, placena metoda, kterou firmy vyuzivaji k informovani
zakaznikl o svém zbozi a sluzbach prostfednictvim televize, radia, tisténych
médii, internetovych stranek atd. Reklama je jednou z nejrozSifenéjSich metod
komunikaéniho mixu, kde informace o

Diky

pokrytim/dosahem cilové skupiny.

jsou poskytovany kompletni

produktu/sluzbé. reklamé Ize snadno komunikovat s velkym

2. Osobni prodej — Tradi¢ni zpusob marketingové komunikace, kdy obchodnici
oslovuji potencialni zakazniky pfimo a informuji je o produktu/sluzbé, se
kterym obchoduji. Tento zplUsob prodeje

je povazovan za jeden z

nejspolehlivéjSich zpusobu komunikace, protoze probiha pfimo, bud ustné, tzn.
tvafi v tvar nebo pisemné prostfednictvim e-maili nebo textovych zprav.

3. Podpora prodeje — Zahrnuje nékolik druht pobidek, které maiji zakazniky
presvédcCit, aby zahadjili nakup produktu/sluzby. Tato propagacni technika

pomaha nejen udrzet si stavajici zakazniky, ale také pfitahnout nové zakazniky
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dal$imi vyhodami. Pfiklady nastroji podpory prodeje jsou slevy, kupony,
vzorky, akce 2 +1 zdarma atd.

4. Primy marketing — S vyuzitim moderni technologie spoleCnosti vyuzivaji e-
maily, fax, mobilni telefony, aby komunikovaly pfimo s potencialnimi zakazniky,
aniz by mezi tim zapojovaly jakoukoli tfeti stranu.

5. Public relations - Vztahy s vefejnosti, které firmy realizuji pomoci
spoleCenskych aktivit s cilem vytvofit si pozitivni image znacky na trhu.
Cinnosti, které firmy provadéji, jsou napfiklad vystavby vefejnych zafizeni,
vénovani Casti zisku na vychovu déti, pofadani tabora pro déti z détskych

domovu, sazeni stromu, dny otevienych dvefi atd.

Soucasti schématu neni z ddvodu prostorového uspofadani Event marketing a
sponzoring, ktery ovSem v kontextu automotive primyslu povazuji za neméné
dulezity. Zahrnuje v sobé kombinaci vice prvki marketingové komunikace
souCasné s dlrazem na vzniklé a sdilené emoce mezi prodejcem/znackou a
zakazniky. Emocionalni zazitky zakaznik( spojené s automobily jsou klicové pro
naslednou koupi a dlouhodobou loajalitu takovych zakaznikl. Jak fekl zakladatel a
jednatel spoleénosti Hoffmann a Zizak spol. s. r. o., Ing. Michal Zizak ,Auta
prodavaji emoce, aZ pak velikost kufru nebo adaptivni tempomat.“ (z osobni
schuzky pro semestralni praci na MKRP FSV UK 2020). Z toho divodu jsou velmi
Casto uskuteChovany testovaci dny na polygonech, €i dokonce zahrani¢ni akce
pro klientské programy v ramci znacek, i dealert (Mercedes-Benz Driving Events,
2023). Neprehlédnutelna je také, dnes naprosto bézna, prezentace novych voza,
vystavenych na golfovych, tenisovych a mnoha dalSich sportovnich turnajich, ¢i na
exponovanych mistech jakymi jsou obchodni centra a multifunkéni arény. Dva
priklady takové marketingové komunikace uvadim nize (viz Obr. 2 a Obr. 3).
Vyhodou automotive sektoru je, ze prezentaci samotnych vozl neni pfi cesté od
zdroje k pfijemci, v ramci sdélovaciho fetézce, mozno pfili§ alterovat. Jak dany
model/produkt vypada3, tak je i prezentovan bez rizika nezamysleného, nebo jinak

zkresleného pfijeti ze strany pfijemce.
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1.6 Digitalni marketingova komunikace

Digitalni marketingova komunikace znamena vyuziti digitalnich kanald, jako jsou
vyhledavace, socialni média, e-mail a webové stranky, k propagaci produktii nebo
sluzeb (Karli¢ek, 2016). Digitalni marketingova komunikace vyuZziva fadu nastroju
k osloveni a zapojeni zakazniku, véetné optimalizace pro vyhledavage (SEO)!,
reklamy s platbou za proklik (PPC)?, marketingu na socidlnich sitich, marketingu

obsahu, e-mailového marketingu a mobilniho marketingu (Guven, 2020).

Optimalizace pro vyhledavace zahrnuje optimalizaci obsahu a struktury webovych
stranek tak, aby se na strankach s vysledky vyhledavacu umistily vyse. Reklama s
platbou za proklik umoznuje firmam cilit na konkrétni kliCcova slova a demografické
udaje a zobrazovat reklamy potencialnim zékaznikim (Karli¢ek, 2016). Marketing
na socialnich sitich vyuziva platformy socialnich médii k interakci se zakazniky a
propagaci produktl nebo sluzeb. Obsahovy marketing zahrnuje vytvareni a sdileni
hodnotného obsahu k pfilakani a udrzeni zakaznikd. E-mailovy marketing vyuziva
e-mail k propagaci produkti nebo sluzeb a udrzeni zajmu zakaznikd. Mobilni
marketing cili na zakazniky na mobilnich zafizenich prostfednictvim SMS,

mobilnich aplikaci a mobilniho webu (Guven, 2020).

Automobilovy pramysl pfijal digitalni marketingovou komunikaci jako zasadni
aspekt svych marketingovych aktivit. Automobilové spole¢nosti a obchodni
zastoupeni vyuzivaji digitalni marketingovou komunikaci k osloveni potencialnich
zakaznikl a poskytovani personalizovanéjSiho a poutavéjSiho zazitku (Dahiya a
Sachar, 2021). Nastroje digitalni marketingové komunikace umozniuji
automobilovym podnikdm cilit na konkrétni demografické skupiny a lokality, coz
usnadniuje osloveni potencialnich zakaznikl v konkrétni oblasti. Kromé toho
umoznuje prodejcliim poskytovat zakaznikim efektivnéjsi a pohodInéjsi zkuSenosti
prostfednictvim online testovacich jizd, virtualnich prohlidek vozidel a moznosti

online ndkupu (Dahiya a Sachar, 2021).

Celkové se digitalni marketing stal zakladnim aspektem marketingu pro
automobilové spolecnosti a obchodni zastoupeni. S tim, jak se stale vice
zakaznikl obraci k digitalnim kanaldm, aby zkoumali a nakupovali produkty, je pro

automobilové podniky zivotné dulezité mit silnou digitalni pfitomnost a efektivhé

! Search Engine Optimalization
? pay-per-click
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vyuzivat nastroje digitalniho marketingu, aby zlstaly konkurenceschopné.
Vyuzitim nastroju digitalniho marketingu mohou automobilky a obchodni
zastoupeni oslovit vice potencialnich zakaznikl, poskytnout personalizovangjsi

zazitek a v kone¢ném dusledku zvysit prodeje a pfijmy (Guven, 2020).

1.7 Diverzita a inkluze v marketingové komunikaci

Inkluzivni marketing je marketing, ktery bere v potaz rozmanitost vSech forem.
(Karlicek, 2016) Tyto formy jiz byly jmenovany. Jsou jimi: vék, vzhled, etnicky
puvod a genderova identita. Stejné jako jazyk, socioekonomicky status,
nabozenstvi/vira a fyzické i mentalni schopnosti. Diverzita a inkluze
v marketingové komunikaci funguje, kdyz tvirce komunikace chéape, Ze jeho
publikum se sklada z raznych skupin lidi. Vytvafi proto marketingové kampané,
které rezonuji se vSemi lidmi z co nejvice socialnich a geopolitickych skupin.
(Chaudhry, 2023). Inkluzivni marketing je také otevieny tomu, Ze kazdy Clovék
muzZe mit vice identit. Snazi se odrazet pozadavky a zkuSenosti skute¢nych lidi v

realném svété (Daykin, 2022).

Inkluzivni marketingova komunikace oslovuje vSechny skupiny lidi, vcetné
nedostatecné zastoupenych, i téch zcela marginalizovanych skupin. Déla to vsak
zpusobem, ktery naruSi zavedené stereotypy. Sdéli cilovému publiku, Ze jsou
vnimani a je jim skute¢né porozumeéno. Pfijeti diverzity v marketingové komunikaci
neznamena jednoduse zahrnout do svych vizualG rGzné lidi. Neni to o pInéni
etnickych a genderovych kvét, o odSkrtavani kolonek dotaznikd na diverzitu. Jde o
reflexi a propojeni lidi na strané znacky/firmy (jednodu$e zadavatell) a
zakaznikU/spotfebiteld (Chaudhry, 2023). Jako lidské bytosti to délame tak, ze se
poznavame na osobni urovni. V inkluzivnim marketingu je to vlastné stejné, ale
propojeni zde probiha na urovni znacky az po zakaznika/spotrebitele (Karlicek,
2016).
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2 Diverzita ainkluze v automotive

Diverzita a inkluze jsou pro automobilovy sektor dulezité, protoze pfinaseji rizné
pohledy a zkuSenosti do tohoto odvétvi, coz mlize vést k inovativnéj§im a
ucinnéjsSim rfeSenim. Pomahaji také pfilakat a udrzet schopné pracovniky, zlepsit
povést znaCky a propojeni s ruznorodou zakaznickou zakladnou. Prfehlizeni
diverzity a inkluze maze vést k promarnénym pfilezitostem k ristu a uspéchu.
Zaclenéni principl diverzity a inkluze také do marketingového Usili spole¢nosti
muze mit fadu pozitivnich dopadu na konkurenceshopnost. Nize jsou blize

definovany nékteré potencialni vyhody.

Zvysena vérnost znacce a reputace, kdy spotiebitelé maji stale vétsi zajem o
nakup produktl a sluzeb od spole€nosti, které prokazuji odhodlani k inkorporaci
principu diverzity a inkluze. Zaclenénim téchto principu do svého marketingového
usili mohou spole¢nosti zlepSit povést své znacky a podpofit vétsi loajalitu mezi

zakazniky (Laskin a Kresic, 2021).

RozSireni zakaznické zakladny, kdy zaclenénim principl diverzity a inkluze do
svych marketingovych snah muize spole€nosti oslovit Sir§i spektrum zakaznikd,
vCetné téch z tradiCné marginalizovanych nebo nedostateCné zastoupenych
komunit. PFildkani zdkazniku z téchto skupin vede recipro¢né Kk silngjsi lojalité
(Laskin a Kresic, 2021).

SilnéjSi zapojeni zakaznikl nastane, kdyz spole¢nosti autenticky a efektivné
zacleni principy diverzity a inkluze do svého marketingové komunikace. Mlze to
Zlepsit zapojeni zakaznikl a vytvofit hlubSi emocionalni spojeni se spotfebiteli,
ktefi tuto zkuSenost dale mohou Sifit verbalné, neboli v marketingu nazyvanou

metodou word-of-mouth?® (Cassell a kol., 2021).

Pokud jde o marketingovou komunikaci, riznorodé a inkluzivni pracovisté muize
vést k efektivnéjSimu a nuanénimu zasilani zprav. Pokud ma napfiklad obchodni
zastoupeni rdznorody tym zameéstnancu, muze Cerpat z riznych Uhlld pohledu a
zkuSenosti a vyvinout vice pfizpisobené marketingové kampané, které rezonuji u

riznych skupin zakazniku (Laskin a Kresic, 2021).

® Ustni komunikace mezi spotfebiteli
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V neposledni fadé je zde zmirnéni rizik. V soucasném spolecensko-politickém
klimatu spolecnosti, které nepfijimaji diverzitu a inkluzi, riskuji poskozeni povésti a
upadek podnikani. Zaclenéni principu diverzity a inkluze do marketingového usili

toto riziko minimalizuje (Cassell a kol., 2021).

Celkové vzato, zaclenéni principu diverzity a inkluze do marketingového usili neni
jen spolecensky odpovédnym rozhodnutim, ale také chytrou obchodni strategii,

ktera mUze vést ke zlepSeni marketingovych vysledkt a obchodniho uspéchu.

Nyni bude prezentovan pfistup a strategie v kontextu diverzity a inkluze u Sesti
vybranych automobilek. Cela tato kapitola jiz tvofi zaklad pro vyzkumnou Cast,
Vv niz bude, mimo jiné, porovnavana deklarace vybranych znaCek se skuteCnym

stavem ohledné diverzity a inkluze v zaméstnanecké struktufe (na ceském uzemi).

2.1 Vybrané automobilky a jejich vztah k diverzité a inkluzi

Zvolenych 6 automobilek pro tuto kapitolu maji za cil reprezentovat zemépisné, a
tedy i kulturné, Sirokou variaci moznych pfistupl. Uvedené klicové body vzdy
vychazeji z materiald dostupnych z centralnich, tedy matefskych, manifest,
deklaraci, reportll, ¢i jednoduSe publikovanych materialt definujicich pfistup dané
automobilky k probirané problematice. Vybér automobilek ma za cil reprezentovat
trhy s vyznamnou produkci osobnich automobill, a tedy i korespondujicim
rozvojem celého automobilového odvétvi, v€etné faktorl diverzity a inkluze.
Ackoliv mél autor prace moznost nahlednout do nevefejnych materiall u znacek
Mercedes-Benz a Volvo, vS8echny pouzité zdroje pro jednotlivé vybrané

automobilky jsou z téch verejné dostupnych.

Mezi vybrané evropské automobilky byly zafazeny:
e Mercedes-Benz

e Volvo

e Skoda

Mezi vybrané asijské automobilky byly zafazeny:

e Toyota

e Kia

Za reprezentanta americkych kontinentt byla zvolena automobilka:
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e Ford

U pfipadu Mercedes-Benz je poskytnuto nejdetailngjSi zkoumani diverzity a
inkluze, jelikoz bude Zizakén hloubkovy rozhovor s Ing. Michalem Zizakem k
tématu. Proto je vhodny hlubSi vhled do pfistupu této automobilky a jaky

zpusobem ho komunikuje od zdroje ven.

2.1.1 Mercedes-Benz

Mercedes-Benz AG (dale jen Mercedes-Benz) je znatka némeckého vyrobce
osobnich automobilt, ale i nakladnich vozidel, tahaCu a autobusi. Matefskou
spole¢nosti je Daimler AG. Sidlo Mercedes-Benz je ve Stuttgartu. Tato
automobilka byla zafazena na seznam zvolenych Sesti jako prvni, a to z davodu,
ktery je mozna vétSiné erudovanych budoucich &tenaru této prace znamy, ale
presto je zde musim uvést. Mercedes-Benz zalozili jiz v roce 1886 dva panoveé
Gottlieb Daimler a Karl Benz. Oficialné je tak Mercedes-Benz nejstarSim vyrobcem
automobild na svété a dodnes se Fadi mezi nejvyznamnéjSi evropské
(Germanauto, 2021). Tolik ke kratkému uvodu zkoumané automobilky, nyni je
prostor pro uvedeni kliCovych bodd v ramci Mercedes-Benz a jejich

deklarovanému vztahu k diverzité a inkluzi.

Mercedes-Benz se prezentuje jednak Casti oficialnich webovych stranek vénované
diverzité, inkluzi a programu spojenych s nimi, ale i samostatny Sustainablity
report: People — Diversity and equal opportuinity — tedy Report udrzitelnosti: Lidé —
Diverzita a rovna pfilezitost, ktery nastinuje zavazek spoleCnosti vytvaret kulturu
pracovisté, ktera si ceni rozmanitosti a podporuje inkluzivitu. Zde jsou
vyjmenované a struc¢né popsané klicové body, které zaznivaji ve dvou zminénych
zdrojich (Mercedes-Benz Group, 2022; Sustainability report Mercedes-Benz,
2022).

,PFijimame rozmanitost*. Mercedes-Benz si ceni rozmanitosti a uznava, Ze je
zasadni pro inovace a uspéch. Spole€nost se zavazala vytvaret kulturu, ktera si
vazi a respektuje jednotlivce ze vSech prostfedi.

,Podporujeme inkluzivni prostfedi“: Mercedes-Benz usiluje o vytvofeni inkluzivniho
pracovisté, kde se vSichni zaméstnanci citi ocenovani a respektovani. Spole¢nost

se zavazala poskytovat rovné pfilezitosti pro vSechny zaméstnance bez ohledu na
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rasu, etnicky puvod, pohlavi, sexualni orientaci, vék, nabozenstvi nebo jakoukoli

jinou charakteristiku.

,Prosazujeme spravedinost a rovné zachazeni“: Mercedes-Benz se zavazal
podporovat spravedinost a rovné zachazeni se vSemi zaméstnanci. Spole¢nost
ma zavedeny zasady a postupy, které zabranuji diskriminaci a obtéZovani, a

vyzyva zameéstnance, aby hlasili jakékoli pfipady diskriminace nebo obtéZovani.

,Podporujeme osobni rozvoj a kariérni pfilezitosti“: Mercedes-Benz se zavazal
podporovat osobni a profesni rozvoj vSech zaméstnancu. Spole¢nost poskytuje

moznosti Skoleni a rozvoje a snazi se vytvofit kulturu neustalého uceni a rastu.

,Prebirame odpovédnost*: Mercedes-Benz si uvédomuje, Ze vytvoreni
riznorodého a inkluzivniho pracovisté vyZaduje trvalé Usili a nasazeni. SpoleCnost
je odhodlana prevzit odpovédnost za vytvareni kultury na pracovisti, ktera si ceni

rozmanitosti a podporuje zaélenovani.

Souhrnné report i tvrzeni vyvéSena na webovych strankach o diverzité a inkluzi
Mercedes-Benz nastifuji zavazek spoleCnosti podporovat diverzitu, inkluzi a
rovnost na pracovisti. Spolecnost se tim zavazala vytvaret kulturu, ktera si vazi a
respektuje vSechny jednotlivce, a podnika proaktivni kroky k vytvofeni

v o7

rozmanitéjSiho a inkluzivnéjsSiho pracovisté.

Za podstatné povazuji také uvest, Ze Mercedes-Benz na svych webovych
strankach pod nazvem External partnerships and commitments, tedy Externi
partnerstvi a zavazky, uvadi 5 kli€ovych aktivit a iniciativ, kterych je soucasti.

Jsou jimi:

1. Charta der vielfalt: Fiir Diversity in der Arbeitswelt (v prekladu: Charta
rozmanitosti: Za diverzitu/rozmanitost ve svété prace): Jako zakladajici ¢len a
prvni signatar (rok 2006) Charty rozmanitosti spolupracuji s dalSimi svétovymi
spole¢nostmi na tom, aby moderovali a posouvali debatu o Fizeni diverzity v
Némecku, i ve svété, kupfedu. Za zminéni z fad dalSich ¢lend stoji napfiklad T-
Mobile, McDonalds Corporation, Ernst Young a BMW Group (Charta der
Vielfalt, 2023).

2. The UN Women’s Empowerment Principles (Principy OSN pro posileni

postaveni zen): Mercedes-Benz je soucasti prvni globalni iniciativy, ktera se
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konkrétné zabyva otazkou podpory a posileni postaveni Zen v podnikani.
Zahrnuji sedm principu pro rovnost zen. Mercedes-Benz se podpisem zavazal

integrovat tyto principy do své firemni praxe. Jsou jimi (UN Women, 2010):

e Zavést top management inciativu pro genderové rovné vedeni

e Zachazet se vSemi Zzenami a muzi v praci spravedlivé — respektovat a
podporovat lidska prava a nediskriminaci

e Zajistit zdravi, bezpeCnost a dobré zivotni podminky vSech pracujicich
Zen a muzu

e Podporovat vzdélavani, odbornou pfipravu a profesni rozvoj zen

e Implementujte postupy rozvoje podnikani, dodavatelského fetézce a
marketingu, které posiluji postaveni Zen

e Méfit pokrok v dosahovani rovnosti Zzen a muzl a podavat o ném
vefejné zpravy

e Podporovat rovnost prostfednictvim komunitnich iniciativ a prosazovani

. UN: Free & Equal (v pfrekladu: OSN: Svobodni a Rovni).
Tato globalni iniciativa ma za cil bojovat proti nasili a diskriminaci. Jejich misi
je povolat do akce nejen jednotlivé staty a jejich viady, ale také podniky (UNFE,
2017). Hlavni poradce pro globalni problematiku v OSN a tvarce této iniciativy
Salil Tripathi (UNFE Report, 2017) véfi, ze nasili a diskriminaci vici lesbam,
gaylm, bi, trans a intersexualim (LGBTI) nemohou ukoncit samotné viady.
Podniky mohou, a méli by podporovat rozmanitost a podporovat kulturu
respektu a rovnosti jak na pracovisti, tak v komunitach, kde podniky a jejich
obchodni partnefi plsobi. Mercedes-Benz na svém webu sdili nasledujici text
(pfelozeno z anglického jazyka): ,NaSe pfistoupeni k iniciativé Organizace
spojenych narodd pro boj proti diskriminaci homosexuall, bisexuald,
transgenderu a intersexuall je znamenim prav LGBTI+ komunity.“ (Mercedes-
Benz Group, 2022) Neexistuje konkrétni zminka o Mercedes-Benz ve vyrocnim
reportu této iniciativy (UNFE Report, 2023).

. Positiv  Arbeiten (ve volném prekladu: Pusobit/pracovat pozitivné).
Némecka iniciativa z roku 2019, jiz je Mercedes-Benz soucasti a sponzorem,
se zaméfuje na problematiku zachazeni s HIV pozitivnimi lidmi jak v ramci

firem, tak mezi zakazniky. Podpisem HIV deklarace némecké federace AIDS
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zaujima Mercedes-Benz pevny a pozitivni postoj k nediskriminaénimu
zachazeni s HIV pozitivnimi osobami (AIDSHilfe, 2020).

5. The Valuable 500 (v pfekladu: Cenna/Hodnotna pétistovka?). The Valuable
500 je celosvétova iniciativa, ktera zarazuje inkluzi postizeni do obchodni
agendy. Mercedes-Benz, zde pod Daimler AG, je jednou z 500 spole¢nosti,
které se podileji na iniciativé a pfijimaji tak konkrétni zavazky. DalSimi Cleny
jsou napfiklad Allianz, Apple Inc., Mazda Motor Corporation, Nissan a Nestlé
(The Valuable 500, 2023).

2.1.2 Volvo

Volvo Volvo Car Corporation je Svédska luxusni automobilka zalozena v roce 1927
Gustavem Larsonem a Assarem Gabrielssonem. SpoleCnost byla puvodné
zalozena jako dcefina spolecnost SKF, vyrobce kulickovych lozZisek, ale od té doby
se rozrostla a stala se jednou z nejuznavanéjSich automobilovych znaCek na svété
(OSV, 2021). Dnes Volvo vlastni Geely Holding Group, €inska nadnarodni

automobilova spole¢nost, a sidli ve Svédském Goteborgu (Wiley, 2021).

Motto spolecnosti Volvo ,For Life” pfedstavuje zavazek spole€nosti poskytovat
svym zakaznikim bezpectna, spolehliva a udrzitelna dopravni feSeni. Tento
zavazek se odrazi v zaméreni spoleCnosti na inovace a odpovédnost VvUCi
zivotnimu prostfedi, coZ dokazuje jeji ambicidzni cil stat se do roku 2040 uhlikové
neutralni spolecnosti (CSR Europe, 2022). Diky povésti kvality, bezpecnosti a
designu je Volvo i nadale pfednim hracem v globalni automobilovy trh, ktery nabizi
Sirokou Skalu vozidel, ktera oslovi jak praktické, tak i luxusné smyslejici

spotrebitele.

Spole¢nost Volvo Cars ma silny zavazek k diverzité a inkluzi, coz se odrazi v jejich
manifestu, respektive na rozsahlé firemni webové strance vénované tomuto
tématu. V tomto rozhrani Volvo Cars prohlasuje, Zze je odhodlano vytvaret kulturu,

ktera si vazi a respektuje odliSnosti svych zaméstnancl a zakaznika.
Konkrétné se Volvo Cars zaméfuje na (Volvo Group 1, 2023):

1. Vytvoreni rozmanitého a inkluzivniho pracovisté: Volvo Cars se snazi

vytvofit pracovisté, které zahrnuje vSechny rasy, pohlavi, etnické skupiny,
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nabozenstvi, sexualni orientace a schopnosti. V&fi, Ze rozmanitost a inkluzivita

jsou zasadni pro vytvoreni kultury inovaci a spoluprace.

2. Podpora prostredi rovnosti: SpoleCnost Volvo Cars se zavazala ke vSem
zameéstnancim pfistupovat stejné a spravedlivé. Usiluji o vytvofeni pracovisté,
kde ma kazdy zaméstnanec stejnou pfilezitost uspét a pfispét k uspéchu

spolecnosti.

3. Oslavovani rozdila: Volvo Cars véfi, Ze pfijeti rozdilu je zasadni pro vytvoreni
zivého a dynamického pracovisté. Povzbuzuji zaméstnance, aby pfinaseli své

jedinecné pohledy a zkusenosti do prace a oteviené sdileli své napady.

4. Reseni nevédomych predsudkil (unconscious bias)*: Spoleénost Volvo Cars
si uvédomuje, Zze kazdy ma, nebo mize mit, nevédomé predsudky, které
mohou ovlivnit to, jak vnima ostatni a jak s nimi komunikuje. Jejich cilem je
zvysSit povédomi o téchto predsudcich a poskytnout Skoleni, ktera

zaméstnancim pomohou je rozpoznat a pfekonat.

Celkové je Volvo Cars odhodlano vytvaret na pracovisti kulturu, ktera si ceni
rozmanitosti a inkluzivity, a véfi, Ze je to nezbytné pro vytvofeni uspé&sného a

udrzitelného podnikani.

2.1.3 Skoda

Skoda Auto, znama také jako jednoduse jako Skoda, je &esky vyrobce automobil(,
ktery byl zalozen v roce 1895 pod nazvem Laurin & Klement. Spole¢nost se
zpocCatku zamérfovala na vyrobu jizdnich kol a motocyklu, ale v roce 1905
predstavila svij prvni automobil Voiturette A. Dnes je Skoda ve vlastnictvi
koncernu Volkswagen a stala se jednim z nejvétSich vyrobcl automobilu ve
stfedni Evropé (Dufek a Kralik, 2016).

Sidlo spolegnosti se nachazi v Mladé Boleslavi v Ceské republice, kde Skoda
provozuje svdj nejvétsi vyrobni zavod. Motto Skody ,Simply Clever® odrazi
zavazek spoleCnosti nabizet svym zakaznikim prakticka a inovativni feSeni. V
poslednich letech ziskala Skoda &etnd ocenéni za design, spolehlivost a

spokojenost zakaznikd a rozSifila svou produktovou fadu o vozy, které oslovuji

* Unconscious Bias, neboli nevédomé predsudky zpuUsobuji preferovani nebo zaujatost vici urcitym
osobam, mistiim nebo vécem. Ovliviiuji angazovanost a efektivitu jedincl i skupin (Franklin Covey,
2023)
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rizné segmenty trhu (Auto Periskop, 2022). S durazem na kvalitu a hodnotu je

Skoda i nadale oblibenou volbou pro zakazniky v Evropé& i mimo ni.

Skoda Auto je automobilka, ktera si ceni rozmanitosti a inkluze na svém pracovisti.
VéFi, Ze rliznoroda pracovni sila je nezbytna pro inovace, kreativitu a uspéch
spoleénosti  (Skoda Storyboard, 2021). Skoda Auto ve svém manifestu
rozmanitosti a inkluze prohlasuje, Ze se zavazala vytvaret pracovisté, které bude
inkluzivni pro vSechny zaméstnance bez ohledu na jejich rasu, pohlavi, Vék,

sexualni orientaci, nabozenstvi nebo zdravotni postizeni.

Skoda Auto kazdoro&né& vydava Diversity report (posledni vydani je z roku 2021),
ve kterém detailné popisuje své postoje, dosazené uspéchy a zmény, a také
statistiku, Ci kvizové otazky k tématu. Mezi klicové body pfistupu spolecnosti
Skoda Auto k diverzité a inkluzi tak patfi (Diversity Report Skoda, 2021):

1. Naborové a pfrijimaci postupy, které uprednostiuji diverzitu a inkluzi:
Skoda Auto se snazi ziskavat a najimat rGznorodé talenty propagaci
pracovnich nabidek prostfednictvim ruznych kanall a zapojovanim se do
riznych zajmovych skupin kandidatl. Zamérfuji se také na nabor na zakladé
kvalifikace a dovednosti, spiSe neZ osobnich charakteristik, jako je rasa,

pohlavi nebo vék.

2. Budovani inkluzivni kultury: Skoda Auto si vazi a respektuje odlidnosti véech
zaméstnancl a povzbuzuje je, aby na pracovisté pfinaseli své jedinecné
pohledy a zkuSenosti. Jejich cilem je téz vytvofit kulturu spoluprace, tymové

prace a vzajemného respektu.

3. Zajisténi rovnych prilezitosti pro profesni rozvoj a kariérni postup: Skoda
Auto nabizi moznosti Skoleni a rozvoje pro vSechny zaméstnance bez ohledu
na jejich postaveni nebo plvod. Podporuji také interni mobilitu a kariérni

postup, aby zaméstnancim pomohli dosahnout jejich plného potencialu.

4. Zajisténi bezpeéného a respektujiciho pracovisté: Skoda Auto ma
zavedeny zasady a postupy, které zabranuji diskriminaci, obtéZzovani a Sikané
na pracovisti. Povzbuzuji zaméstnance, aby hlasili jakékoli pfFipady
nevhodného chovani a podnikli pfislusna opatfeni k feSeni jakychkoli

problémd, které se objevi.
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5. Podpora diverzity a rovnosti zen a muza: Cilem spole¢nosti Skoda Auto je
podporovat diverzitu a rovnost Zzen a muzu prostfednictvim fady iniciativ a
programu. Nabizeji napfiklad mentorské programy a sit€ na podporu

profesniho rozvoje Zen a nedostate¢né zastoupenych skupin.

Celkové pristup Skoda Auto k diverzité a inkluzi upfednostriuje budovani inkluzivni
kultury, poskytovani rovnych prilezitosti vS§em zaméstnancim a prosazovani
diverzity a genderové rovnosti v jejich pracovni sile. Pro ilustraci konkrétni formy
podpory diverzity a inkluze ze strany znacky Skoda je niZze uvedena pfima citace
Maren Gréfové, élenky predstavenstva spole¢nosti Skoda AUTO za oblast Lidé a
kultura. Jedna se o vyjadfeni k oficialnimu partnerstvi Skoda Auto a Prague Pride
festivalu ze srpna roku 2022. Jeho znéni je nasledujici: ,Podpora festivalu Prague
Pride z pozice oficialniho partnera je pro nas velmi dulezita. Diverzita a inkluze
jsou ve spoleénosti Skoda AUTO pevné zakotveny ve firemni kulture. Spoleéné
usiluyjeme o mezinarodni pracovni prostiedi, které se vyznacluje toleranci,
otevrfenosti, davérou, porozuménim a vzajemnym respektem. Jsme presvédceni,
Ze rtznorodost naSich kolegu s jejich odliSnymi vliastnostmi, kvalitami a nazory je
jednou z nejvétSich prednosti nasi spole¢nosti. U prilezitosti festivalu Prague Pride
se hlasime k temto hodnotam a zaroverni chceme jit jasnym pfikladem proti

homofobii, socialnimu vylou¢eni a zamérnému prehlizeni.“ (Graf, 2022, str. 1).

Vyhodou automobilky Skoda je pfima vazba na instituci Skoda Auto Vysoka Skola,
ktera svym studentim poskytuje bezporstfedni vhled a interakci s automobilkou
(Hospodarské noviny, 2006). Mimo nabizené praxe a navstevy zavodu v Mladé
Boleslavi jsou pro studenty zpostfedkovavané konference a seminare ze vSech
tematickych okruhl. Za zminku v kontextu probirané tématicky stoji zcela urcité
prednaska na téma diverzity a inkluze, ktera se uskutec¢nila v Mladé Boleslavi 4. 5.
2023 v budové Skoda Auto Vysoké Skoly. Pfednasku zprostfedkovala vyuduijici
pani doktorka Eva Svejdarova z Katedry fizeni lidskych zdroji. Hostem byla

Ayesha Patricia Rekhi z kanadské ambasady v praze (LinkedIn, 2023).

Nauka o diverzité a inkluzi jiz na vysokoskolské urovni vyrazné podporuje vnimani,
ale i kritické mysleni, ohledné t&chto trednii. Skoda tak zvy3uje pov&domi o
diverzité a inkluzi v fadach studentl, z nich nemala ¢ast se v budoucnu stane
zameéstnanci pfimo v automobilce. Nize uvedena propagace skrze socialni sit

LinkedIn dokumentuje probéhlou pfednasku.
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Y EvaSvejdarové - 1. ces
Educator, Cultural Innovator, L&D Strategist and Author of 21st EWA Edu.

3d.-®
Inclusive leaders are visibly committed to diversity, humble, curious about others,
aware and conscious, and culturally intelligent. Ayesha Rekhi, Ambassador of
Canada to the Czech Republic, embodies all those qualities. So today, | was truly
honored with the opportunity of having you as a guest speaker in my class.
Skoda Auto University
#diversityequityinclusion #belonging #leadership #interculturalcommunication
#authenticleadership #inclusiveleadership

Zobrazit preklad

Ayesha Rekhi « 2
‘ Ambassador of Canada to the Czech Republic | Follow me on Tw... + Sledovat
3d.-®
A dynamic morning sharing #leadership lessons and talking about #equity
#diversityandinclusion with Skoda Auto Vysok4 kola students. Thank you Auto
Skoda College for the invitation and to the students for their great questions!

Zobrazit preklad

Zdroj: LinkedIn, 2023

Obr. 4 Prispévek na socialni siti LinkedIn pani doktorky Evy Svejdarové

2.1.4 Toyota

Toyota Motor Corporation je japonsky nadnarodni vyrobce automobilu, ktery v
roce 1937 zalozil Kiichiro Toyoda. Spole¢nost se rozrostla a stala se jednim z
nejvétSich vyrobclh automobild na svété s povésti kvality, inovaci a udrzitelnosti.

Toyota ma sidlo v Toyota City, prefektura Aichi, Japonsko (Clifford, 2012).
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Motto Toyoty ,Let's Go Places® odrazi zavazek spoleCnosti poskytovat svym
zakaznikim spolehliva, bezpe¢na a ekologicka dopravni feSeni. Toyota je
prukopnikem ve vyvoji hybridnich a elektrickych vozidel a byla uznavana za své
vedouci postaveni v podpofe udrzitelnosti v automobilovém primyslu. Kromé
automobild Toyota vyrabi také Sirokou S$kalu vozidel, véetné nakladnich
automobild, autobust a namornich plavidel s hybridnim pohonem (Toyota Motor
Corporation, 2023). S globalni pfitomnosti a zaméfenim na inovace a spokojenost

zakaznikl je Toyota i nadale vedoucim hraem na automobilovém trhu.

Manifest diverzity a inkluze spoleCnosti Toyota je zahrnut v obsahlém
kazdoro€nim reportu nazvaném Sustainability Data Book ktery byl aktualizovan v
roce 2022. Klicové body, které jsou v ném uvedeny jsou (Toyota Motor
Corporation, 2022):

1. Respekt k lidem: Toyota si vazi svych zaméstnancu a véfi, Ze ucta k lidem je
zakladnim principem spole¢nosti. SpoleCnost se zavazala vytvaret na
pracovisti takovou kulturu, kde se vSichni zaméstnanci citi ocefiovani a
respektovani a kde je oslavovana rozmanitost.

2. Inkluzivni kultura: Toyota se zavazala vytvaret inkluzivni kulturu pracovisté,
kde ma kazdy stejnou pfileZitost uspét. SpoleCnost se zaméfuje na
poskytovani podpurného prostfedi, které podporuje rozmanitost mysSleni a
ocenuje jedine¢né perspektivy vSech zaméstnancu.

3. Unconscious Bias Awareness: Toyota si uvédomuje, Zze nevédomé
pfedsudky mohou ovlivnit rozhodovani a branit spole¢nosti ve snaze vytvorit
riznorodé a inkluzivni pracovisté. Spole¢nost poskytuje Skoleni a zdroje, které
zaméstnanclim pomahaiji rozpoznat a fesit své vlastni pfedsudky.

4. Zaméstnavatel rovnych prilezitosti: Toyota se zavazala poskytovat rovné
pracovni prilezitosti vSem zaméstnancm a uchaze€im o zaméstnani.
Spole¢nost zakazuje diskriminaci na zakladé rasy, barvy pleti, narodnosti,
nabozenstvi, pohlavi, véku, postizeni, statusu veterana, sexualni orientace,
genderové identity nebo jakéhokoli jiného zakonem chranéného statusu.

5. Zapojeni komunity: Toyota véfi, Ze vytvofeni rozmanitéjSiho a inkluzivnéjsiho
pracovisté vyzaduje zapojeni do SirSi komunity. Spole€nost se zavazala

podporovat organizace a iniciativy, které podporuji diverzitu a zaclenéni.
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6. Méreni pokroku: Toyota si uvédomuje dullezitost sledovani a méfeni jejich
pokroku v iniciativach zaméfenych na rozmanitost a zaclefiovani. Pravidelné
hodnoti své Usili o rozmanitost a zaClenovani a za dosazeni svych cilu jsou

odpovédni.

Celkové manifest diverzity a inkluze spoleCnosti Toyota nastifiuje zavazek
spole¢nosti vytvaret kulturu pracovisté, ktera si vazi rozmanitosti, podporuje inkluzi
a poskytuje rovné pfilezitosti vSem zaméstnancim. Spole¢nost si uvédomuje
dulezitost feSeni nevédomych pfedsudku a podnika proaktivni kroky na podporu

rozmanitosti a zaClenéni v ramci své organizace a SirSi komunity.

2.1.5 Kia

Kia Motors Corporation je jihokorejsky nadnarodni vyrobce automobill, ktery byl
zalozen v roce 1944 jako vyrobce dilu pro jizdni kola. Spole¢nost zaCala vyrabét
kompletni jizdni kola v roce 1951 a v roce 1974 pfedstavila svUj prvni vz Brisa.
Dnes je Kia dcefinou spole€nosti Hyundai Motor Group a je jednou z nejrychleji

rostoucich automobilovych znacek na svété (Kia, 2023).

Globalni centrala Kia se nachazi v Soulu v Jizni Koreji a spole¢nost provozuje
vyrobni zavody v nékolika zemich po celém svété. Slogan znacky Kia ,Pohyb,
ktery inspiruje“ odrazi zavazek spoleCnosti vytvaret inovativni, stylova a zabavna
vozidla. Podobné jako Skoda ziskala i Kia v poslednich letech &etna ocenéni za
svUj design a spolehlivost a rozSifila svou produktovou fadu o fadu vozidel, ktera
oslovuji riizné segmenty trhu (Automobil Revue, 2022). Se zamé&fenim na kvalitu a

hodnotu je Kia i nadale oblibenou volbou pro kupce automobiltl po celém svété.

Na svych globalnich webovych strankach Kia kazdoroCné zvefejriuje vice jak 13
PDF souborl. Ty spadaji do péti hlavni kategorii, kterymi jsou: Zasady Lidskych
Prav, Zasady Etického Kodexu, Zasady Soukromi, Zasady Bezpecnosti a Ekologie
a Zasady Vzajemného/Spole¢ného Ruastu (Worldwide Kia, 2023). V téchto PDF
souborech jsou detailné popsany zasady a postoje firmy vu¢i danym tématim.
Veskeré aktivity Kii v oblasti diverzity a inkluze prameni pravé z téchto zasad a

vzdy se na né odkazuiji.

Spolecnost napfiklad koordinovala vznik skupiny zaméstnancu (ERG), které
poskytuji podporu a obhajobu nedostate¢né zastoupenym skupinam, vcetné Zen,

LGBTQ+ zaméstnancl a zaméstnancu se zdravotnim postizenim. Tyto skupiny
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hraji kliCovou roli pfi podpore inkluzivni kultury v ramci spoleCnosti a poskytuji
zaméstnancim bezpecny prostor pro socialni interakci, sdileni zkuSenosti a

obhajobu zmén.

Kia také podnikla kroky k zajiSténi toho, aby jeji naborové a propagacni postupy
byly spravedlivé a transparentni. Spole¢nost zavedla slepé provéfovani zivotopisu,
aby eliminovala nevédomé predsudky (unconscious bias) v procesu naboru. Kia
také vyzaduje Skoleni o diverzité a inkluzi pro vSechny zaméstnance, aby zvysili

povédomi o dulezitosti diverzity a inkluze na pracovisti (JobzMall, 2023).

Celkové Kia cCini vyznamné pokroky v podpofe rozmanitosti a zaclenéni ve své
organizaci, pfiemz si uvédomuje dulezitost téchto hodnot pro vytvareni
prosperujiciho a Uspé&sného podnikani. Usili spoleénosti slouzi jako model pro
ostatni v oboru a demonstruje pozitivni dopad, ktery muze mit rlznoroda a

inkluzivni pracovni sila na organizaci.

2.1.6 Ford

Ford Motor Company je americkd nadnarodni automobilka, kterou v roce 1903
zalozil Henry Ford. Spole¢nost je znama pro revoluci v automobilovém primyslu s
vyvojem montazni linky, ktera umoznila hromadnou vyrobu automobilt s niz§imi
naklady. Ford ma sidlo v Dearbornu ve staté Michigan a provozuje vyrobni zavody

a obchodni zastoupeni v mnoha zemich po celém svété (Britannica, 2023).

Slogan znacky Ford ,Go Further” odrazi zavazek spoleCnosti k inovacim a
pokroku. Ford ma dlouhou historii vyroby ikonickych vozidel, jako jsou Model T,
Mustang a F-150, a rozsSifil svou produktovou fadu o fadu osobnich, nakladnich,
SUV a elektrickych vozidel. Spole€nost Ford byla také ocenéna za svij zavazek k
udrzitelnosti a socialni odpovédnosti prostfednictvim iniciativ, jako je program
Partnerstvi pro Cist§i Zivotni prostfedi a Podpora diverzity a zacllenéni na
pracovisti (Ford Foundation, 2020). Se zaméfenim na Kkvalitu, inovace a
spokojenost zakaznikl je Ford i nadale pfednim hraem v automobilovém

pramyslu.

Spolec¢nost Ford Motor Company ma silny zavazek k diverzité a zaClenéni, coz se
odrazi v jejich reportu o diverzité a inkluzi nazvaném® ,Together We Go Further®,
tedy Cesky: ,Spolec¢né jdeme dal. KliCové body reportu jsou (Ford Motor Company,
2023):
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1. Vytvareni kultury inkluzivity: Ford se zavazal podporovat kulturu inkluze, kde
se vS8ichni zaméstnanci citi ocenovani, respektovani a zmocnéni pfispét svymi
jedine¢nymi pohledy a zkuSenostmi.

2. Podpora rozmanitosti: Ford véfi, Ze riznoroda pracovni sila vede k lepSim
inovacim, kreativité a rozhodovani. Jsou odhodlani podporovat rozmanitost ve
vSech formach, v€etné pohlavi, rasy, etnického plavodu, narodnosti, véku,
nabozenstvi a sexualni orientace.

3. Poskytovani rovnych prilezitosti: SpoleCnost Ford se zavazala poskytovat
rovné prilezitosti vSem zaméstnancim bez ohledu na jejich puvod nebo
identitu. Jejich cilem je vytvofit pracovisté, kde ma kazdy pristup ke stejnym
prilezitostem pro profesni rozvoj, Skoleni a kariérni postup.

4. Zapojeni do komunity: SpoleCnost Ford se zavazala spolupracovat s
komunitami, kde pusobi, a podporovat rozmanitost a zaclenéni mimo vlastni
pracovni silu. Snazi se také spolupracovat s riznymi dodavateli a prodejci.

5. Méreni pokroku: Ford si uvédomuje dulezitost sledovani a méreni jejich
pokroku v iniciativach zaméfenych na rozmanitost a zacClenovani. Pravidelné
hodnoti své usili o rozmanitost a za¢lefiovani a za dosazeni svych cill jsou
odpoveédni.

6. Opatieni v otazkach socialni spravedlnosti: Ford uznava roli korporaci pfi
prosazovani socialni spravedinosti a je odhodlan vyuzivat jejich platformu a

zdroje k FfeSeni systémovych problémd, jako je rasova nerovnost.

Celkové report diverzity a inkluze Fordu zduraznuje dulezitost vytvareni kultury
inkluzivity, prosazovani diverzity a rovnosti, poskytovani rovnych pfilezitosti,
zapojovani se do komunity, méfeni pokroku a pfijimani opatfeni v otazkach

socialni spravedInosti.

2.2 Spolecné prvky podnikovych manifest, deklaraci a reportt

V predeslé kapitole byla interpretovana podnikova manifesta, deklarace a reporty
automobilvych znacek, které vSechny maji své zastoupeni i na ¢eském trhu. Pro
vypovédni hodnotu této diplomové prace je kliCové identifikovat spolecné prvky a
principy vSech vybranych znacek ve vztahu k tématu. V dalSi Casti této diplomoveé

prace se vyzkum zaméfuje na znalost a realizaci téchto principl v ramci
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zaméstnanecké struktury pro dané znacky a jejich obchodni zastoupeni

(dealerské sité) na Ceském uzemi.

Ve vycCtu vSech Sesti manifest, deklaraci a reporti se shodné a pozitivné znacky
vymezuji k vytvareni inkluzivniho prostfedi a kultury pro své zaméstnance. Jedina
Kia vSak pfimo identifiuje ERG zaméstnanecké skupiny jako platformu pro
implementaci a koordinaci tohoto principu. Dale se vSech Sest znaCek shoduje na
dulezitosti a podpore rozmanitosti v ramci zameéstnanecké struktury, jelikoz ma

pozitivni vliv nejen na zaméstnance, ale i zakazniky.

Toyota, Volvo, Kia a ¢aste¢né Ford identifikuji nevémodé pfedsudky (unocnscious
bias) jako hrozbu pfedevSim pfi naborovych procesech a v asimilaCnim obdobi
novych zaméstnancud. Skoda se fadi jako pata k uvedenym &tyfem znagkam, které
vyslovené deklaruji, Ze povazuji za nezbytné poskytovat rovné prilezitosti pro

vSechny uchazece o pracovni pozice v danych znackach.

Mercedes-Benz, Ford a Toyota se nazorové protinaji v nezbytnosti klast duraz na
meéfeni pokroku ohledné diverzity a inkluze. V tomto ohledu poskytuje vyzkum
dotaznikovym Setfenim pozoruhodnou zpétnou vazbu z pomérné vysokého vzorku

respondentu

2.3 Marketingova komunikace jako nastroj diverzity a inkluze

Marketingova komunikace je uZiteChym a mocnym nastrojem pro podporu
diverzity a inkluze v jakémkoliv, nejen automobilovém prdmyslu. Spolecnosti
vyuzivaji své marketingové kampané k predstaveni rlznorodych identit a
zkuSenosti svych zaméstnancu a zakaznikl (Guven, 2020). Spolecnosti tim
vysilaji potencialnim zakazniklm zpravu, Ze jsou inkluzivnim a pfivétivym mistem
pro lidi ze vSech prostiedi. Jednim ze zpUsob, jak zadlenuji diverzitu a inkluzi do
marketingové komunikace, je umistovanim diverzifikovanych skupin lidi v
reklamach a jinych propagacnich materialech (viz Obr. 4). To mize zahrnovat
jedince ruznych ras, pohlavi, véku a daslich. Kromé toho mohou spole¢nosti vyuzit
své marketingové kanaly ke sdileni pfibéhl svych zaméstnancu, ktefi pochazeji z

riznych prostifedi a maji jedinecné zkuSenosti.

Dalsim dulezitym aspektem pouzivani marketingové komunikace v kontextu
diverzity a inkluze je zajisténi, aby jazyk a vizualy pouzivané v reklamé byly

inkluzivni a respektujici. To zahrnuje vyhybani se stereotypim a hanlivym
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vyrazim, a také pouzivani genderové neutralnich vyrazl, kdykoli je to mozné
(Protopapa a Plangger, 2023). Spolecnosti pochopitelné vyuzivaji platformy
socialnich médii k Sifeni svého progresivniho pfistupu k této problematice.
Vytvarenim kampani, které jsou relevantni k aktualnim udalostem a spoleCenskym
problémum, mohou spole€nosti zaujmout své publikum a vybudovat si povést
spoleCensky odpovédné a inkluzivni organizace. Celkové je zaclenéni diverzity a
inkluze do marketingové komunikace dulezitym krokem pro spolec¢nosti k vytvoreni
inkluzivniho a vstficného prostfedi pro své zaméstnance i zakazniky. Spravnym
pFistupem k diverzité a inkluzi mohou spole¢nosti pfilakat a udrzet si riznorodou
zakaznickou zakladnu a vytvofit pozitivni image své znacky (Laskin a Kresic,
2021).

2.3.1 Paralympijsky TV spot od Toyoty

Toyota vroce 2021 vyuzila televizni reklamy pro zvySeni povédomi o
paralympijskych sportovcich a jejich sponzorstvi od Toyoty. 60 vtefinovy reklamni
spot byl k vidéni béhem komercni pfestavky Superbowlu (Paralympic, 2021). Na
svété neni mnoho sportovnich akci, které by se tésili tak vysoké sledovanosti jako
je americky Superbowl. Konkrétné v roce 2021 dosahla sledovanost k hranici 92
miliony televiznich divakl z celého svéta (Nielsen, 2021). Reklamni spot kreativné
zobrazoval Zivotni cestu americké paralympisjké plavkyné Jessicy Longove.
Konkrétné sama Longova ,proplouvala® svou Zivotni cestou proti produ az do
moment své adopce. Longova byla adoptovana z ruského sibifského sirotCince
americkym parem. Spot nazvany ,Upstream®, tedy ,proti proudu®, zobrazuje, jak
par obdrzel zpravu, Ze nohy Longové budou muset byt amputovany kvili vzacné
nemoci. ,Mozna to nebude snadné, ale bude to uzasné,” fekne jeji budouci matka.
Reklama konc¢i zfetelnym zobrazenim banner olympijského sponzorstvi Toyoty.

Spot vytvorila reklamni agentura Saatchi & Saatchi a reziroval ji Tarsem Singh.

Televizni spot Toyoty s paralympijskou plavkyni Jessicou Longovou demonstruje
diverzitu a inkluzi nékolika zpusoby. Za prvé tim, ze Toyota predstavuje
paralympijského sportovce, ukazuje, ze si vazi schopnosti a uspéchu jedinct se
zdravotnim postizenim. Zdarazriuje poselstvi, ze diverzita neni jen o rase, pohlavi
nebo etnickém plvodu, ale také o schopnostech. Kromé toho reklama prezentuje
osobni pfibéh o adopci a cesté k tomu, aby se Longova stala atletkou svétové

tfidy, pfiCemz zdUraziuje jeji jedine€ny plvod a rozmanitost, kterou to pfinasi.
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Spot souCasné zobrazuje rGznorodou skupinu lidi, ktefi fandi Longové a
reprezentuji rizné vékové kategorie, pohlavi a rasy, coz dale zddrazhuje
inkluzivitu. Tim, Ze vyzdvihuje riznorodé jednotlivce a oslavuje jejich pfibéhy a
uspéchy, reklama Toyoty demonstruje zavazek spoleCnosti k diverzité a inkluzi

nejen do marketingové komunikace, ale také do jejich celkovych firemnich hodnot.

2.3.2 Ro¢ni kampané Sira Lewise Hamitlona

Lewis Hamilton se aktivné podilel na podpofe diverzity a inkluze v marketingové

komunikaci Mercedesu. Zde je nékolik konkrétnich pfikladua:

#TheTeam: V roce 2018 vydal Mercedes kamparn nazvanou #TheTeam, ktera
predstavila rGznorodou skupinu jednotlived, ktefi spolupracuji na vytvoreni
vitézného tymu. Kampan pfedstavovala Hamiltona spolu s dalSimi ¢leny tymu
Mercedes a zdUraznovala dulezitost diverzity a inkluze pro dosazeni uspéchu (The

Hamilton Commission, 2021).

,Racing Beyond“: V roce 2019 Mercedes zahdjil sérii kratkych filmi s nazvem
,Racing Beyond®, které se zaméfily na osobni cesty Hamiltona a jeho tymového
kolegu Valtteriho Bottase. Jeden z filmG s nazvem ,Different Roots, Same Dream®
zduraznil kulturni rozdily mezi obéma jezdci, ale také zdUraznil spole¢ny cil,
kterym je vyhravat zavody. Tento film u&inné komunikoval poselstvi, ze

rozmanitost maze lidi sblizit a posilit tym (Mission Diverse, 2021).

#EndRacism: V reakci na hnuti Black Lives Matter zahajily Hamilton a Mercedes
kampan #EndRacism v roce 2020. Kampan obsahovala silné video, ve kterém
Hamilton vystupoval proti rasismu a volal po zméné. Mercedes také prepracoval

své vozy F1 tak, aby mély ¢ernou livrej, na podporu hnuti (Mission Diverse, 2021).

Celkové Mercedes vyuzil Lewise Hamiltona jako mocného obhajce rozmanitosti a
zaclenéni do své marketingové komunikace a efektivné sdéloval toto poselstvi

prostfednictvim riznych kampani a iniciativ.

2.3.3 Volvo GLBT

Treti a snad nejzajimavéjsi pfiklad, kdy byla marketingova komunikace pouZita
jako nastroj pro podporu diverzity a inkluze, datuje az do roku 2003 ve Spojenych
statech americkych. Tamni Volvo Cars North America (dnes Volvo Group North
America) (Volvo Group 2, 2023) ve své marketingové komunikaci pouzila GLBT
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komunitu. GLBT je pfedchddce LGBTQ+, tedy Gay-Leshian-Bisexual-
Transgender. Byl to pralomovy krok, protoze to byl jeden z prvnich pfipadu, kdy
velkd automobilova spoleCnost vefejné uznala GLBT komunitu ve své
marketingové komunikaci. Reklama zobrazovala dva muze jedouci v kabrioletu
Volvo C70 s titulkem: "Nobody's born stylish. It takes an effort. Volvo. For life.”, v
prekladu "Nikdo se nenarodil stylovy. Chce to usili. Volvo. Na cely Zivot."
(Volvocars USA Newsroom, 2003). Pro automobilovy primysl to byl vyznamny
okamzik, protoze signalizoval posun k inkluzivnéjSimu marketingu a podpore
diverzity v tomto odvétvi. Vroce 2003 Volvo tvofilo ve Spojenych statech
americkych joint venture, tedy spoleCny podnik, s Ford Motor Company. Pravé
jejich oddéleni Ford Global Marketing ve spolupraci s Human Rights Campaign
(HRC, 2023) byli zadavateli této reklamy. Tvarcem rekalmy pak bylo Prime Access
Consulting Inc. (PAC, 2023). Pro ilustraci nize vkladam jednu ze série tisténych i

digitalnich brozur k této kapmani.

ptember 30, 2003 when you buy or

foivo, we will donate $500 to HRC? VOLVO
2.
5 for life

Zdroj: Media Volvocars, 2003

Obr. 5 Brozura Volvo for life GLBT

V brozufe jsou prezentovany (v té dobé nové — XC90 SUV, ¢i faceliftované —
kabriolet C70) modely C70 a XC90.
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2.3.4 Vydaje na reklamu Toyota a Ford

Pfed shrnutim teoretické <&asti je nize poskytnuta statistika automobilek
s nejvysSimi roCnimi vydaji na reklamu. Konkrétné v roce 2022 se Toyota fadi na
2. Misto (4,3 mid. Dolart) a Ford na misto 4. (3,6 mld. Dolard) celosvétové. Z toho
vyplyva, ze jejich globaln podil na trhu a korespondujici rozsah marketingové
komunikace ve formé reklamy neni zanedbatelny. O to vice je dulezité, aby se
takové automobilky stavéli spravné k probirané problematice a uvédomovali si

svUj vliv na konzumenty jejich reklamnich sdéleni.

Largest automotive advertisers worldwide in 2019 (in billion U.S. dollars)

Spending in billion U.S. dollars.

Volkswagen Toyota Motor Corp. General Motors Ford Motor Co.

Zdroj: Statista, 2022

Obr. 6 Vydaje na reklamu v roce 2022 v mld. Dolarech VW, Toyota, GM a Ford
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3 Shrnuti teoretické casti

Teoreticka Cast zkoumala a definovala pojmy diverzity a inkluze, marketingovou
komunikaci a jejich propojeni v ramci automotive. Byly popsany steZejni aspekty
diverzity a inkluze v globalnim kontextu i v kontextu vybranych automobilovych
znaCek. Duraz byl kladen na pfilezitosti, které diverzita a inkluze pfinasi firmam

v ramci zaméstnaneckych struktur i smérem k zakaznikam.

V uvodnich kapitolach se autor vénuje steZzejnim pojmum jednotlivé s vyuzitim
odborné literatury a mnoha odbornym ¢lankim z ruznych prostfedi, vénovanych
probirané problematice. V navazujicich kapitolach byly pfedstaveny nastroje
marketingové komunikace a zpUsoby, jakymi marketingova komunikace muze
propagovat diverzitu a inkluzi. Teoreticka byla rozdélena do dvou ¢asti tak, aby
nabidla progresivni vhled do problematiky od elementarnich pojmd po komplexni

propojeni v ramci koncovych vystupu automobilovych znacek.

Navazovaly tak kapitoly, kde se autor vénuje vybranym automobilovym znackam a
jejich pfistupu k problematice s konkrétnimi priklady a pfipadovymi studiemi.
Doslo tak ke spojeni diverzity a inkluze, marketingové komunikace a automotive
tak, aby navazujici vyzkum nabidnul pohled na skutecCny stav diverzity a inkluze
v Ceském automotive prostiedi, a to v uchopitelné mife. Vystupem teoretické Casti
je definice a kontext diverzity a inkluze v marketingové komunikaci automobilovych
znaCek. SouCasné poskytuje sumarziace klicovych aspektl manifest, deklaraci a

reportl vybranych automobilovych znacéek ve vztahu k diverzité a inkluzi.
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4 Vyzkum

Automobilovy primysl neustale roste a vyviji se, je proto dllezité zkoumat, jak
spolec¢nosti pfistupu;ji k diverzité a inkluzi v ramci své zaméstnanecké struktry. Pro
lepSi pochopeni souCasného stavu diverzity a inkluze v automobilkach a
dealershipech byl vyuzit vyzkumny pfistup smiSenymi metodami, ktery se sklada
jak z hloubkového rozhovoru s feditelem dealerské sité Mercedes-Benz, tak z

kvantitativniho priizkumu dealerhsipti v Ceské republice.

Rozhovor s Feditelem dealerské sité¢ Mercedes-Benz Hoffmann a Zizak spol. s. r.
0. poskytl cenné poznatky a vhled, jak velka automobilova spoleCnost zavadi
iniciativy zamérfené na diverzitu a inkluzi v ramci své dealerské sité. Kvantitativni
prizkum navic umoznriuje SirSi pochopeni souasného stavu diverzity a praktik

inkluze v ramci dealership( a jejich marketingové komunikace v Ceské republice.

Cilem vyzkumu bylo nejprve identifikovat uroven implementace politik diverzity a
inkluze v ramci dealershipl, stejné jako jakékoli potencialni prekazky
implementace. Na zakladé toho mél vyzkum odhalit skutecny vliv diverzity a
inkluze na marketingové vystupy danych automobilovyc znaCek a jejich
regionalnich dealershipu. Zkoumanim perspektiv jak jednoho feditele dealerske
sité¢ a jedné znacky, tak SirS§iho vzorku dealershipu pfispiva tento vyzkum k
lepSimu pochopeni sou¢asného stavu diverzity a praktik inkluze v automobilovém
prumyslu a mize byt zdrojem informaci pro budouci snahy o podporu diverzity a
inkluze v ramci pracovni sily, marketingové komunikace, komunikace se

zakazniky a automobilového pramyslu jako takového.

4.1 Metodika vyzkumu - rozhovor

Kvalitativni vyzkum formou Fizeného hloubkového rozhovoru byl uskutecnén
v patek 31. bfezna v kancelafi Ing. Michala Zizaka. Ta se nachazi v prvnim
nadzemnim patfe prodejny a showroomu Hoffmann & Z&zak spol. s. r. 0. na
adrese Zapy 255, 250 61 Zapy. Prepis zvukového zaznamu rozhovoru je obsazen

v kapitole 3.2 Diplomové prace.

Zvoleny format pfinasi pfedevSim vyhodu komunikace ,tvafi v tvar‘: Respondent
do jisté miry muze pociti vyjimecnost, nebo dullezitost, ktera vede k vétsSi ochoté
sdélit pfipadné interni informace. Z pozice tazatele mohu sledovat také neverbalni
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komunikaci a dotvaret si tak celistvy obraz a vyznéni odpovédi. Casovy ramec
rozhovoru byl planovany na 45-60 minut, a ten byl dodrzen, dle zvukového

zaznamu, prakticky na minutu pfesné, tedy 60 minut.

Pan Ing. Mcihal Zizak byl jiz pfedem pisemné informovan o tématu Diplomové
prace a znéni klicovych otazek. SoucCasné i jeho dealerska sit je soucasti
kvantitativniho vyzkumu, a tak mél moznost jiz pfedem vidét otazky dotazniku. Byl
dobfe informovan a sam je velmi kvalifikovany na to, poskytovat potfebné

odpovédi vztazené k problematice. KliCové otazky v holé podobé znély takto:

1. Kdy jste se poprvé setkal s pojmy diverzita a inkluze?

2. Vnimate, Ze by se téma diverzity a inkluze casto resilo, at’ uz ve vzathu k
zaméstnancum, ¢i zakaznikum?

3. Jakym zplisobem Vam komunikovala problematiku diverzity a inkluze centrala

Mercedesu pri zakladani vaSi dealerské sité?

4. Bylo na Vasem rozhodnuti jak to komunikovat, i v kontextu etického kodexu,

zasady a vize Mercedesu-Benz, Ci jste mél dana skripta a postupy?

5. Celil jste nékdy vyzvé, & problému, pfi implementovéni stanov a zésad diverzity

a inkluze ve Vasi firmé? Jak jste situaci vyreSil?

6. Vérite, Ze progresivni pfistup k diverzité a inkluzi pomuze vasi firmé v ristu a

vytvoreni dobrého pracovniho prostredi?

7. Jak se odliSujete od konkurencnich dealerii Mercedes-Benz v ramci D&l? Jak
se celkové Mercedes-Benz odliSuje od ostatnich automobilek ve svém pristupu
k této problematice?

8. KdyzZ se bavite se svym némeckym partnerem, panem Hoffmannem, vnimate
rozdily mezi ceskym a némeckym pfistupem k diverzité a inkluzi v ramci va$i sité i

automotive celkové?
9. Mate néjaka doporuceni pro budouci manaZery v automotive?

Skute€né znéni otazek bylo vramci plynulosti rozhovoru inkorporovano do
kontextu odpovédi, tak, jak se rozhovor vyvyjel. Jednalo se tedy jak o iniciacni
oteviené otazky, tak otazky uprostfed rohovoru a jednu otazku na zaveér.

Vzhledem k rozmanitosti samotného tématu a kvalifikovansoti respondenta, jsem
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v nékterych ohledech védomé umoznil, aby respondent rozvinul debatu i mimo

stanovené otazky a rozsifil tak vypovédni hodnotu a pfidal dalSi ramcova témata.

4.2 Metodika vyzkumu — dotaznikové Setreni

Kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setfeni byl uskute¢nén v Casovém
rozmezi od 15. Unora do 15. Dubna. Vytvofeny dotaznik, ktery byl distribuovan
v tiSténé podobé, je k nahlédnuti mozné nalézt v pfiloze diplomové prace.

Dotaznik uvodem jasné a strucné predstavuje zkoumanou problematiku. Je
uvedeno téma dotazniku: Diverzita a inkluze na pracovisti a v marketingové
komunikaci. Je uveden cil dotazniku: Zjistit zptisob a miru implementace principt
diverzity a inkluze na pracovisti a jak to ovliviiuje marketingovou komunikaci
daného dealershipu (Ci celé znacCky na naSem uGzemi). Jsou také definovany

zakladni pojmy: diverzita - rozmanitost, inkluze — zaclenéni.

Aby bylo dosazeno maximalni miry upfimnosti a vile k samotnému vyplnéni, je
pfed samotnym odtaznikem jeSté osobni osloveni autora. To obsahuje pfestaveni
autor, predstaveni diplomové prace a motivace k vyplnéni dotazniku. Zavérem
nechybi podékovani za vyplnéni. Tato pratelska a lidska rovina ma za cil navodit u
respondetnu pocit, Ze se nejedna o povrchni a ploSné dotazovani, ale naopak, ze
na kazdém individualnim nazoru (vyplnéni) opravdu zalezi, a ze repsondent

prispiva k potencialnimu odhaleni rizik a pfilezitosti v ramci problematiky.

Aspektem, na ktery byl kladen dlraz, je dodrzeni vhodné skladby otazek.
Obecnéjsi otazky uvodem, az pak otazky meritorni. Graficka uprava dotazniku
také hrala roli. Format, barevnost i kvalita papiru byly peclivé zvoleny, aby na prvni
pohled upoutali respondenta. RozliSeni pfedstaveni, klicovych pojmU a samotnych
otazek zvyraznénim textu a pouZitim kurzivy v adekvatni mife pfispéli k solidnimu

vzhledu dotazniku.

Snaha o maximalni moznou miru autenticity byla podpofena i formou, jakou byla
zadana identifikace respondenta. Ved| k tomu i pfedpoklad, ktery byl potvrzen i
v rozhovoru, a to Zze téma diverzity a inkluze je do znacné miry choulostivé.
Respondenti byli ztoho didvodu az v samotném zavéru dotazniku pozadani o

vypInéni osobnich informaci.
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Konkrétné takto:

Pohlavi:
Vék:
Pracovni pozice ve firmé:

Kolik let pracujete v automotive:

Zamérné nebylo pozadovano jméno respondenta. Timto zplsobem byla
eliminovana obava o naru$eni soukormi, ¢i kontroly nadfizenych a nasledku, a

naopak zvySena mira autenticity.

Timto se dostavam kformé, jakou byly dotazniky distribuovany v ramci
dealershipu. Usnadnéna distribuce a pozitivni pfijeti ze strany zastupcu
dealershipu bylo podpofeno nasledujicim faktorem. Autor diplomové prace vice 6
let na dohodu pracuje ve firmé, ktera se zaméfuje na graficky design a tiskové
materialy. Naprostou vétSinu klientely tvofi hotely a automobilovy dealefi. Mezi né
patfi napfiklad skupina Tukas, Autopalace Group, a také Emil Frey. Mnohaleté
osobni vazby na management umoznili distribuci dotazniku napfi¢ celou
zaméstnaneckou strukturou. Jednalo se pfimo o vedouci pobocek, feditele
personalnich oddéleni, ¢i marketingové feditele a feditelky. Vfelym a suverénnim
pristupem byli osloveni mnozi dalSi dealefi, kdy se podafilo navazat kontakt se
zasutpci jiz jmenovanych oddéleni. Ti distribuovali desitky kopii dotazniku mezi

sve kolegy a zaméstnance a nasledné je pak sbirali.

Samotny dotaznik tvofily dvé sady otazek. Prvni sada otdzek se zamérovala na
povédomi o diverzité a inkluzi, pfitomnosti diverzity a inkluze v daném pracovnim
prostfedi a osobni zkuSenost s diverzitou a inlkuzi. Tato sada obsahovala nize

uvedenych 9 otazek:

1. Jste obeznameni se zasadami diverzity a inkluze na vaSem pracovisti?

2. Mate pocit, Zze vase pracovisté oceriuje rozmanitost a podporuje zaclenéni?

3. Udastnili jste se néjakého $koleni/workshopli nebo iniciativ zaméfenych na
rozmanitost a inkluzi na vasem pracovisti?

4. Nabizi vaSe pracovisté podporu pro zaméstnance z riznych (mens$inovych)
prostredi?

5. Mate pocit, Zze vedeni vaseho pracovisté je riznorodé a inkluzivni?
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6. Byli jste nékdy na svém pracoviSti sveédky nebo zaZili diskriminaci nebo
obtézovani na zakladé rasy, pohlavi, sexualni orientace, véku, postizeni nebo
Jakékoli jiné charakteristiky?

7. Myslite si, Ze vaSe pracovisté potiebuje zlepSit své usili o rozmanitost a
zacleriovani?

8. Doporucil byste své pracovisté pratelum z rGznych prostredi/menSin (etnickych,
LGBTQ...)?

9. Mate pocit, Ze je vaSe pracovisté bezpecnym prostorem pro diskuzi ohledné

diverzity a inkluze?

Na otazky respondenti odpovidali pomoci likertovy Skaly definované nasledovné:
NE — SPISE NE — NEVIM — SPISE ANO — ANO

Druha sada otazek se, v duchu teoretické Casti diplomové prace, zamérovala na
propojeni problematiky s marketingovou komunikaci. Zaméfeni se pouze na
pracovniky z oddéleni marketingu by radikalné snizilo pocet respondentl, proto
respondetny zlstali vSichni. V interpretaci vysledkl na toto byl bran zfetel. Pro
vypovédni hodnotu je pfinosné zjisténi, u jakych znacek a dealershipu prostupuje
povédomi o marketingu i mimo pfislusné oddéleni. 8 otazek této sady obsahovalo
zaverecnou otevienou otazku. Ta slouZzila k dotvofeni obrazu o stavu diverzity a
inkluze v Ceském automotive a pripadnému prostoru pro pozoruhodné odpovédi.

Znéni otazek z této sady bylo nasleduijici:

1. Domnivate se, Ze diverzita a inkluze jsou duleZité hodnoty, které je tfeba
zaclenit do strategie marketingové komunikace vaSsi firmy/znacky?

2. Obdrzeli jste nékdy zpétnou vazbu od zakaznik(i nebo obchodnich partnert
ohledné diverzity a inkluze marketingové komunikace vaseho dealershipu?

3. Aktivné vyhledavate a zapojujete se do své marketingové komunikace rtzné
skupiny a komunity, které jsou v automotive zastoupeny mensinove, jako jsou
Zeny, handicapovani, etnické osoby nebo LGBTQ+ komunita?

4. Domnivate se, Ze rozmanitost a zacClenéni mize pozitivné ovlivnit povést
znacky vaseho obchodniho zastoupeni a loajalitu zakazniki?

5. Spolupracovali jste nékdy ve vyraznéji diverzifikovanych tymech pii vytvareni

nebo propagaci marketingové komunikace?
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6. Funguje u Vas ve firmé mechanismus, ktery by zajistil, Ze marketingova
komunikace vaseho dealershipu nebude obsahovat diskriminacni vyrazy nebo
obrazky?

7. Jste vzdélavani/Skoleni svym dealershipem o ddleZitosti diverzity a inkluze v

marketingové komunikaci?

Na otazky respondenti odpovidali taktéZ pomoci likertovy Skaly definované
nasledovné:

NE — SPISE NE — NEVIM — SPISE ANO — ANO

Zminéna oteviena otazka méla nasledujici znéni a nabizela 3 celé radky pro

odpoveéd.

8. OTEVRENA OTAZKA: Jaky je Va$ nazor na stav diverzity a inkluze v
automotive prostredi Ceské republiky? Je to aktuélni téma, které je potfeba

aktivné resit? Jedna se o pozvolna nastupujici trend? Neni to vubec aktualni?
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5 Vysledky vyzkumu a interpretace

Tato kapitola se vénuje interpretaci vysledkd kombinovaného vyzkumu. Prvni
podkapitola se zaméfuje na chronologickou interpretaci a vyzdviZzeni hlavnich
myslenek, které vychazeji z hloubkového rozhovoru. Druha podkapitola detailné
zkouma vysledky dotaznikového Setfeni. Nejprve je bran soubor respondentu

celkové, posléze s ohledem na znacky a pracovni pozice.

5.1 Interpretace hloubkového rozhovoru

Uvodem rozhovoru jsem se pana Ing. Michala Zizaka zeptal, kdy se poprvé setkal
s pojmy diverzita a inkluze. Uvedl|, Zze to zacCalo byt téematem mezi lety 2013 —
2015. Primarné v ohledu zastoupeni zen, souasné ale poprvé zacala rezonovat i
témata ohledné LGBTQ komunity. V praxi se jednalo oslavu dne diverzity formou
mezinarodnich jidel v jidelné. Centrala Mercedesu poprvé tato témata zminila uz
v roce 2005, do dealershipu to vSak proniklo az témér o 10 le pozdéji. Pan Ing.
Michal Zizak také uvedl, Ze v t&chto letech poprvé od kolegy z importu, Gabriela
RySavého, obdrZel newslettery s pestrymi barvami. Zakaznici tento trend mohli
realné pocitit az v poslednich ¢tyfech letech. Smyslem bylo cilit i na mladsi
segment zakaznikG. Uvodni obsahla odpovéd byla zakon&ena komentafem
k cesté informaci, ktera je od centraly, pfes import az do samotnych dealershipu

velmi opatrna a prolnuti na ¢esky trh je zlomkove.

Druhou otazkou jsem se dotazoval na vymahani progrese v téchto tématech ze
strany centraly, a také jestli mifi na zakazniky, nebo také na informovanost
samotnych zaméstnancul. Pan Ing. Michal Zizak mi sdélil, Ze ze strany centraly je
tlak minimalni, v zasadé Zzadny. Jsou dlouhodobé stanovy, strategie a styl
komunikace znacky, ale v této problematice nevnima opravdu zadny natlak na
dealery. Kdyz uz se tato témata feSi, tak primarné s ohledem na komunikaci
smérem k zakaznikum, tedy vnéjSi. Zaméstnanci pfijimaji tyto trendy pfirzenou
formou postupnych drobnych zmén, & zminénych dna diverzity. Za hlavniho
propagatora diverzity a inkluze oznadil pan Ing. Michal Zizak Sira Lewise
Hamitlona, sedminasobného mistra svéta formule 1. U né&j doslo k intenzivné;si

komunikaci téchto témat také az v poslednich tfech, az Ctyfech letech.

S ohledem na zminku Lewise Hamiltona jsem se zeptal, zdali on se nevénoval

spise problematice rasismu. Podle pana Ing. Michala Zizaka je tomu skute&né tak,
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predevSim diky Zivotni zkuSenosti Lewise Hamiltona. Jakmile ale byl prostor pro
popularizaci diverzity a inkluze predevSim v kontextu s LGBTQ komunitou, Lewis
Hamilton zacCal komunikovat i tato témata. Zajimavosti, na které jsme se s panem
Ing. Michalem Zizakem shodli, je Ze Lewis Hamilton natolik mohl promlouvat do
marketingové komunikace Mercedesu, Ze monoposty formule 1 na jeho popud
zménili z ikonickych silver arrows na Cisté Cerné a pozdéji odhaleny (tmavy, az
cerny) karbon, respektive kompozit uhlikovych viaken a dalSach materialt. To vSe
i s ohledem na fakt, Ze parametry vozu diky tomu nebyli vzhledem k ¢asté&jSimu
prehfivani idealni.

DalSi otazkou jsem se vratil ke klicovému bodu, a to konkrétné dotazem
smérovanym na cestu informaci od centraly, az do dealershipu Hoffmann a Zizak.
Ptal jsem se, proC nastala ¢asova prodleva v komunikaci diverzity a inkluze, a zda
je prostor pro regionalni adaptaci téchto témat. Pan Ing. Michal Zizak uvedl, Ze
jsou vtomto ohledu velmi opatrni. Dlouhodobé se znacka, a tedy i dealefi,
zavazuji ke kolektivni strategii a komunikaci. V oblasti takovych socialnich témat
jsou v8ak vsichni obezfetni a netlaCi na pilu. Tedy ano, samotni dealefi maji
dostatek ¢asu a prostor pro postupné implementovani téchto témat do své

komunikace a mezi své zaméstnance.

V navaznosti na tuto odpovéd jsem se zeptal na vyznam, ktery pan Ing. Michal
Zizak priklada komunikaci diverzity a inkluze, i ve vztahu k zmin&nym pestrym
barvam. Uvedl, ze nefadi tuto problematiku nad jiné, provozné dulezitejSi aspekty
své prace. S kolegy zostatnich dealerskych siti kolektivng, systematicky,
s rozumem a hlavné velmi opatrné implementuji prvky diverzity a inkluze do své
komunikace. Pfevazné se jedna o inspiraci z Némecka, jako napfiklad barevna
trojcipa hvézda Mercedesu z vystavy IAA 2021 v Mnichové. Stale se bavime o

drobnych nosicich.

Pro hlubSi pochopeni tvorby marketingové komunikace jsem dalSi otazku
sméfoval ke své osobni pracovni zkudenosti v dealershipu Hoffmann a Zizak
v Zapech. Vroce 2020, kdy jsem pro pana Ing. Michala Zizaka pracoval, se
marketingova komunikace tvofila in-house. Dnes komunikaci obstarava externi
agentura. Pozadal jsem o detailnéjSi definici této spoluprace a jeji mira vlivu na
samotny obsah komunikace. Pan Ing. Michal Zizak mi sdélil, Ze vétsina
marketingovych podkladd, vyzadovanych ke komunikaci v Ceské republice, vznika
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na importu pro Ceskou republiku, kde pravé pracuje jiz zminény Gabriel RyS$avy.
Ze strany dealera je pak vyzadovano predlozeni marketingového planu,
zamys$lenych kanall komunikace a rozpocCtu. Marketingové materialy pro
individualni/jednorazvé vyuziti museji stale Cerpat z centralni databaze. Stejné
plati pro veSkery doplnikovy prodej, ktery také nese ochranné znamky. Zminéna
agentura vytvari obsah pouze pro sociani sité, tedy Facebook a Instagram. Zbylé
materialy jsou stale vytvareny in-house a komunikuji pfedevSim vyvoj nabidky

novych modeld.

DalSi otazkou jsem se dotazoval, jaka je samotna diverzita skladby zaméstnancu
ve firme pana Ing. Michala Zizaka. Jak s ohledem na zastupce jiné rasy, nez
europoidni, tak na LGBTQ, €i genderové zastoupeni. V tomto ohledu, i z vlastni
zkuSenosti vim, ze se jedna o homogenni skupinu, a proto mé zajimalo, jestli
vnima ze strany zaméstnancu vabec néjaky tlak na progresi téchto témat. Pan Ing.
Michal Zizak se mi své&fil, Ze sam si také neni védom, Ze by mé&l mezi zaméstnanci
zastupce LGBTQ komunity, ¢i jiné rasy. Vedeni je velmi opatrné s dotazovanim se
na takové osobni zalezitosti. Co vSak povazuje za velmi dullezité v kontextu
diverzity je zastoupeni zen. A to nikoliv pouze v managementu, ale napfi¢ celou

zaméstnaneckou strukturou.

Pozadal jsem o konkrétni priklady. Pan Ing. Michal Zizak uvedl, Ze vedouci
celosvétového prodeje je Zzena, Ze vedouci centralniho marketingu je zena, ze
feditelkou Madarksého importu je taktéZz Zena a samotné predstavenstvo
Mercedesu je dnes z50 % Zenské. Tento trend vnima jako neustale rostouci,
ackoliv povazuje automotive historicky, a do velké miry stale, za muzi

dominovany.

Uvedl jsem, Ze toto je zarny pfiklad diverzity. Co mé vSak zajimalo, je do jaké miry
se zde vyskytuje inklkuze. Tedy, zda jsou tyto Zeny také nalezité vyslySeny a maji
rovnocenny vliv. Dozvédél jsem se, Ze tyto Zeny jsou, alespon z osobni zkuSenosti
pana Ing. Michala Zizaka, zcela rovnocenné pfijimany a zna¢né se podileji na

rozvoji a chodu svych oddéleni.

Dalsi otazku jsem uved| pfim&rem ke Skodovce. Tedy, Ze zastoupeni Zen je v ni
patrné od montazni linky po pfedstavenstvo. Zajimalo mé, do jaké miry je to

prorozeny vyvoj. Pan Ing. Michal Zizak mi odpovédél, ze k tomuto se mu ihned
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vybavuje pfiklad mladé sleCny, ktera pracuje na servisnim oddéleni. Jeji nastup do
pozice je vysledkem uzké spoluprace se Skolami a ucilisti. Tato Zena se projevila
jako velmi schopna. V mnoha ohledech pfredcCila své muzské kolegy, coz vedlo
k pozitivni motivaci celého kolektivu servisu. DalSi Zeny na této pozici se objevili

v Hradci Kralové a Olomouci.

S ohledem na tento ptiklad jsem se dotazal, zda pan Ing. Michal Zizak pofada a
vyZzaduje pro své zaméstnance seminafe, Ci Skoleni zaméfené na diverzitu a
inkluzi, ¢i alespon takové, kde jsou zafazené mezi témata. Odpovéd znéla, Ze nic
takového se nekona. KdyzZ uz jsou tato témata komunikovana, tak je to na osobni
a neformalni roviné mezi zaméstnanci. Z centraly pfichazeji na import newslettery
zhruba 4x — 5x mési¢né. Ty nejsou dale preposilany. Komunikuji se opét na
osobni a neformalni Urovni mezi zastoupenim imprtu a vedenim dealerskych siti.
Diverzita a inkluze jsou jednoduSe zafazeny mezi ostatni témata jako napfiklad

Nové pracovni metody. Skoleni, ktera se konaiji, jsou zaméfena na sales a servis.

Blize mé zajimaly ty newslettery, jelikoz vtomto bodé& vnimam narusSeni
komunikace. Pan Ing. Michal Zizak zcela otevien& sdélil, ze dfive obdrzel
newsletter alespon Ctvrtletné, od odklonu k nadbyteCnému uziti tiskovin a
prechodu k digitalizaci vSak neobdrzel zadny. V ohledu diverzity a inkluze je tak ze
strany Mercedesu skutec¢né informovan onémi osobnimi setkanimi, anebo na
dealerském setkani dvakrat do roka. | tam je pry ¢as vénovany této problematic na
arovni péti minut.

Toto sdéleni jsem povazoval za zasadni pro pochopeni toho, jak je diverzita a
inkluze ,horkym* tématem v Ceském automotive. Cht&l jsem vé&dét, jestli to
nemuze byt celkovou vysokou homogenitou populace, a tim padem potencialniho
nizkého tlaku na obecné vyzdvihovani téchto témat. Pan Ing. Michal Zizak se
mnou v tomto souhlasil a uvedl, Ze za téma povazuje primarné to zastoupeni Zen.
S ohledem na toto jsme nékolik minut hovofili o unikatnim pfibéhu Berty Benz,
jakozto zeny, ktera stoji za prvnim marketingovym pociném znacky. Bavili jsme se
také o progresivnim pristupu k Zenskému zastoupeni ze strany znacky Volvo, Ci

Susie Wolffové, jakozto feditelky program( zavodni divize Mercedesu.

Za smérodatné jsem povazoval dotazat se na némeckého kolegu, pana Dirka

Hoffmanna. Konkrétné jak on vnima toto téma a zda spatfuje néjaké rozdily mezi
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Ceskem a Némeckem. Odpovéd pana Ing. Michala Zizéka jednak poukazovala na
vyrazny posun némeckého socialni i politického smysleni k levici a s tim spojeny
tlak na socialni rovnost a zvySena rizika v pfipadech, kdy firmy chybuji v otazkach
tohot typu. Dale se, dle slov jeho kolegy pana Dirka Hoffmanna lii pfistup Cechu
a Némcu v pfijimani zmén a novych pravidel. Némci jsou obecné poslusnejsi a
jednaiji kolektivng, kdezto Cesi velmi ryhcle hledaji, kudy nafizeni obeijit, &i jak je
vyuzit v osobni prospéch a komfort. Takovy pfistup se vSak pravé ve své
dealerské siti oba panové snazi eliminovat a pfiblizit se tomu némeckému i na

¢eském trhu a tim se odlisit.

Koncem rozhovoru jsem pfipomnél panu Ing. Zizakovi, Ze jsme spoleéné jiz o vlivu
Zen na automotive hovofilo. Bylo tomu tak béhem mého bakalarského studia, kdy
jsme zkoumali vliv Zenského, zpravidla pragmatického, nazoru na koupi auta.
V kontextu tohoto jsem se zeptal, zda by dokazal identifikovat néjaké kroky, které
vedli k vétSi diverzité a inkluzi pfimo v showroomu. Mimo jiné pan Ing. Michal
Zizak uvedl, ze skladba vystavenych voz(i na showroomu se za posledni roky
zménila. Konkrétné je kvidéni vice SUV modelu, a také praktickych variant
béZnych modell napfiklad CLA, tedy CLA shooting break (hatchback-kombik). To
je vysledek trendu, kdy Zeny preferuji takové modely a souasné se Castéji podileji
na rozhodovani pfi pofizovani vozii do rodiny. Pan Ing. Michal Zizak uvedl, Ze
soucCasné pfibylo zZen, které si pofizuji auto Cisté samy za sebe, pro radost a i

sekundarni vyuziti.

Rekl jsem panu Ing. Zizakovi, Ze to je pfikladem inkluzivniho designu. Déle jsem
se zeptal, jestli doSlo i k vnéjSi proméné. V tomto ohledu mi sdélil, Ze z centraly
obdrzely nové stanovy na pfeménu showroomu. Maji se vice podobat uméleckym
galeriim a odliSit se tak od znacek levnéjSiho segmentu. Duraz je kladen na vétsi

proskleni a ¢ernou barvu.

Zeptal jsem ihned na spojeni se zminénym uzivanim pestrych barev. V tomto
ohledu mi pan Ing. Michal Zizadk odpov&dé&l, Ze ty jsou pouzivany na samotné
lakovani vozu, primarné sportovnich modeld. V novém vzhledu showroomu tak

vozy vyniknou.

Pfedposledni otazka sméfovala ke konkurenci, pfedevSim k BMW. To je

v mnohych ohledech progresivnéjsi. V tomto pan Ing. Michal Zizak pfiznal, Ze je
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BMW opravdu jiné. Strategie Mercedesu je vSak dlouhodobé feSena a bere
v potaz historickou kontinuitu, kdy neni vitané rychle ,skakat na nové trendy (v

kontextu socialnich), ale spiSe je pozvolna a nenasilné pfijimat.

Zaverem jsem pozadal o doporuCeni pro budouci marketéry a nadSence do
automotive. Pan Ing. Michal Zizak doporudil vénovat pozornost napfiklad
syntetickym palivim, anebo japonskému efektivnimu downsizingu malych, ale
vykonnych motorovych jednotek. Pro uspesné podnikani doporucuje naslouchat
nazorim a poznatkim vsech lidi, a to nejen téch, jejichz nazory souzni s témi
nasimi. ZvySenou pozornost bychom méli vénovat i nazorim a poZadavkum Zen,
jelikoz jsou velkou mérou zastoupeny mezi zakazniky automotive. A o tom je

inkluze.

5.2 Vysledky dotaznikového Setreni

Tato kapitola nabizi detailni pohled na vysledky dotaznikového Setfeni. PocCet
respondentl predCil o€ekavani autora, ale za zminku stoji i skute¢nost, ze 5 z 22
oslovenych obchodnich zastoupeni znacek odmitlo distribuovat dotaznik v ramci
své zaméstnanecké struktury. Uvedené dlvody se délily na jednoduché domitnuti,
Ci udajnou potiebu konzultace s vedenim na centrale znacCky. Paradoxem, Ci
kuriozitou, je skuteCnost, Ze se ve dvou z péti zminénych pfipadi jednalo o
znacky, které vramci konkurencniho obchodniho zastoupeni (téze znacky)
dotaznikové Setfeni s radosti distribuovali mezi své zaméstnance. Navazujici
podkapitoly chonologicky zobrazuji a interpretuji vysledky dotaznikového Setfeni.
Souhrnné hodnoceni dotaznikového Setfeni je uvedeno v samostatné kapitole za

vysledky.

5.2.1 Data z vyzkumu

Nize uvedené obrazky graft definuji parametry vysledného souboru respondentu.

Dealershipy i pfima zastoupeni znacek, které v datech figuruji, jsou nasleduijici:

1. Mercedes-Benz Hoffman & Zizak (MB HaZ)

2. Albion Cars Jaguar & Land Rover (Albion Cars J/LR)

3. Mercedes-Benz Ceska republika (MB Chodov) — pfimé zastoupeni
4. Volvo Auto Prahonice (Volvo Pruhonice)

5. Kia Ceska republika (Kia Cr) — pfimé zastoupeni
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6. Volvo Tukas (TU Volvo)

7. Kia Emil Frey (EF Kia)

8. Skoda Auto Opat (AO Skoda)

9. Skoda Tukas (TU Skoda)

10. Ford Auto Palace (AP Ford)

11. Mazda Auto Palace (AP Mazda)

12. Kia Auto Opat (AO Kia)

13. Skoda Auto Palace (AP Skoda)

14. MG Auto Palace (AP MG)

15. Mercedes-Benz Auto Technologi (MB Technologi)
16. Mitsubishi Auto Palace (AP Mistubishi)
17. Toyota Tsusho (Toyota Tsusho)

Pro orientaci v grafech jsou v zavorkach uvedeny pouZité zkratky.
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Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 7 Dealershipy/znacky, kterych jsou respondenti zaméstnanci

Na obrazku 7 je uvedeno vSech 17 jednotlivych dealershipu, 2 z nich pfima
zastoupeni (viz seznam na str. 58). 23 respondentl z Mercedes-Benz Hoffmann &
Zizék, 21 respondenti z Albion Cars, 19 respondentti z Mercedes-Benz Cr
Chodov, 16 respondentt z Volvo Priihonice, 13 respondentd z Kia Cr, 12
respondentl z Volvo Tukas, 12 respondentd z Kia Emil Frey, 11 respondentlz
Skoda Auto Opat, 10 respondenttiz Skoda Tukas, 9 respondentd z Ford Auto
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Palace, 7 respondentl z Mazda Auto Palace, 7 respondentl z Kia Auto Opat, 6
respondentll z Skoda Auto Palace, 6 respondentll zMG Auto Palace, 4
respondenti z Mercedes-Benz Auto Technologi, 4 respondenti z Mitsubishi Auto
Palace a 4 respondenti z Toyota Tsusho.

66%(121) 34%63)
MALE FEMALE

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 8 Pohlavi repondenta

Obrazek 8 vychazi z ¢asti dotaznikoveho Setfeni, kde respondenti uvadéli své
pohlavi. Jednalo se o otevienou otazku (viz kapitola 4.2). Obrazek 8 zobrazuje, ze
respondenti se v identifikaci pohlavi déli pouze na muze a Zeny. Konkrétné 121

muzul a 63 Zen.
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Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 9 Vék respondenta
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Vék respondentl je zobrazeny na obrazku 8. Vékové rozmezi 31-45 let v souctu
pfedstavuje 58 % vSech respondentl. Vékové skupiny 26-30 a 46-50 let jsou
zastoupeny v témér rovném poméru a 16 respondentl se vyskytuje ve vékové
hranici 20-25 let. MenSi zastoupeni vékové kategorie 51 let a vySe koreluje do jisté
miry také se skutecnosti, Ze u vékové starSich respondentl byla Casta reakce ve
formé& negativniho vymezeni se k problematice. Této zavislosti se auto detailnéji

vénuje v kapitole nasledujici.
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Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 10 Pracovni pozice respondenta

Obrazek 10 identifikuje pracovni pozici respondenta. Pracovni pozice prodejce
byla nejCastéjSi mezi respondenty, konkrétné 41 respondentl uvedlo tuto variantu.
Témér stejné zastoupeni, 36 a 35 respondentd, pfedstavuji pracovni pozice servis
a vedeni. Ctvrtou nej¢ast&jsi pracovni pozici mezi respondenty byla pozice
asistenta/asistenky, Ci recepc¢ni. 16 respondentl uvedlo, Ze jejich pracovni pozice

je na personalnim oddéleni (také HR), 11 marketing, 8 IT, 7 uCetnictvi a 2 feditelé.
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Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 11 Poéet let prace v sektoru automotive respondenta

Poslednim udajem, ktery respondenti dotaznikového Setfeni vyplhovali zavérem
dotazniku, byl pocet let, které dany respondent stravil praci v automotive (viz Obr.
11). 52 respondentl uvedlo, Ze v automotive pracuji 6-10 let. 11-15 let
v automotive pracuje 36 z respondentld. 32 responedntl pracuje v automotive
v rozmezi 3-5 let. 22 z respondentd uvedlo, Ze pracuji v automotive pouze 1-2
roky. Méné jak rok prace v automotive predstavuje mnozina respondentu s poctem
15. 10 respondentu spada do kategorie 16-20 let. 12 respondentlu pak spada do
kategorie 21-30 let a pouze 5 respondentl uvedlo, Zze v automotive pracuji vice jak
30 let.

5.2.2 Odpovédi na otazky diverzity a inkluze

Tato kapitola zobrazuje vysledky sbéru dat k prvni ¢asti dotazniku (viz Pfiloha 1),
ktera zkoumala povédomi o principech diverzity a inkluze respondenta, a zda se
na pfisluSném pracovisti vyskytuji a uplatiuji. Nize uvedené obrazky a data jsou

sefazena chronologicky tak, jak byla dotazovana ve formatu dotazniku.

61



70
60
50
40
30

OI. ..

SPISE NE NEVIM SPISE ANO

2

o

1

o

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 12 Otazka 1: Jste obeznameni se zasadami diverzity a inkluze na vasem pracovisti?

Na prvni otazku odpovédélo 35 % respondentd NEVIM, 14 % SPISE NE a 22 %
NE. Pouze 30 % v souétu odpovédélo SPISE ANO, & ANO.
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Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 13 Otazka 2: Mate pocit, Ze vase pracovisté oceruje rozmanitost a podporuje

zaclenéni?

Na druhou otazku odpovédélo 30 % respondentd SPISE ANO a 42 % ANO.
Pouze 6 % odpovédlo, Ze nevi. 19 % respondentt uvedlo, ze SPISE NE a pouha
3 %, ze NE.
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Obr. 14 Otédzka 3: Uéastnili jste se néjakého $koleni/workshopu nebo iniciativ zaméfenych

na rozmanitost a inkluzi na vasem pracovisti?

Na tfeti otazku ohledné Skoleni, ¢i workshopu, odpovédélo 76 % respondentd NE.
Pouze 14 % odpovédélo, ze ANO. Zbylych 10 % respondentl se pohybuje na
Skale SPISE NE, NEVIM A SPISE ANO.
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Obr. 15 Otazka 4: Nabizi vase pracovisté podporu pro zaméstnance z riznych

(mensinovych) prostredi?
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Ctvrtou otazku ohledné& podpory zaméstnancd zodpovédélo 8 % respondenti NE,
30 % SPISE NE a 18 % NEVIM. 21 % respondentti uvedlo, ze SPISE ANO a 22

%, ze ANO.
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Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 16 Otazka 5: Mate pocit, Ze vedeni vaseho pracovisté je riznorodé a inkluzivni?

Pata otazka se dotazovala na diverzitu a inkluzi vedeni firmy. 6 % uvedlo NE, 27
% SPISE NE, 31 % NEVIM, 21 % SPISE ANO a 15 % ANO.
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Obr. 17 Otazka 6: Byli jste nékdy na svém pracovisti svédky nebo zaZili diskriminaci nebo
obtéZovani na zakladé rasy, pohlavi, sexualni orientace, véku, postizeni nebo jakékoli jiné
charakteristiky?
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Na Sestou otazku odpovédélo 48 % respondentl NE, 44 % respondenti SPISE
NE, 5 % respondentt NEVIM, 2 % SPISE ANO a pouze 1 % ANO.
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Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 18 Otazka 7: Myslite si, Ze vase pracovisté potrebuje zlepsit své usili o rozmanitost a

zaclenovani?

17 % respondentd mysli, Ze jejich pracovisté nepotfebuje zlepSit své usili o
diverzité a inkluzi. 24 % uvedlo, Ze SPISE NE. 18 % uvedlo, Ze nevi. SPISE ANO
odpovédeélo 40 % respondentl a ANO 1 %.
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Obr. 19 Otazka 8: Doporucil byste své pracovisté pratelum z riznych prostredi/mensin
(etnickych, LGBTQ...)?
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30 % respondentu by doporucilo své pracovisté pratelim z menSin a méné
reprezentovanych skupin obyvatel. 23 % SPISE ANO, taktéz 23 % nevi. 22 %

respondentti uvedlo, Ze SPISE NE a 1 %, Ze ne.
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Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 20 Otazka 9: Mate pocit, Ze je vaSe pracovisté bezpeénym prostorem pro diskuzi

ohledné diverzity a inkluze?

Posledni, tedy devata, otazka z predniho listku dotazniku se dotazovala pracovni
prostor, a zda ho respondenti vnimaiji jako bezpecny pro dikuzi ohledné diverzity a
inkluze. Nikdo z respondentli neuvedl, ze NE. Poze 1 % respondentl uvedlo, ze
SPISE NE. 32 % respondentt uvedlo, Ze nevi, 43 % SPISE ANO a 25 % ANO.

5.2.3 Otazky k diverzité a inkluzi ve vztahu k marketingové komunikaci

Tato kapitola zobrazuje vysledky sbéru dat k druhé ¢asti dotazniku (viz Pfiloha 2),
ktera zkoumala povédomi o principech diverzity a inkluze respondenta v kontextu

marketingové komunikace pfislusné znacky, €i v ramci firmy.
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Obr. 21 Otazka 1: Domnivate se, Ze diverzita a inkluze jsou dileZité hodnoty, které je tfeba

zaclenit do strategie marketingové komunikace vasi firmy/znacky?

Odpovédi respondentd: 9 % NE, 9 % SPISE NE, 26 % NEVIM, 40 % SPISE ANO
a 17 % ANO.
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Obr. 22 Otazka 2: Obdrzeli jste nékdy zpétnou vazbu od zakazniki nebo obchodnich

partnert ohledné diverzity a inkluze marketingové komunikace vaseho dealershipu?
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Odpovédi respondentt: 53 % NE, 12 % SPISE NE, 21 % NEVIM, 10 % SPISE
ANO a 3 % ANO.
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Obr. 23 Otazka 3: Aktivné vyhleddvate a zapojujete se do své marketingové komunikace
ruzné skupiny a komunity, které jsou v automotive zastoupeny mensinové, jako jsou Zeny,

handicapovani, etnické osoby nebo LGBTQ+ komunita?

Odpovédi respondentl: 42 % NE, 25 % SPISE NE, 20 % NEVIM, 10 % SPISE
ANO a 3 % ANO.
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Obr. 24 Otazka 4: Domnivate se, Ze rozmanitost a za¢lenéni mizZe pozitivné ovlivnit povést

znacky vaseho obchodniho zastoupeni a loajalitu zakaznika?
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Odpovédi respondent(i: 8 % NE, 2 % SPISE NE, 16 % NEVIM, 48 % SPISE ANO
a 25 % ANO.
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Obr. 25 Otdzka 5: Spolupracovali jste nékdy ve vyraznéji diverzifikovanych tymech pri

vytvareni nebo propagaci marketingové komunikace?

Odpovédi respondentti: 65 % NE, 15 % SPISE NE, 7 % NEVIM, 11 % SPISE ANO
a 3 % ANO.
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Obr. 26 Otazka 6: Funguje u Vas ve firmé mechanismus, ktery by zajistil, Ze marketingova

komunikace vaseho dealershipu nebude obsahovat diskriminacni vyrazy nebo obrazky?
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Odpovédi respondent(: 2 % NE, 19 % SPISE NE, 52 % NEVIM, 8 % SPISE ANO
a 20 % ANO.
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Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 27 Otdzka 7. Jste vzdélavani/Skoleni svym dealershipem o dulezZitosti diverzity a

inkluze v marketingové komunikaci?

Odpovédi respondentd: 64 % NE, 14 % SPISE NE, 10 % NEVIM, 5 % SPiSE ANO
a 8 % ANO.

5.2.4 Odpovédi 8. Oteviené otazky

Druha strana dotaznikového Setfeni nabizela zavérednou otevienou otazku,
respektive otazku sloZzenou ze tfi podotazek v tomto znéni: Jaky je Vas nazor na
stav diverzity a inkluze v automotive prostfedi Ceské republiky? Je to aktualni
téma, které je potieba aktivné fesit? Jedna se o pozvolna nastupujici trend? Neni

to vibec aktualni?

Pouze 21 respondentd vyuzilo moznost zodpovédét tuto otazku. 10 z téchto
odpovédi mélo prakticky identické znéni, a to konkrétné: ,Toto téma neni aktualni®
a ,Nepovazuji za dulezité toto téma Fesit“. Z téchto deseti reakci byly 2 doplnéné o
komentar negativni, konkrétné: ,Je to totalni nesmysl“ a ,Neméla by se zametat
cesta nékomu, jen protoze patfi do mensinové skupiny nebo LGBTQ".
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5 ze zminénych 21 respondentd, ktefi odpovédéli na otevienou otazku, uvedlo, Ze
vnimaji pfitomnost této problematiky ve svém okoli a ze strany personalnich
oddéleni, nepovazuji vSak téma za dulezité natolik, aby se muselo aktivné fesit
napfi¢ celou zaméstnaneckou strukturou, i v automotive obecné. KOnrkétni
odpovédi znély napfiklad takto: ,Téma vnimam jako silné propagované z centraly,
v bézném ZzZivoté to v8ak neni potfeba protlacovat.”, ,V dnesni dobé je dulezité
fesit nedostatek kvalifikovanych pracovnikl, a nikoliv to, jestli je Clovék z néjaké
komunity nebo mensiny.“ a ,Automobilovy primysl ma jiné starosti, nez diverzitu a

inkluzi.“

6 respondentl uvedlo, Ze vnimaji téma jako aktualni a je tfeba ho fesit. 3 z téchto
odpovédi uvadély, Ze je potfeba téma opravdu aktivné fesit a druhé 3 odpovédi se
shodovali na tom, Ze je to trend pozvolna pfichazejici ze zapadu a je dobré

nastavit od zaCatku vhodny a otevieny pfistup.
5.3 Interpretace vysledktl dotaznikového Setreni

Velky pocet respondentll umoznriuje v této diplomové praci udélat nékolik zavéru
ve vztahu k vysledkim dotaznikového Setfeni. Zamérné upravené formulace
podobnych otazek soucasné eliminovali odchylky od skute¢ného stavu. 6
dotazniki muselo byt pfi sbéru dat vylou€eno, jelikoz tyto kfizové otazky odhalili
faleSnou vypovéeni hodnotu (respondenti pouze nahodné oznadili nékteré, nebo

vSechyn odpovédi).

Pomér mizu a Zen v Setfeni vérné reprezentuje skutecné zastoupeni obou pohlavi
v automotive. Toto tvrzeni autor podporuje ocividnym svédectvim z prohlidek
prostord nékolika desitek dealershipu v poslednich Sesti mésicich a rozhovory

s personalnimi pracovniky a vedenim.

Znalost zasad diverzity a inkluze je pouze 30 % ze vzorku respondentd. Naopak
pocit, Zze pracoviSte respondentld ocenuje rozmanitost a zacleneni (Umysiné
zameénovani totoznych pojmua s diverzitou a inkluzi) je u 72 % respondentu.
Ackoliv.mnoho respondentll nezna zasady diverzity a inkluze, vnimaji sva

prostfedi jako oteviené témto principum.

Skoleni, workshopy a jiné iniciativy jsou bohuZel v kontextu diverzity a inkluze

tristni. Vice jak 75 % respondentd uvedlo, Ze se nikdy neucastnilo zadnych

71



takovych Skoleni. Tomu odpovida i vypovéd v ramci hloubkového rozhovoru pana
Ing. Michala Zizaka. Ackoliv automobilky deklaruji progresivni vztah k diverzité a
inkluzi, tato iniciativa se evidentné nepropisuje ano do pfimych, ano do ostatnich

obchodnich zastoupeni na uzemi Ceské republiky.

Poztitvni zpétnou vazbu je fakt, Ze 92 % respondentl uvedlo, Zze nikdy nezazili,
nebo nebyli svédky, diskriminace diskriminaci nebo obtéZovani na zakladé rasy,
pohlavi, sexualni orientace, véku, postizeni nebo jakékoli jiné charakteristiky.
SoucCasné vnima vétsSina respondentlu své pracovisté jako bezpelny prostor pro
diskuzi ohledné diverzity a inkluze. Navzdory této skuteCnosti si 41 %
respondentl mysli, Ze jejich pracovisté by jeSté vice mohla zlepSit své usili

v oheldu diverzity a inkluze. Dle vypovédi otevienych otazek jsou vSak

v wrwvos

57 % respondentt odpovédélo ANO a SPISE ANO na uvodni otazku ohledné
dulezitosti diverzity a inkluze v marketingové komunikaci. Na dotaz ohledné
pozitivniho vlivu diverzity a inkluze v marketingové komunikaci na dobrou povést a
loajalitu zakaznik( odpovédélo 48 % respondentd SPISE ANO a 25 % ANO. Pied
interpretaci téchto vysledkul je nezbytné naproti témto vypovédim polozit vypovédi
také na otazky k zpétné vazbé a zkuSenosti responndentl. TéméFf 60 % z nich
totiz uvedlo, Ze nikdy nedostali zpétnou vazbu od zakaznikd, obchdonich partenrd
a dodavatell ohledné prvka diverzity a inkluze v marketingové komunikace svého
pracovisté. SouCasné 65 % respondentl uvedlo, Ze nikdy nespolupracovali
v diverzifikovanych tymech pfi tvorbé marketingové komunikace. Tato vypovéd je
bohuzel malo smérodatna, jelikoz pouze 11 respondentld uvedlo, Ze pracuji

v marketingovém oddéleni.

Dulezitym faktorem, ktery vyrazné ovliviiuje vypovédni hodnotu dotaznikového
Setfeni je skuteCnost, ze 65 % repsondentl tvofi pracovnici servisu, prodeje,
ucetniho oddéleni, IT a recepce/asistence. Tito pracovnici se v minimalni, az
nulové, mife podileji na tvorbé marketingové komunikace. Z hloubkového
rozhovoru a teoretickych vychodisek k vybranym automobilkam vyplinulo, Ze
marketingovy obsah je z drtivé vétSiny tvofen na centralach automobilek. Nabidka
centralni databaze je tak kliCovym parametrem pfi tvorb& marketingového obsahu
a zbyva minimalni prostor na lokalni adaptaci. To je sou€asné jednim z hlavnich

divodu, pro¢ marketingova komunikace necili vylozene na mensinové skupiny
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obyvatel, LGBTQ komunitu a dalSi, jelikoz se centraly automobilek snazi
minimalizovat rizika a pfipadné neumysiné chyby pfi lokalni adaptaci na

vzdalengjSich trzich, nez je domaci.

Ackoliv byl kladen diraz na distribuci i mezi pracovniky zastupujici marektingova
oddéleni, nebylo dosazeno uspokojiveho poctu respondentl reprezentujicich tyto
pracovni pozice. Z vysledku dotaznikové Setfeni byla také vysledovana vazba, ze
vice jak 90 % responden(i vékové kategorie 46 let a vice odpovidalo NE a SPIS
NE na otazky €. 1 (viz Obr. 12), &. 7 (viz Obr. 18), €. 1 (viz Obr. 21) a €. 4 (viz Obr.
24). Tyto odpovédi neindikuji kladny vztah k problematice diverzity a inkluzi,
v leSim pfipadé pouze neznalost téchto témat. Vzhledem k tomu, Ze nékolik
znacek a dealershipu odmitlo se celkové zuCasnit dotaznikového Stefeni, vyvozuje
autor zaveér, Ze pracovnici vysSich vékovych kategorii i vtéch znackach a
dealershippech kde doslo k distribuci dotazniku, se odmitli za¢asnit a nevyplnili
dotazniky. PFi distribuci dotaznikG byl vzdy poskytnut nadbytek dotaznikl
s ohledem na pocet pracovniku, ve srovnani se znackami Mercedes-Benz, Volvo,
Ci dealershipem Albion Cars vSak stale vétSina spolupracujicich pracovist poskytla
pouze jednotky vyplnénych dotazniki v poméru k poltu zaméstnancl na
pFislusném pracovisti. Pfi dotazovani se u vedeni a personalnich pracovniku, ktefi
méli na starost sbér dotaznikl ve své firmé, na divod nizkého poctu respondentd,
byla bez vyjimky poskytnuta vzdy stejna odpovéd: ,Dotaznik byl opravdu
distribuovan vSem, ale vétSina ho néchtéla vyplnovat.“ Vzorovym pfikladem muize
byt Skoda Tukas na Praze 10, kde je zaméstnano vice jak 38 zaméstnancl od

prijimacich technik po vedeni, ale respondentl bylo pouze 10.

Dotaznikoveé Setfeni ukazalo, Ze elementarni principy diverzity a inkluze, kterymi
jsou predev§im respekt, otevienost a rovné jednani se vSemi, jsou v Ceském
automotive uplatfiovany, at uz védomé, ¢i ne. Divodem pro to je skutecnost, zZe
samotna zaméstanenecka struktura neni diverzifikovana a jsou tak eliminovany
potencialni problémy vzniklé poruSovanim pricnipd diverzity a inkluze.
Dotaznikové Setfeni dale ukazalo, ze ackoliv maji zaméstnanci a vedeni
automotive v Ceské republice a napfi¢ znackami dobré piedpoklady pro
uplatiovani principl diverzity a inkluzem jsou vtomto ohledu rezervovani,

v jednotlivych pfipadech i odmitavi. Za zminku také stoji fakt, Ze neni zadna
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korelace mezi geografickou (a kulturni) pozici centralni automobilky a miry tlaku

na diverzitu a inkluzi v pfislusnych pfimych a obchodnich zasotupenich.
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6 Navrh reseni

V této kapitole na zakladé vysledkl vyzkumu a interpretace hloubkového
rozhovoru autor navrhuje, jak by se mohla diverzita a inkluze pfirozené a uspesné
inkorporovat do Ceského automotive. Dotaznikoveé Setfeni odhalilo, Ze ackoliv jsou
rozdili napfi€ znaCkami a obchodnimi zastoupenimi znacek v ohledu principU
Konkrétné Mercedes-Benz a Volvo. Jejich zaméstnanci jednak ve vysSich poctech
vyplhovali samotné dotazniky (jejich pracoviste méla stejné celkové pocty
zaméstnancl jako ostatni dotazované), coz indikuje vétSi otevienost a vili ke
spolupraci ohledné této tématiky. Soucasné byly samotné odpovédi responednt
ze dvou jemnovanych znacek mezi témi s nejkladnéjSim pfistupem k diverzité a
inkluzi. Ze Sesti pozitivnich otevienych odpovédi byly 2 od zaméstnancu

Mercedes-Benz a 2 od zaméstnanct Volvo.

Z teoretické Casti této diplomové prace je patrné, ze Mercedes-Benz i Volvo jsou
prikopniky této tématiky a jednémi z nejprogresivnéjSich v prosazovani a
implementovani principu diverzity a inkluze. Stejné jako konkrurencéni zancky
narazeji na skuteCnost, ze ackoliv centrala vynaklada velké usili a deklaruje
komplexni a progresivni pfistup, realizace tohoto pfistupu na konci této
komunikace (napf. prodejce — zakazni) je drtivé omezena. Je vSiak mozné vytvorit
zaver, ze i pres tuto bariéru se Mercedes-Benz a Volvo dafi byt mirné napred.
Davodem je velmi brzké zapojeni pricnipu diverzity a inkluze do marketingové
komunikace, sahajici az k pfelomu tisicileti (viz Obr. 5) a kontinuita této

komunikace.

Aby navrh feSeni ve vztahu k diverzité a inkluzi v Ceském automotive mél realné
parametry a moznost byt uskuteCnéno, navrhuje autor prace, aby personalni
oddéleni znaCek zavedli pozitivni a hmatatelnou motivaci pro své zaméstnance.
Konrétné vyhody a bonusy plynouci z u€asti na workshopech a seminafich
diverzity a inkluze, organizace eventl dne diverzity, ¢i vlastni iniciativé v ramci
problematiky. Pfima i obchodni zastoupeni museji v prvni fadé realizovat tyto
workshopy a seminare pravidelné a zajistit jejich relevanci tim, Ze pozvou fecniky
z centraly znacky, €i zahrani¢nich zastoupeni téZze znacky, kde diverzitu a inkluzi

realizuji dlouhodobé a uspésné. Zminéné vyhody a bonusy nesméji byt na ukor
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pracovnikl, ktefi se nebudou uc€astnit workshopl a seminafu, jelikoz by to
zapfricinilo s nejvyssi pravdépodobnosti negativni zpétnou reakci a odmitani.
Vyhody a bonusy mohou byt napfiklad moznosot vypujcit si zadarmo novy model
dané znacky na vikend, €i dotace na pohonné hmoty. Mldze se jednat i o malé
dary distribuované na seminarich (reklamni pfedméty znacky), kterymi jsou mnoha
znacCek textil a parfémy. Pro znaCku budou tyto naklady minimalni a souCasné
velmi motivaéni pro zaméstnance. Eliminuji negativni reakce téch zaméstnanct,
ktefi budou odmitavi k t&mto seminaftim. Ugast bude samoziejmé& nepovinna, ale
|ze pfedpokladat, Ze si perosonalni oddéleni budou evidovat ty zaméstnance, ktefi
budou aktivni a zapojeni, a muze se to v dlouhodobém horizontu brat v potaz pfi
kariérnim postupu (v pozicich marketingu, prodeje a personalistiky pfedevsim). To

v8ak bude jiz na jednotlivém zastoupeni znacky.

Z pohledu central automobilek a jejich omezenému dosahu v ramci prosazovani
principtl diverzity a inkluze autor navrhuje zavedeni povinnych coachingovych
programu manazeru a feditelll na mezinarodni urovni. Tim se docili odstrafiovani
bariér v pfenosu informaci od centraly pfes vedeni narodnich zastoupeni znacek
az k zaméstnancim. Logisticky se jedna o fadové desitky jedinci v téchto
pozicich. Jejich realny vliv a plsobeni v pfisluSnych zemich, potazmo dealerskych
siti, je v8ak velky. V zapadnich zemich Evropy je to standardni soucasti velkych,
ale i nékterych stfednich, podniku. V centralni a vychodni Evropé je to nastupuijici
a perpsektivni trend (Majczyk, 2022). Toto navrhnované feSeni by mohlo byt
jendim z prvnich, realné uskutecnitelnych, krok( smérem k vice diverzifikovanému

a inkluzivnimu automotive prostredi.
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Zaver

Diplomova prace méla za cil zkoumat diverzitu a inkluzi v ceském automotive a
v kontextu marketingové komunikace. Siroké spektrum primych i nepfimych zdrojd
s ohledem na diverzitu a inkluzi ve vybranych automobilovych znacCkach vytvofilo
jasny obraz o iniciativé danych znacCek. VSech Sest zkoumanych znacek deklaruje
progresivni vztah k diverzité a inkluzi. Podnikova manifesta, deklarace a reporty
komplexné informuji verejnost i vlastni zaméstnance o podpore této problematiky.
Bez vyjimky se shoduji na potfebé podporovat mensiny, LGBTQ komunity, ¢i
vy8Sim zastoupeni Zen v zaméstnanecké strukturfe. Stejné jako je pro vSechny
znacky shodny progresivni pfitup, shodna je i skute¢nost, Zze se v drtivé vétsSiné
jedna o doporuceni a navody, nikoliv realné vymahatelna nafizeni. VSemu jsou
nadfazena standardni lidska prava, na urovni pfimych a dalSich obchodnich
zastoupeni znaCek na Ceském prostfedi je stale dominantni samotna homogenita
popoulace i zaméstanencké struktury, tudiz nizka samotna diverzifikace. Realna
zkuSenost oproti zapadnim zemim neumoznujé intenzivni protalCovani principl
diverzity a inkluze, a proto, jak je evidentni i z pfipadu Mercedes-Benz Hoffmann a
Zizdk, ma Geska automotive mnohaletou adaptaéni prodlevu v tomto ohledu.
Pozitivnim zjiSténim je ale skuteCnost, Zze presto je ¢esky automotive sam o sobé
zdravym prostiedim, které neni ktémto principim vyloZzené odmitavé,
tlak na elektrifikaci, emisni normy, & naro¢né pracovni postupy v servisnich

procesech bateriovych agregatu.

Vyzkum diplomové prace odhalil generaéni rozdily v pfistupu k diverzité a inkluzi a
celkovou otevienost se k témto tématiim vyjadifovat. Hloubkovy rozhovor poskytl
nefiltrovany vhled do problematiky z pohledu obchodniho zastoupeni nejstarsi
svétové automobilky. StézZejnim bylo pfiblizeni ¢asové osy a realného zavadéni
deklarovanych principl a zasad od centraly automobilky, skrze marketingovou
komunikaci, az pro fadové prodejce v Ceskych dealerhsipech. Probirané vyzvy a
bariéry pro implemetnaci principl diverzity a inkluze potrvdil kvantitativni vyzkum
pomoci dotaznikového Setfeni. Vysoky vzorek respondentt, a do jisté miry i pocet
ne-respondentu, odhalil pfistup Ceskych zaméstnancl i vedeni v automotive
napfi¢ Sirokou Skalu znacCek. Autor prace povazuje za dulezity zavér skute€nost,

ze marketingova komunikace automobilovych znacgek je z vice jak 90 % tvorena
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centralng, a z toho ddvodu dochazi k minimalnimu vlivu ¢eskych zastoupeni na
tuto komuniaci a celkovou lokalni adaptaci. Vlivem tohoto centralniho fizeni je
nulovy vyskyt cilené marketingové komunikace smérem k diverzité a inkluzi, natoz
k vybranym mensinam a komunitam. Neexistuji subjekty, které by vymahaly
inkorporaci principl diverzity a inkluze na ¢eském uzemi. Dominuje komunikace
na osobni urovni mezi vedenim, importem a centralou, coz vyrazné ovliviuje
vysledny projev marketingové komunikace znacek, ktery je omezen na uvadéni

novych modell s ohledem na oCekavani spotfebiteld,

Zavér diplomové prace je, Ze diverzita a inkluze se v Ceském automotive prostfedi
nevyskytuje v uchopitelné mife, je to vSak trend, ktery se s velkou €asovou
prodlevou a malymi kroky implementuje skrze pfima a obchodni zasotupeni
znaCek. Stim koresponduje nulovy vysykt téchto trendd v marketingové
komunikaci. Samotné Ceské automotive prostfedi je ve své podstaté vSak
pfipravené a samo o sobé dobfe nastavené s ohledem na ofekavany nastup
téchto trendu ve vétsi mife. Do velké miry bude zalezet na formé tvorby

marketingového obsahu, ktery je v souCasnosti omezeny.
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Priloha 1 — Prvni strana dotazniku

DOTAZNIK PRO PRACOVNIKY AUTOMOBILOVYCH DEALERU V ¢ESKE REPUBLICE

Téma: Diverzita a inkluze na pracovisti a v marketingové komunikaci.

Cil: Zjistit zpisob a miru implementace principl diverzity a inkluze na pracovisti a jak to ovliviiuje marketingovou
komunikaci daného dealershipu (&i celé znaZky na nadem dzemi).

Pojmy: diverzita - rozmanitost, inkluze — zadlenéni

Dobry den,

Jmenuji se Otakar Pachovsky a jsem studentem magisterského programu na Skoda Auto Vysokd Skola. O automotive
sektor se zajimam jiZ mnoho let @ mym cilem je v ném v budoucnu pracovat. Tento dotaznik je souddsti mé diplomové
prdce s ndzvem Diverzita a inkluze v marketingové komunikaci automobilek. Starite se soucédsti vyzkumu v ramci
automotive a pomozte mi nalézt odpovédi k této problematice. Ndsledujici soubor otdzek prosim zodpovidejte na
zdkladé osobni zkuSenosti a v rdmd pfedtisténého formatu. Po sbéru a analyze dat s Vdmi rdd budu sdilet vysiedky
své prace skrze Vase HR oddéleni.

Mnohokrat dékuji za Vasi dcast.

ZNACKA a/nebo NAZEV DEALERSHIPU: e snees

Diverzita a inkluze jsou dnes na pracovistich €asto zmifiovanymi faktory uspéchu. Je tomu tak i u Vas ve firmé?

1. Jste obeznameni se zasadami diverzity a inkluze na vasem pracovisti?
NE — SPISE NE — NEVIM — SPISE ANO — ANO
2. Mate pocit, Ze vade pracoviité ocefiuje rozmanitost a podporuje zaélenéni?
NE — SPISE NE — NEVIM — SPISE ANO — ANO
3. Ukastnili jste se néjakého 3koleni/workshopii nebo iniciativ zaméfenych na rozmanitost a inkluzi na vasem
pracovisti?
NE — SPISE NE — NEVIM — SPISE ANO — ANO
4. Nabizi vaie pracoviité podporu pro zaméstnance z riiznych (mensinovych) prostiedi?
NE — SPIiSE NE — NEVIM — SPISE ANO — ANO
5. Mate pocit, Ze vedeni vadeho pracovisté je riznorodé a inkluzivni?
NE — SPISE NE — NEVIM — SPISE AND — ANO
6. Byli jste nékdy na svém pracoviiti svédky nebo zaiili diskriminaci nebo obtéiovani na zakladé rasy,
pohlavi, sexudlni orientace, véku, postiZeni nebo jakékoli jiné charakteristiky?
NE — SPISE NE — NEVIM — SPISE ANO — ANO
7. Myslite si, e vade pracoviété potiebuje zlep3it své Usili o rozmanitost a zaélefiovani?
NE — SPISE NE — NEVIM — SPISE ANO — ANO
8. Doporutil byste své pracoviité pratelim z riznych prostfedi/mensin (etnickych, LGBTQ...)?
NE — SPISE NE — NEVIM = SPISE ANO — ANO
9. Mate pocit, Ze je vaie pracoviité bezpecnym prostorem pro diskuzi ohledné diverzity a inkluze?

NE — SPISE NE — NEVIM — SPISE ANO — ANO
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Priloha 2 — Druha strana dotazniku

Otazky se zaméfenim na marketingovou komunikaci

1. Domnivite se, Ze diverzita a inkluze jsou dileZité hodnoty, které je tfeba zaclenit do strategie
marketingové komunikace vasi firmy/znacky?
NE — SPISE NE — NEVIM = SPISE ANO — ANO

2. Obdrieli jste nékdy zpétnou vazbu od zakaznikii nebo obchodnich partner(i ohledné diverzity a inkluze
marketingové komunikace vaseho dealershipu?
NE — SPISE NE — NEVIM — SPISE ANO — ANO

3. Aktivné vyhledavate a zapojujete se do své marketingové komunikace riizné skupiny a komunity, které
jsou v automotive zastoupeny mensinové, jako jsou Zeny, handicapovani, etnické osoby nebo LGBTQ+
komunita?
NE — SPISE NE— NEVIM — SPISE ANO — ANO

4. Domnivate se, Ze rozmanitost a zaflenéni miZe pozitivné ovlivnit povést znacky vaseho obchodniho
zastoupeni a loajalitu zdkaznik(?
NE — SPISE NE — NEVIM — SPISE ANO — ANO

5. Spolupracovali jste nékdy ve vyraznéji diverzifikovanych tymech pfi vytvdfeni nebo propagaci
marketingové komunikace?
NE — SPISE NE — NEVIM — SPISE ANO — ANO

6. Funguje u Vas ve firmé mechanismus, ktery by zajistil, Ze marketingova komunikace vadeho dealershipu
nebude obsahovat diskriminaéni vyrazy nebo obrazky?
NE — SPISE NE — NEVIM — SPISE ANO — ANO

7. Jste vzdélavani/skoleni svym dealershipem o dilezitosti diverzity a inkluze v marketingové komunikaci?
NE — SPISE NE — NEVIM — SPISE ANO — ANO

8. OTEVRENA OTAZKA: Jaky je Va5 nazor na stav diverzity a inkluze v automotive prostiedi Ceské republiky? Jle
to aktudlnitéma, které je potfeba aktivné fesit? Jednd se o pozveolna nastupujici trend? Neni to viibec

aktualni?

INFORMACE O VAS (diileZité pro vwyzkum!)
Pohlavi:

Vék:

Pracovni pozice ve firmé:

Kolik let pracujete v automotive:
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Priloha 3 — Prepis hloubkového rozhovoru

Pfepis rozhovoru 31. 3, 2023, Hoffmann & Zizak, Zapy
Otakar Pachovsky a Ing. Michal Zizak

Kdy jste se poprvé setkal s pojmy diverzita a inkluze?

Nepamatuji si pfesné rok, ale vim, ze aktualni téma u nas v Mercedesu to zacalo
byt mezi lety 2013-2015. To byly roky, kdy to za¢alo rezonovat. Jednak z pohledu
zastoupeni zen, pfimo v managementu firmy a i z pohledu inkluze a nahledu na
LGBT komunitu. Myslim si, Zze vtéto dobé se zacCala ménit i marketingova
komunikace. Z mého pohledu tato témata pravé tlaime nejvice a nejrychleji skrze
marketing a marketingovou komunikaci obecné. Postupné se to prosazuje pfimo
pres import k nam. Napfiklad jsou to rizné oslavy dne diverzity, coz u nas probiha
tak, Ze to HR pfipomina a organizuje. V ramci jidelny je napfiklad mozZnost vybirat
z mnoha mezinarodnich jidel. Je kvidéni spousta vlajeCek, a tim padem se
poukazuje na to, ze nejsem jenom my Cesi, ale jednotliva jidla representuji i
diverzifikované zastoupeni mezi lidmi. Myslim si ale, Ze Mercedes se celkové
zacCal o tuto problematiku zajimat pomérné velmi brzo. Pokud si dobfe pamatuiji,
tak na webovych strankach Mercedesu a i v marketingové komunikaci se zmifiuje
diverzita uz vroce 2005, ale k nam pres import k néjakym realnym krokim a
intenzivnéjSimu zajmu o tuto problematiku za¢alo dochazet opravdu az v tom roce
2013 a dal, coz je skoro az 10 let pozdéji. Ten rozbéh samotny byl pomérné slaby
a vyrazngji to vnimam, az feknéme 2018/2019 a to pFedevSim diky té
marketingové komunikaci. Jednak jsme se o tom bavili i s kolegou RySavym
(pozn. autora: Pan Gabo Ry3avy je vedouci importu pro Ceskou republiku), Ze my
jsme byli vzasadé takova znacCka konzervativni a najednou se objevili barvy
rizova, fialova. Hodné sité Zluté a Cervené. To predtim v marketingové komunikaci
vubec neexistovalo a najednou se objevily tyto barvy a zacalo se v t& komunikaci
objevovat i vice mladych lidi. Dfive to byla skupina spiSe 40, 45 let a vice.
Najednou se zacali objevovat lidé ve véku 20,25 coz souviselo i s tim, Zze jsme
samozfejmé chtéli zacilit i na mladSi skupinu zakaznik(. Tomu korespondovala i
modelova nabidka. Dfive kompaktni modely byly v omezené mife. Bylo A, B a
najednou se to zadalo rozristat a dnes mate nékolik variant Acka, GLAgka,
CLAgka a dalsich.
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Na jednu stranu tedy ano, ta komunikace existuje. Z pohledu centraly velmi
intenzivni, ale to prolnuti na nas trh, kdyz to vezmu smérem, opomenu centralni
komunikaci a zaméfim pfimo na dealery a import, rezervované;jSi. Celkoveé je ten
nastup rezervovangjSi. Az posledni 3-4 roky je poznat néjaké zintenzivnéni
komunikace takovych trendu.

Z pozice konzumenta Vasi marketingové komunikace mohu potvrdit, ze
opravdu barevnost je najednou oproti prevazné ¢erné a stfibrné mnohem
pestiejsi. Chapu to tedy tak, ze centrala vnima potrebu néjaké progrese, je to
vSak zamérené na zakazniky, nebo zaméstnance? Zameéstnanci pfeci musi
byt v obraze ohledné toho, jak znaéka komunikuje a pro¢?

Presné tak. Jednak je tu venkovni marketingova komunikace, a druha je zména
firmy zevnitf. U nas ta zména, jestli slavime dnes asi devaté vyroCi dne diverzity,
tak porfad je tam prodleva nékolik let, kdy se k tomu Mercedes zavazal, ale ta
zména v ramci firmy je opravdu s pomalym nabéhem. Nemyslim si, Ze na centrale
si nékdo myslel, ze do tfi let mize globalné zménit celou marketingovou
komunikaci Mercedesu. Bavili jsme se o roce 2005, dnes je 2023 a opravdu az
poslednich 4-5 let mizeme vnimat intenzivnéjSi zapojeni diverzity a inkluze
v marketingové komunikaci. Pokud si vezmete, Ze jednim ze zastupcl a osobou
nejvice reprezentujici mercedes v ohledu diverzity je mistr svéta Sir Lewis
Hamilton, tak on uz je sice slavny dlouho pres dekadu, ale i u néj doslo
k zintenzivnéni té komunikace ve vztahu k diverzité az v poslednich 3 az 4 letech,
do té doby se tak intenzivné neprojevoval.

Vnimam to stejné. Do té doby se zaméroval spiSe na rasismus v motorsportu
i ve svété, az v poslednich letech se stal jakymsi ambasadorem svobody
lidskych i mensinovych prav se zamérenim specificky na LGBTQ komunitu.
On se na ta témata diverzity vyjadfoval uz dfive, ale bylo to velice okrajové. Az
pozdéji ho vyburcovala témata rezonujici ve spoleCnosti a pfichazejicich
pfedevsSim ze Spojenych statd americkych. Mam na mysli poklekavani, policejni
brutalitu a podobné. To zacal tlacit i do formule. Dnes ma opravdu velky vliv,
sedminasobny mistr svéta. Svym vlivem v ramci medialni komunikace muze
promlouvat ke spousté lidem, a i diky tomu pravé se tato témata propisuji do
materiall, které pak chodi od centraly nam. Pilot formule jedna promlouva natolik

do komunikace Mercedesu, Ze ikonické stfibrné monoposty ve formuli byly
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najednou celé Cerné, ackoliv ty jejich parametry pak nebyly idealni — pfehfivali se
rychleji, pfesto se do toho Slo.

Ano. lkonické silver arrows Sly nové do c¢erné a nyni odhalenych
karbonovych vlaken. Zajimala by mé vsak ta vznikla ¢asova prodleva od
centraly ve Stuttgartu. Bylo to tak, ze Vam do emailu pfiSla zprava, ze se
komunikuje néjaké nové téma a bylo na Vas, jak a kdy ho zaradite, €i
prichazely konkrétni prikazy a stanovy? Vnimala centrala, ze je potfreba brat
v potaz regionalni pfipravenost na takova témata?

Pokud se ptate, jestli existoval néjaky navod, tak Zzadny navod k tomuto nebyl.
Znacka je velmi opatrna na to, jak se projevuje na venek. Jsou takové osobnosti
jako Sir Lewis Hamilton, ktery to tlaci, ale to je do jisté miry i dano tim, Zze on sam
zazil nepfijemnosti s timto spojené. Kdyz tomu pak nahrali vnéjSi okolnosti, tak o
to vice se on pak projevoval a nebyl nijak, aspon co ja vim, omezovan. My jako
znaCka, a to je muj osobni nazor, jsme velice opatrni vtom, co a jak
komunikujeme. V momenté kdy vidime, Zze ve svété se toto projevuje, tak jsme
schopni se zavazat k progresi, ale jsme velice opatrni, jak ji budeme komunikovat.
V momenté kdy se inkluze, ale i diverzita, zacali intenzivné probirat, tak i prostor
opatrnost komunikace. Vnimat trendy urcité, ale netlacCit nutné na pilu.

Centrala Vam tedy dava materialy, informace a predevsim prostor pro viastni
prijeti novinek a inkorporaci na lokalni trh na zakladé Vaseho vhledu a
znalosti zakaznikGh a vlastnich zaméstnanci. Pokud byste si nechali
materialy ¢erno stfibrné, nebyl by to vazny problém, ale spiSe uz byste
prichazeli o potencialni zakazniky a progresivni image?

Ona ta marketingova komunikace souvisi i se strategii znacky, ktera se feSi
dlouhodobé. V momenté kdy jsme zacali cilit i na mladSi generaci jsme zjistili, co
vlastné dnedni generace pozaduje, na co se zaméfuje, jaké maiji priority a
hodnoty. Z toho pak vychazi i to jak smérem k nim komunikujeme. Stale je to
velice opatrné, protoze ty zmény jsou opravdu obrovské. Diverzita a inkluze jsou
témata jiz dosti velka, ale znacka velikosti Mercedes si nemuze ze dne na den
zacit tlacit zcela novou marketingovou komunikaci. Musime k tomu pfistupovat
systematicky a s rozumem.

Z pohledu nas i ostatnich dealert, se kterymi jsem v kontaktu, nevnimame

opravdu zadny tlak. Zasady a hodnoty Mercedesu jsou vefejné komunikované a je
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idedlni, kdyz vSichni dealefi nasleduji tyto hodnoty a pfizpusobuji tomu svoji
komunikaci, ale neni to nasilné tlaeno. Kde naopak je citelny tlak na vSechny
dealery jsou zelené technologie a udrzitelnost. Zde je vyzadovana kolektivni
progrese napfic celou dealerskou siti. Inkluze a diverzita tedy ano, je to téma, neni
na nas vsak vyvijen tlak.

Kdyz jsem zde u Vas pracoval v roce 2020, tak se marketingova komunikace
tvorila in-house a vybiralo se zcentralni databaze v kombinaci
s doplnujicimi fotografiemi pfimo ze showroomu. Dnes celou tuto
komunikaci obstarava agentura XXX. Maji od Vas jasné zadani, nebo Vam
navrhuji, co by bylo dobré komunikovat?

VétSina marketingovych podkladd vznika na importu Ceské republiky, a od nas
dealeru je pak vyzadovano, abychom je komunikovali. Musime pfedlozit svuj
marketingovy plan, jaké vyuzijeme kanaly a s jakym rozpoc¢tem. Gré toho obsahu
vSak pfichazi od importu. Pokud si chceme vytvofit vlastni marketingovy obsah,
musime i tak vybirat z centralni databaze az na vyjimky, kdy se jedna o akce
vylozené vztaZzené k nasim showroomUm. Je t i tim, Ze centralni obsah obsahuje
ochranné znamky. To plati i pro vSechen doplfikovy prodej, jakym jsou napfiklad
Cepice. Agentura, kterou zminujete ma na starost vyhradné obsah pro socialni sité
Facebook a Instagram.

Vy jste zminil, ze poradate dny diverzity, ale pokud se rozhlédnu zde po
showroomu, tak samotna skladba zaméstnancil neni prili$ diverzifikovana.
Nevim o zadném zaméstnanci z komunity LGBTQ, nevidim zde ani jinou rasu
nez europoidni. Zen se tu v8ak nékolik pohybuje. Vnimate tedy néjaké tlaky i
ze strany zaméstnancu, nebo naopak?

Z tohoto pohledu si opravdu nejsem védom, Ze bychom zde méli zastupce
jakychkoliv mensin. Zaroven jsme vSak velmi opatrni s dotazovanim se ohledné
téchto zalezitosti. Bohuzel vtomto ohledu muze v dnesni spoleCnosti dojit i
k nechténému incidentu, ktery pak skonci pomluvou, ¢i zazalovanim.

Kde naopak Vam mohu sdélit znaCnou progresy je zastoupeni zen. Nikoliv pouze
v managementu ale vertikalné napfi€¢ celou zaméstnaneckou strukturou. Pocet
Zen narostl zna¢né. My jsme v clusteru s Madarskem, Rumunskem, Slovenskem a
Polskem. Dfive zeny nebyly ani vedoucimi servisu, natoz feditelkami celého
importu. To byly muzské role a muzsky svét. Dnes uz v samotném predstavenstvu

Mercedesu je témér 50% Zen, vedouci celosvétového prodeje je Zena, vedouci
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centralniho marketingu je Zena a myslim si, Ze o to intenzivné&ji se mnoha z téchto
socialnich témat komunikovat. Reditelem madarského importu je Zena. Vedouci
prodeje pro cely cluster je Zena. Vedouci servisu v Rumunsku je Zena. Podil zen
jednoznacné narusta.

Zvyseny pocet zen urcité spada pod diverzitu na pracovisti. Jaka je pak mira
jejich inkluze? Podileji se tyto zeny aktivhé na rozvoji znacky a jsou radné
vyslyseny, pfinesou-li do firmy nové, napriklad navrhy a pristupy? Rozumim,
ze je to tézko meéritelné, presto mé zajima Vas pohled na véc a osobni
zkusenost.

Zajimave je, ze kdyz zeny pfichazeji na tyto pozice, tak nevnimam zvySeni tlak na
to, aby je vice Zzen nasledovalo. Naopak vnimam tuto snahu spiSe od dalSich
muzu. Jinymi slovy se tyto Zeny nesnazi nutné zametat cestu pro své
nasledovnice. Toto je samoziejmé& muj subjektivni nazor. Pokud se vSak podivam
na tymy, které si kolem sebe tyto Zeny stavi, tak nevnimam tlak, aby tam byla
néjaka parita muzi a zen. Cili na profesni zpUsobilost a individualni schopnosti
nehledé na diverzitu. To mdze byt tématem na urovni dozoréi rady a SirSiho
vzorku zaméstnanecké struktury mercedesu, nikoliv v8ak takto jednotlivé. Za sebe
mohu Fict, Ze kdyzZ jednam s nékym z kolegl a kolegyrn v manazerskych pozicich a
vlastné i jakékoliv jiné, nedélam rozdil mezi tim, jestli je to Zena nebo muz. Vazim
si vSech nazoru stejné.

Ve Skodovce je dnes od montazni linky po predstavenstvo také témér
poloviéni zastoupeni zen. Zde to bylo dano z velké ¢asti nafrizenimi. Na
montazni lince je to patrné silnéji, ¢im vyse pak pljdeme strukturou tak toto
ubyva a prevlada samotna kvalifikovanost a motivace. Nyni jsme se bavili o
zenach v manazerskych pozicich, co vsak napfiklad mezi prodejci,
marketéry, ¢i na servisu?

To je dobfe, Zze to zminujete, jelikoZ jsem si nyni vzpomnél na praveé i na takovy
pripad. Co se tyCe prodejkyn, tak mame dnes jednu v Liberci, méli jsme dvé.
Z pohledu prodeju patfi mezi ty nejlepSi. Zde v Zapech prodejkyni nemame.
Nejtézsi je v8ak najit dobré pracovniky na servis. V tomto ohledu intenzivné
spolupracujeme se Skolami. Méli jsme zde do nedavna mladou Zenu, ktera
s prehledem ,stréila do kapsy“ své muzské kolegy co se tyCe pfimo servisu vozu,
diagnostiky a dalSich ukonu. To stejné se nezavisle na sobé stalo i v Olomouci a

Hradci Kralové. Piekvapilo mé, Ze se zacali na takové pozice, které byli do té doby
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opravdu ryze muzske, hlasit i zeny. Velmi schopné Zeny. Bavim se o jednotkach,
péje se na né vSak chvala. Co do pracovitosti, tak dovednosti. Myslim si, Ze
diverzita i v takovémto prostifedi mize mit tedy urCité pozitivni a motivujici efekt
jak pro dalSi zeny, tak i stavajici muzské pracovniky, ktefi nebudou chtit zaostavat
za zenami. Nijak se zde toto zastoupeni nevyzaduje, je to samovolné a pfirozené.
Vyzadujete, ¢i nabizite jakakoliv Skoleni a seminare? At uz primo k diverzité
a inkluzi, nebo obecnéjsi, které vsak i tato témata obsahuiji?

Z centraly nam chodi newslettery, které poukazuji napfiklad na den diverzity, ale
stejnym zplsobem nam pfichazeji newslettery ohledné volnych pozic nebo jinych
workshopU. Nic neni nepomérem vyzdvihovano. Diverzita a inkluze jsou na stejné
urovni jako napfiklad Nové pracovni metody. Snazime se vSechny pracovniky, ani
ne tolik vzdélavat, jako spi$ informovat jaky je aktualni stav. Jaké jsou hodnoty,
jaké jsou priority, jak se maji chovat. Zadna $koleni se nekonaji. Kdyz uz, tak
byzynsova, pro sales nebo pro servis.

Co to znamena ,,nam chodi?“

Importérovi, ktery je dcercinou spolec¢nosti Mercedes-Benz AG, dorazi okolo péti
newsletterd mésicné. Opét je to vSak mix témat, jako jsou ty pracovni pozice nebo
pracovni prostfedi. To samoziejmé mulze do jisté miry souviset s inkluzi, doslovné
to tam vS8ak takto napsano neni. Tam to v8ak konéi a k nam dealerim to dale
forwardovano neni. To pak probiha na velmi neformalni, osobni roviné v ramci
schizek jednotlived od importéra, od dealerld. Napfiklad, kdyz se potkavam
s panem RySavym. Intenzita komunikace klesa opravdu na tu osobni,
nepravidelnou a hlavné nekorigovanou rovinu. Dfive se plosné na dealery
rozesilal newsletter Mercedes-Benz jednou za kvartal. Ten obsahoval vSechna
témata a pfipadné novinky. Na import tedy Ctyfi az pét mésicné, na dealery jednou
kvartalné. Dnes je toto upIné pozastaveno, protoze tisténé materialy uz nechceme
fesit. Do digitalni formy to z néjakého neni pfesunuto. V té ose Mercedes-Benz
AG — import — dealer a dodavatelé dealera- dost vyrazné komunikace slabne.
Pokud se néjaka takova témata oteviraji, tak je to na dealerském setkani, které se
kona dvakrat, tfikrat za rok. V rdmci strategie je o tom zminka. V ramci marketingu
je o tom také zminka. To se bavime o pétiminutovych blocich.

To co rikate, je velmi zasadni. V prilbéhu psani této prace a sbirani dat
zvyzkumu jsem se s timto fenoménem setkal snad u vSech znacek.

Prestavam to vnimat jako selhani, ale prosté jako skute¢nost, ze takovy je
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pfenos informaci, a proto jsou i zmény a progrese pomalé. PredevSim u
takto choulostivych témat. Ani marketingova oddéleni nepfikladaji vyssi
vahu diverzité a inkluzi, je to jednoduse jedno z témat, které je soucasti
marketingové komunikace, ale neni stézejni. Myslite, ze to je dano i tim, jak
je ¢esky trh velmi homogenni a neni zde tlak uprednosthovat tato témata?
Mate priklady zpétné vazby, at uz od zaméstnanci, nebo zakazniku
v kontextu diverzity a inkluze?

Abych pravdu fekl, tak mé nic nenapada. V minulosti jsme méli program She’s
Mercedes, ktery se zaméroval na Zeny. Pamatuji si, Ze to bylo asi tfi nebo Ctyfi
roky zpatky. Vychazel k tomu i néjaky Ctvrtletnik. Velmi se v tom angazovala nase
prodejkyné v Liberci. Intenzivné se o to zajimali také v Karlovych Varech a u
HosSek Motor v Brné. Tato iniciativa byla sméfovana na zenskou klientelu.

Mizeme tedy Fict, Ze v kontextu diverzity a inkluze se v Ceské republice
bavime vdrtivé vétSiné o 2zenach, zenském zastoupeni a zenskych
moznostech? Ostatni témata rasy, sexualni orientace, mensin, zdravotnich
postizeni a jinych jsou okrajova.

Ano. K ostatnim tématu pfistupujeme velice opatrné a pomalu.

Vas némecky obchodni partner a pritel Dirk Hoffmann ma jakou zkusSenost
s diverzitou a inkluzi na tamnim trhu?

Dirk mi vzdy fikal, Ze citi velky rozdil v tom, jak Ce$i a N&mci rozdiln& pfijimaji
zmény a nafizeni. V némecké natufe je vice respektovat a pfijimat systematicka
nafizeni, zakony a zmény obecné. V Cesku se, dle jeho slov, okamzZité hleda
zpusob jako nova pravidla obejit, ¢i pozménit pro vlastni komfort. Osobné k tomuto
nazoru pfistupuji s odstupem, ackoliv je pravda, Zze Némci jsou v tomto ohledu
smysSleni vétSiny Némcl a predevsSim politické struktury, ktera je dnes vyrazné
levicova, oproti poslednim dvéma dekadam. Celkové je vétSi socialni tlak na
socialni rovnost, coz obsahuje i diverzitu a inkluzi. S tim stoupa i riziko Spatné
image pfi nenaplfiovani novych stanov v kontextu téchto faktoru.

Dokazal byste mi frict, v éem se Vy, nebo Mercedes-Benz obecné odliSuje od
konkurence? Byli jste v nééem prvni, nebo vyjimeéni?

Vite diky &emu Mercedes-Benz existuje? Ze za to mize Zena, nikoliv muz. Pfib&h

Berty Benz.
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Myslite to, kdyz vzala svému muzi jeden z prvnich prototypli a vydala se
S nim na dlouhy vylet?

Pfesné tak. Sbalila déti a nechala vzkaz svému muzi, Ze si vzala auto a vyrazila za
rodiCi. No a to byla pofadna streka. To bylo do té doby nepfedstavitelné. Udélala
tim vlastné& nejlepsi marketing, jelikoZ ukazala, &eho je to auto schopné. Ze to neni
jen na popojizdéni par stovek metri po mésté. V tom si myslim, Zze Mercedes ma
unikatni pfibéh, ktery maze oslavovat.

Co ostatni znacky?

Vim, Ze velky duraz na Zeny byl kladen u Volva. Co si pamatuji, tak tam dochazeli
I k intenzivni komunikaci. Dokonce méli i auto, které bylo navrzeno a koncipovano
Zenami.

XC40 nebo C40, ze?

Myslim, Zze to byla uz dokonce ta C30 s prosklenym vikem kufru. Né&jaké z nich.
Zeny tam sehraly velmi duleZitou roli a bylo to tlaéeno i v doprovodné
marketingové komunikaci. U nas jsou zastoupeny v managementu, ale ze by mély
vliv pfimo az takovym zplUsobem, a Ze by to bylo komunikovano, to se nestalo. To
Vovlo Slo skute¢né po podstaté véci. Kladli diraz na to, jak Zeny smyslové vnimaji
velmi odlisné. Vuné, materialy i dispozice odkladacich prostor. Na jednom vozidle
jim tak skute¢né pracoval ryze zensky tym. Omluvte mé, jestli se pletu, ale do
takové miry snad Zadna znacka, Mercedes nevyjimaje, nesla.

Nenastava tedy situace, ze by v ramci diverzity a inkluze néjaka znacka, €i
dokonce samotny dealer, tlacili vylozené progresivnim zpuisobem iniciativu
a odskocili by tim konkurenci? Vnimam, ze automotive vtomto ohledu
postupuje jako celek viceméné stejnym tempem. Ve vyzkumu se pokusim
najit rozdily napriklad vlivem geografické polohy central, matek, znacek.
Z jaké kultury vychazeji. Jaky je Vas nazor?

V zasadé ano. Samoziejmé vzdy nékdo pfijde s aplikaci néjaké nové technologie,
Ci vyraznéjSi evoluce v pohonu a podobné. V téch socialnich aspektech je to ale
opravdu zfidka kdy takto. Vzpomnél jsem si vSak na takovy pfiklad, ktery ma
silnou spojitost s Mercedesem. Manzelka Toto Wolffa, $éfa Mercedes tymu ve
formuli 1, Susie Wolffova byla dlouhou dobu testovaci pilotkou zavodnich
monopostl a dokonce nékolik let sama byla Séfkou zavodniho tymu spadajiciho
pod Mercedes. Nemysli si vSak, ze by to bylo z divodu vynucovani diverzity a
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zastoupeni zen. Ona skutecné vyrostla po boku svého manzela v motorsportu a
byla pIné kvalifikovana pro takovou pozici.

Williams Racing také maji zeny ve vedeni, ¢i dokonce ho zena vlastni?
Williams Racing zdédila pfimo dcera Franka Williamse. Uz se vlastnictvi zbavila,
moc dlouho to nevedla.

Kdyz jsem tu u Vas byl na rozhovor béhem svého bakalarského studia na
Karlové Univerzité, tak jsme spolu reSili téma vybér a koupé vozu. Jaké
faktory to ovliviuji a jak do toho vstupuji emoce. Mimo jiné jsme se dobrali
k tomu, ze pocet navstév u dealera pred nakupem se snizuje, a také, ze zena
muze mit ¢asto rozhodujici vliv na verdikt koupé. Byli to takové pripady jako
absence tazného zarizeni, nebo perforace zadnich sedacek, ktera ztézuje
udrzbu po zaspinéni détmi. A€koliv muz byl jiz rozhodnut, Zzena pragmaticky
zasahla a zvazovala alternativy. Nebyl to uz tehdy signal pro to, aby se
marketingova komunikace zamérovala nejen na emoce, ale vyzdvihovala i
praktické aspekty vozu, a tim cilila i na zeny, které maji ¢asto podil na
vybéru vozu? Zejména pokud se jedna o viz pro rodinu nebo uc€elné pro né.
Pokud bychom méli néjaky Casosbérny zaznam vystavenych voz( u nas, mozna
by na ném bylo zfejmé, Ze dfive bylo vystaveno pét sportovnich modeld a limuzin,
k nim jedno SUV, a dnes je téch SUV modelu tolik, Ze i vystavené musime mit
alespon tfi a sportovni modely jen 2, z nichz jeden neni klasicky sportak, ale
nabudeny hatchback nebo shootingbreak CLACko ve vrcholné vybavé. A jak oba
dobfe vime, SUV segment je vyrazné podpofen i zagjmem Zen o auta této zvySené
platformy. Takze v tomto ohledu Ize Fict, ze Zzeny definovali zménu.

V kontextu diverzity a inkluze toto vystavovani vozii na showroomu mizeme
nazvat inkluzivnim designem.

Jo. Takové spojeni jsem jiz zaregistroval. Souvisi to i s tim, Ze se zvySuje pocet
zen, které si vylozené pfijdou koupit auto od a do zet samy. Od prvniho okamziku
mohou vidét Sirokou nabidku, kde spousta z vystavenych modell oslovuje pfimo
né. Nemusi to byt ale jen ta SUV, pravé i zminény shootingbreak kombinuje
prakticnost mensiho kombiku a sportovni atributy lehkého hatchbacku. Kdyz o tom
spolu takto hovofime, tak je pravda, Ze jsme showroomy naS$i dealerské sité
béhem let ménili, respektive jejich design a vozovy mix. Bylo to vSak tak néjak
pfirozené, po malych krocich, které pfi kazdodennim pohybu po firmé ¢lovék hned

nerozpozna.
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Nalezl byste néjaky moment, kdy jste cilené uskuteénil zménu v ramci své
dealerské sité? Zavelel jste nékdy se zménou marketingové komunikace?
Mohl bych asi zminit nové standardy na showroomy obecné. Neni to ma vlastni
iniciativa, to pfislo pfimo z Némecka. Jedna se o celistvou zménu showroomd, aby
vypadali vice jako umélecka galerie. Paradoxné vzhledem k naro€nosti a moznosti
technickych uprav se jedna primarné o vzhled vnéjsku. Vice proskleni v kombinaci
s ¢ernou barvou. Myslim si, a to je opravdu pouze osobni nazor, Zze smyslem této
zmény bylo jednak snaha o néjaké periodické sladéni vzhledu vSech dealershipu
napfi¢ svétem, ale i odliSeni se od znaCek nizSiho segmentu. Aby jak staly, tak
novy zakaznici méli moznost zazit wow efekt pfi navstévé showroomu Mercedes-
Benz. Nechceme byt jen servis, par prepazek, stoll a to celé obklopeno velkym
parkovistém voz(t. Nas§ showroom, a showroomy Mercedesu obecné, by se méli
posunout na novou rovinu, kdy samotna auta v kombinaci se svym prostfedim
Duhové, pestré barvy, které jste rikal, ze se v néjakych materialech objevili
tedy na banerech pred vasim showroomem nové neuvidime? Spise se razi
trend jednoduchosti s dominanci €erné barvy a ¢irého skla.

Ano. Pestré barvy se nové objevuji v lakovné, respektive v nabidce barev novych
modelu, nikoliv vSak v designu showroomu. Dfive jsme nabizeli deset odstinu
stfibrné a ¢ernou. Dnes mame dva odstiny modré, Zlutou, fvavé Zlutou, oranzovou
i se jednu dobu nabizela kfiklavé zelené. Primarné samozfejmé na sportovni
modely.

V tomto ohledu si tedy Mercedes uvédomil, Zze je potieba timto zplisobem
oslovit i diverzifikovanéjsi zakaznicky segment. Pokud by se tak nestalo,
museli by si takovi zakaznici polepovat auta foliemi, anebo prejit ke
konkurenci. BMW se téch kfiklavych barev také neboji. Dokonce si dovolim
tvrdit, ze s tim zacali o dost drive.

Z pohledu té inkluze a diverzity je pravda, Zze BMW se angaZovalo jiZ nékolik let
nazpét. Vystavovali ty blaznivé prototypy v duhovych barvach, & dokonce
s panely, které méni barvu celého auto.

To auto, které ménilo barvu, to zatim umi jen z €erné na bilou a zpét.

To je pravda. Do jisté miry to mize Casové korespondovat s proménou barvy
monopostd formule u mercedesu. Je to v3ak otazka predevSim rasova na

beloSsko-¢ernosské roviné.
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| o tom je diverzita a inkluze. Téch parametru inkluze a diverzity je v zasadé
nekone€éno. Dominantni je pohlavi, rasa, nabozenstvi, sexualni orientace,
zdravotni postizeni, vék, €i kultura. | diky naSsemu rozhovoru si dotvaFim
obraz o propojeni s automotive. Kdy tedy dominuji parametry pohlavi,
pfipadné pak té rasy. Ostatni jsou minoritnimi tématy. Alespon v Ceské
republice. Nemyslim si, ze je to zdivodu toho, ze bychom zde byli
zpatec€nicti, ale naopak v mnoha ohledech velmi otevieni a tolerantni natolik,
ze neni tlak ani z jedné strany na to prosazovat nasilné néjaké zmény.

V tomto ohledu s vami souhlasim. Osobné vitdm diverzitu a rozhodné si myslim,
Ze ruku v ruce s inkluzi nam muze pomoci zacilit na vice zakaznik( a soucasné
vytvofit dobré pracovni prostfedi. Ve své pozici vSak feSim v souCasné chuvili
elektrifikaci vozové nabidky Mercedesu.

Zavérem bych Vas pozadal o doporué€eni pro budouci manazery a marketéry
v automotive. Jaka témata povazujete za dllezita pro budouci roky? Vidite
potencial v oblasti marketingové komunikace ve spojeni s diverzitou a
inkluzi?

Urcité Vam mohu zarucit, Zze elektromobilita bude tématem na mnoho let, jelikoz
se ktomu vaze i rekonstrukce infrastruktury v globalnim méfitku. Za neméné
dulezity povazuji také pokrok ve vyvoji syntetickych paliv, jelikoz ta mohou
fungovat i v ramci soucasné infrastruktury. Porsche je v tomto ohledu asi nejdale.
Dokonce spolupracuji s jiz funkénimi rafineriemi téchto paliv, €i jak nazvat ty
mechanismy, kterymi synteticka paliva vznikaji. Nemyslim si, ze to mize nahradit
elektromobilitu, ani zasobovat svétovou spotifebu ve velké mife, ale zcela jisté to je
dobra paralela k sou¢asné uzivanym pohonnym hmotam. Mlize to pomoci
s pfechodem na plnou elektrifikaci nékterych trha. Urcité bych se tedy vénoval
témto tématiim. Kdo se neboji vyrazit na vychod a chce pomoci prezit spalovacim
motorum, at’ se vyda do Japonska. Tam se snazi zefektivnit a zmensit pohonné
jednotky jak jen to jde. Vyvoji malych, ale vykonnych, motord se tam intenzivné
vénuji. (pozn. autora: Toyota Yaris a Yaris GR) Co do téch socialnich témat,
myslim, Ze je dllezité vnimat rostouci poptavku po kvalifikovanych, manualné
zruénych, pracovnicich mezi vdemi skupinami lidi. ACkoliv je vyroba automobill
vyrazné automatizovana, servis stale vyZaduje mnoho lidské prace. Jak jsem

zminil, spolupracujeme se Skolami. Je to z divodu toho, abychom vytvareli u
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mladych lidi zajem o manualni praci kolem aut. Nevnimam praci v uSpinénych
montérkach jako podfadnou, naopak je to stéZejni aspekt uspéchu a ziskl nasi
dealerské sité. Finanéni ohodnoceni takové prace také stoupa. O diverzité a
inkluzi je zcela jisté dulezité se bavit a nevyluCovat tim nikoho z automotive sféry.
Nemyslim si, Ze by se mélo vSak tlacit na pilu a tim spustit zase jiné potencialni
problémy. Neméla by se nikomu vylozené zametat cesta. Souhlasim s Vami
v tom, ze jsme jako spoleCnost velmi tolerantni. Véfim také v princip pfirozené,
zdravé soutéze. Samoziejmé vnimam za posledni roky benefity z vyzdvihovani a
poukazovani na diverzitu a inkluzi. V té mife, v jaké to je nyni, bych pokracCoval.
Opatrné, nenasilné. Otazka zen v automotive dle mého nazoru dava nejvétsi
smysl, a to v tom ohledu, Ze se ambiciézni Zzeny ukazaly jako schopné manazerky
a jisté tak motivovali dalSi. V automotive je zcela jisté prostor na zdravé soutézeni
nejen mezi etablovanymi muzi, ale pravé i dravymi Zenami.

Jsou podle Vas zeny schopné zastavat jakoukoliv pozici v automotive?

Ano, urcité. Ukazalo se to napfiklad v tom Rumunsku. Na servisu i mezi vedoucimi
celého servisu.

Jsem si jisty, ze dnes ani nemizeme védét, jaké benefity muze prinést
diverzita a inkluze pro automotive, a proto je dulezité je mit stale zarazené
mezi aktualni témata a vzdélavat se v nich.

Zeny maji v mnoha vécech jiny pohled na véc, a tim, Ze jsou pocetné zastoupeny i
mezi zakazniky, povazuji za kliCoveé jejich nazory a poznatky vyhledavat, vnimat a
pfenaset do praxe.

Presné o tom je inkluze.

No vidite to!

To je z mé strany vse. Dékuji za rozhovor.

Také dékuiji.
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