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ANOTACE

Bakalafska prace se zabyva problematikou diversity managementu v kontextu firemni image a
preferenci zakazniki. Prvni ¢ast definuje pojmy z oblasti diverzity a diversity managementu.
Druhé kapitola je zamétfena na diversity management ve spojeni se CSR. Posledni Cast se
zabyva specifiky diversity managementu ve finanénim odvétvi a zpracovanim dotaznikového

Setfeni.
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TITLE

Diversity Management in the Context of the Corporate Image and Customer Preferences

ANNOTATION

The bachelor's thesis deals with the issue of diversity management in the context of corporate
image and customer preferences. The first part defines terms from the field of diversity and
diversity management. The second chapter is focused on diversity management in connection
with CSR. The last part deals with the specifics of diversity management in the financial sector

and the processing of a questionnaire survey.
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UVOD

V soucasné dob¢é zaméstnanci vénuji svou pozornost mimopracovnim tématim, jako je
napiiklad ochrana zivotniho prostfedi ¢i diskriminace. Jinymi slovy, zaméstnanci od svych
zamgéstnavatelll pozaduji odpovédny piistup nejen k zivotnimu prostiedi. Zaméstnavatelé si to
uvédomuji a je jim jasné, Ze jejich spoleCensky odpovédné chovani povede nejen ke
spokojenosti pracovnikil. Spole¢ensky odpovédné firmy, naplitujici konkrétné oblast socidlni,
uplatniuji ve svém podnikani diverzitu. Tu firmy ¢im dal vice zakotvuji ve své firemni strategii
a stava se postupné soucasti podnikové kultury. Firmy se proto setkavaji s piinosy, které jim
aktivni politika diverzity pfinasi. Zlep$i se nejen image firmy, ale zvysi se téZz kreativita
a inovace mezi zaméstnanci, pracovnici budou vice motivovani a vykonni a v neposledni fadé

dojde ke zvySeni spokojenosti zdkaznik.

Prace je rozdé¢lena do tii kapitol, pficemz prvni kapitola se vénuje zakladnim pojmim
souvisejicich s diverzitou, konkrétnéji jejim dimenzim, zavadéni a piinosiim. Druha kapitola se
zaméfuje na spolecenskou odpovédnost firem v kontextu diverzity, na o¢ekavani a preference
zakaznikil. Posledni Cast prace je zaméfena na vybrané financ¢ni instituce a jejich specifika

v diversity managementu, dale na zakazniky a jejich vnimani této problematiky.

Dtivodem vybéru tohoto tématu prace je, ze autorka vnima dilezitost daného tématu pro
spolecnost a jednou by chtéla mit zaméstnani, ve kterém se ji dostane uznani, respektu a v§ichni
budou mit Sanci na Gspéch, bez rozdilu. Zajimalo ji, jak k tomuto tématu pfistupuji pfedni ceské
finanéni instituce. Chtéla zjistit, co je potieba v jejich podani zlepS$it, aby zaméstnanci
I zakaznici byli co nejvice spokojeni. Cilem prace je navrhnout doporuceni pro rozsiteni aktivit
diversity managementu ve finanénim odvétvi na zéklad€ komparace diversity strategii pfednich
¢eskych financnich instituci a vnimani této problematiky mezi Ceskymi zakazniky. Pro

bakalafskou praci snazvem Diversity management v kontextu podnikové image

a zakaznickych preferenci je pro komparaci vybrano celkem Sest finan¢nich instituci.
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1 DIVERZITA A DIVERSITY MANAGEMENT

Diverzita (angl. diversity) neboli riiznorodost, rozmanitost ¢i odliSnost znamena respekt
k jedineénosti kazdého ¢lovéka. Kazdy ¢loveék disponuje unikatnimi  dovednostmi
a schopnostmi bez ohledu na vek, pohlavi, narodnost, rasu, zdravotni situaci ¢i misto, ve kterém
zije. Diverzita poméha tyto unikatni dary objevovat a chépe odlisnost individualit jako spojujici
prvek, kdy prvotnim ukolem konceptu diverzity je odliSnosti rozpoznat a respektovat je
(Mafiikova a kol., 2015, s. 20). V s$ir§im pojeti oznacuje koncept, jehoz cilem je vytvofit ve
spole¢nosti, a tudiZ i v podnikatelské sféfe takové podminky, které v§em jedinctim umozni bez
rozdilu a bez ohledu na jejich individualni odliSnosti zcela rozvinout jejich osobni potencial

(Muzakova, 2014, s. 19).

Podle Matikové a kol. (2015, s. 20) diverzita na pracovisti oznacuje riznorodost ve
firmé ¢i organizaci na stran¢ zaméstnancii a klientll, a to zejména z hlediska genderu, véku,
narodnosti, rasy ¢i dalSich hledisek. Byznys pro spole¢nost (BpS) (2023) uvadi, Ze tato
riznorodost piinasi vétsi pestrost nazord, rizné styly prace a fizeni, znalost mnoha jazykda,
kultur a rizné jedine¢né pohledy na dané problémy. Mor-Barak (2016) dale uvadi, ze inkluzivni
pracovisté oceniuje a vyuziva individudlni rozdily v ramci své pracovni sily, spolupracuje
s okolni komunitou, s jednotlivci a organizacemi napii¢ narodni a kulturni hranici. Preference
diverzity na pracovisti pfinasi zamé&stnancim vyhodu v podobé moznosti budovat pracovni
kariéru a vyuzit sviij talent bez ohledu na odlisnosti. Pro zaméstnavatele predstavuje vyhodu
v podobé tvorby riiznorodych tymii a orientace na riznorodé¢ zakazniky, diky ¢emuz se rozsituji
mozZnosti, zvySuje se produktivita, konkurenceschopnost a Sance ziskat od svych zaméstnancii
inovativni navrhy, které firmé¢ pomohou posunout se dale. Diverzita neni jen modernim
trendem, ale je to vysledek pfirozeného vyvoje spolecnosti a jejich zmén. Z divodu zmén ve
spolecnosti, jako je zejména starnuti populace v rozvinutych zemich, vysoka porodnost
Vv rozvijejicich se zemich, vétsi mobilita a globalizace se lidska spole€nost stava stale vice
ruznorodou. Pro nekonfliktni souziti v takové spolecnosti je nezbytné akceptovat rozdily mezi
lidmi a pro vyssi vykonnost takové spolecnosti je nutné tyto riznorodosti ocenit a vyuzit silné
stranky nejen jednotlivych skupin spole¢nosti, ale také jednotliveta (Kostalova a kol., 2021,
s. 7).

Diversity management neboli fizeni rGznorodosti je SirSi pojem nez diverzita
a predstavuje nastroj, jak diverzitu v pracovnim prostiedi efektivné uchopit (Kostalova a kol.,

2021, s. 11; Nenadal a kol., 2018. s. 212). Pojem je nadfazen terminu rovné pfilezitosti, ktery
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se vétSinou vztahuje k dodrzovani zdkonnych norem. Tyto normy se zaméfuji na zabranéni

znevyhodinovani né€kterych skupin obéanii (Nenadal a kol., 2018, s. 212).

Keil a kol. (2007, s.7) shrnuje definici diversity managementu v Sir§im kontextu jako
., Aktivni, védomé vytvareni strategického, hodnotove orientovaného komunikacniho a ridiciho
procesu orientovaného na budoucnost, spocivajicitho v akceptaci a vyuziti urcitych rozdilu
a podobnosti jako potencidalni hnaci sily organizace*. Tento proces v organizaci nasledné
vytvaii pfidanou hodnotu. Konzultantka a trenérka diverzity a inkluze Jana Tikalova
v rozhovoru s European Leadership & Academic Institute (2023) tvrdi, ze sila diverzity je
V tom, Ze co nejvic ruznorodych hlav vic vi. To znamen4, ze diverzitni tymy piinaSeji vice
inovaci nez tymy homogenni. A pravé diky diverzitnim tymim vznikaji napaditejsi produkty
a sluzby pro stavajici a nové zdkazniky a uzivatele, pfi¢emz firma poté na trhu lépe obstoji

v konkurenci.

Cilem diversity managementu je rozsifit nedostate¢ny pocet lidskych zdroji o dosud
opomijené skupiny pracovnikil. Jednou z opomijenych skupin pracovnikll jsou napiiklad zeny

s malymi détmi (Nenadal a kol., 2018, s. 212).

1.1 Primarni dimenze diverzity

Dle Kostalové a kol. (2021, s. 13) je v diversity managementu mnoho hledisek, jak na
tuto oblast nahlizet a jak ji strukturovat. Jak popisuje tvod této kapitoly, diverzitu lze chapat
jako riiznorodost ¢i odliSnost, anebo také jako rGznorodost pracovni sily z hlediska urcitych

dimenzi. A pravé na zakladé téchto dimenzi 1ze jedince rozdélit do urcitych socidlnich skupin.

Bakalatska prace se zabyva rozdélenim diverzity do dvou zakladnich dimenzi podle
Hubbarda (2004, s. 27-32), ktery diverzitu rozd€luje na primarni dimenzi a sekundarni dimenzi.
Ten tvrdi, Ze lidé jsou riznych barev, tvart a velikosti, a prave tato rozmanitost je to, co od sebe
lidi odliSuje, a i pies to, ze osoby sdili dulezité dimenze lidskosti se vSemi lidmi svého druhu,
tak existuji biologické a environmentalni rozdily, které lidi odliSuji jako jednotlivce a skupiny.
Nasledné pak diversity management definuje jako proces planovani, organizovani, fizeni
a podporu smési téchto ¢innosti takovym zpusobem, ktery pfinasi méfitelny rozdil pro vykon
organizace. Tyto dimenze pomahaji lidem vnimat vzajemnou jedinecnost daleko za jejich
kulturou, komunika¢nim stylem ¢i poméhaji definovat, kym skutecné jsou, jakozto jedine¢né

osobnosti.

Primarni dimenze obsahuje poloZky, které maji velky vliv na pracovni uplatnéni jedince,

nebot” jsou jednozna¢né a snadno citelné (Eger a kol., 2009, s. 12). Podle Hubbarda (2004,
14



S. 30) se lidé Casteji zaméefuji na polozky primarni dimenze diverzity, nebot’ maji tyto polozky
dualezity dopad jiz pfi rané socializaci, silny a trvaly dopad béhem kazdé faze zivota ¢loveka.
Mezi primarni dimenze podle néj patii gender, vék, rasa a etnicita, sexualni orientace, mentalni

a fyzické schopnosti a dalsi charakteristiky.

1.2 Sekundarni dimenze diverzity

Sekundarni dimenze podle Hubbarda (2004, s. 30) poté hraje vyznamnou roli zejména
pii utvareni hodnot lidi, ocekavani a je také ovlivnéna zkuSenostmi. Pro okoli jsou méné
viditelné a maji mensi celozivotni vliv, kdy, navzdory tomu, jsou si jedinci vice védomi jejich
dopadu v daném ¢asovém okamziku oproti primarni dimenzi. Do sekundarni dimenze Hubbard
(2004, s. 30-31) tadi komunikacni styl, vzdélani, rodinny stav, rodiCovsky status,
socioekonomicky status a pfijmy, vojenskou zkusenost, organizacni roli a Groven zatrazeni,
naboZenstvi, rodny jazyk, geografickou lokaci, pracovni styl, styl mysSleni a uceni,

kutak/nekuidk. Piehlednéji primérni a sekundarni dimenze diverzity znazoriuje obrazek ¢. 1.

Rodinny stav

1I. Socioekonomicky
status a piijmy

Vzdélavani

Komunikaéni styl

Gender Vojenska zkugenost

Nabozenstvi

Rodny jazyk

Mentalni a télesné
charakteristiky

Sexualni
orientace

Rodicovsky
status

Pracovni styl

Etnicita
Kuidk/nekuiak

Styl mysleni a uéeni

Organizacni role a
Geograficka lokace irovei zafazeni

Pracovni zkugenosti

Obrazek 1: Primdrni a sekunddrni dimenze diverzity
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Hubbarda, 2004, s. 30-32

Primarni dimenze

Pojem gender se podle Rady Evropy (2023) tyka socialné konstruovaného souboru
o¢ekavani, chovani a aktivit Zen a muZzd, které jsou jim pfisuzovany na zéklad¢ jejich pohlavi.
Spolecenska ocekavani tykajici se jakéhokoli daného souboru genderovych roli jsou zavisla na
konkrétnim socioekonomickém, politickém a kulturnim kontextu a jsou ovlivnéna dal§imi
faktory vCetné rasy, etnického ptivodu, sexudlni orientace a véku. Podle Matikové a kol. (2015,
s. 20-21) pojem gender odkazuje na socialni rozdily mezi muzi a Zenami, které jsou jak
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kulturng, tak socialn¢ podminéné. To znamena, ze se mohou v Case ménit a rizni se nejen
v ramci jedné kultury, ale i mezi kulturami. Zavaznost téchto rozdilti neni tedy piirozenym

a neménnym stavem, ale doCasnym stupném vyvoje socialnich vztahii mezi muzi a Zenami.

S pojmem gender lze spojit také muzsky a zensky princip. Tyto dva principy popisuji
Manakova a Picha (2016, s. 23), ktefi tyto principy pfirovnavaji k Jin a Jang. Sily Jin a Jang
zobrazuji omezeni a prilezitosti tance muzského a Zenského principu. Tyto dvé sily jsou
protikladné, na sobé zavislé a jedna bez druhé nemtize existovat, mohou se také vzajemné
proménovat. Vzajemné se nevylucuji, naopak se vzajemné podporuji. Pokud jedna ¢ast celku
naroste a druhd Cast osldbne, tak prebytek jedné sily zplsobi reakci druhé sily smérem
k dosazeni rovnovahy. V pracovnim prostiedi to znamena, ze pokud muZz pracuje se Zenou,
kterd vSak primarné pouzivd muzsky princip, tak tento muz pouzije takovou miru Zenského

principu, aby byla podpofena jiz zminéna rovnovaha.

Pro podnik je genderova diverzita velkym pfinosem. A to nejen v managementu, ale
také v bézném pracovnim prostiedi. Lepsi mix fidicich styld nabizi v managementu
a Vv pracovnim prostiedi posilovani rozmanitosti ptistupi k feSeni problému a dale rozsifuje

zdroje pracovnich sil (Kost'alova a kol., 2021, s. 31).

Nedilnou soucasti primarni dimenze je vék, kdy veékové slozeni obyvatelstva se
v dlouhodobém horizontu méni s ohledem na primérnou délku zivota, uroven zdravotnich
a socialnich sluzeb, vysi porodnosti, bohatstvi a vzdélanosti dané spole¢nosti (Kost'alova a kol.,
2021, s. 31). BpS (2016) uvadi, ze Ceska republika (CR) proziva demografické zmény, kdy
meénici se legislativa zvySuje vék odchodu do dichodu a pocet nezaméstnanych mladych lidi

s nedostate¢nymi kompetencemi stoupa.

Kocianova (2012, s. 112) popisuje fizeni véku neboli age management jako komplexni
pristup, jenz predstavuje vytvaieni strategii a postuptll, fizeni programi, strategii a postupu,
které¢ se zabyvaji demografickymi zménami pracovni sily a jsou urceny k podpoie v€kové
diverzity na pracovisti a dale k ziskdvani a zaméstnavani starSich i mladsSich pracovnikd,
predavani znalosti, zdravi a dobré atmosféry. Dle Asociace instituci vzdélavani dosp&lych CR
(2016) by opatfeni v ramci age managementu méla zajistit, aby mél kazdy pracovnik moznost
vyuzit sviij potencial a nebyl znevyhodnén kvili svému véku. BpS (2016) uvadi mezi hlavnimi
zasadami uspésného age managementu dobré znalosti o v€kovém slozeni firmy, spravedlivé
postoje ke starnuti a ke zméndm V pribéhu celé kariéry, pochopeni pro individualitu

a rozmanitost a praci s vékem a rozvojem zaméstnancii ve strategii firmy.
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Profesni rozvoj osob nad 50 let je pro podnik vyhodnéjsi nez propousténi zaméstnanct
¢i pfedcasné odchody zaméstnancii do diichodu. Zékaznici téZ starnou a jejich potfeby muize
Iépe odhalit vékové obdobnd skupina pracovnikli. Podle nezavislych odbornych studii
vypracovanych v zahrani¢i vyplyva, ze zaméstnavani starSich zaméstnanci muze byt pro
podnik pfinosem pfi predavani znalosti jinym zaméstnanctim, zaji$téni zkusenosti pro podnik

¢i kvuli potfebé podniku vékove vyvazit pracovni tymy (Pauknerova a kol., 2012, s. 236).

S Kulturni a etnickou piislus$nosti se poji kulturni diverzita, jenZ napomaha podniku
porozumét jednotlivym kulturdm, a to za pomoci interakce jednotlivych zaméstnanct, jejich
zkuSenosti a oteviené komunikace. Nejcastéjsi problémy v multikulturnim prostfedi vznikaji
v disledku odlisnych ocekavani, ptfi¢emz si jednotlivi zaméstnanci tato odliSnd ocekavani
nemuseji uvédomovat. V piipadé, Ze ma n€kdo zajem spolupracovat s osobami z odlisnych
kultur, je nezbytné porozumét jejich zvyklostem a dale respektovat odlisné ptistupy takovych

osob (Kostalova a kol., 2021, s. 36).

Etnicka diverzita je v Ceské republice nejéast&ji spojovana s romskym etnikem, které je
zde nejrozsitenéjsi a je vnimané jako nepfizplsobivé vétsinové spolecnosti. Kolektivy, které
jsou etnicky rtiznorodé mohou obohatit jak spoleCensky, tak i pracovni zivot lidi na daném
Uzemi. Pfislu$nici jiného etnika poté mohou vzbuzovat zvédavost, ale mohou vi¢i nim
existovat také predsudky, které nékdy pieristaji az v rasistické reakce ¢i konflikty (Kostalova
akol., 2021, s. 37).

S ¢lovékem jako zaméstnavatelem jsou spojeny mentalni a télesné charakteristiky,
kdy dle Kostalové a kol. (2021, s. 40) zaméstnavatelé vidi se zaclenénim osob zdravotné
postizenych (OZP) do pracovniho procesu Casto spiSe problémy. Boji se jejich nadmérné
nemocnosti ¢i mensi vykonnosti, a to i pfesto, ze se OZP snazi dokazat, ze jsou schopny se do
pracovniho procesu zaclenit. Tyto obavy se vSak fadi mezi myty, jelikoZ statistiky nepotvrzuji,
ze OZP jsou castéji nemocni. Naopak takové osoby motivuji cely tym ,,zbyte¢né neomarodit*
a je-li ¢lovek s postizenim na vhodném pracovnim misté a ve vhodném kolektivu, nedochazi

k niz§imu vykonu (Nordic Chamber, 2023).

Integrace handicapovanych v podniku ¢i jiné organizaci nepiinasi efekt pouze pro
handicapované jedince, ale stava se postupné vyznamnou zménou kultury organizace
a obohacuje vSechny zacastnéné strany (Eger s kol., 2009, s. 38). Zdravotné handicapovany

pracovnik mize podniku pomoci nejen Iépe zmapovat potieby zdravotné handicapovanych
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zakaznikd, ale je také dikazem socidlni odpovédnosti organizace (Pauknerova a kol., 2012,

s. 240).

Homosexualové a bisexudlové jsou pro svou orientaci Casto diskriminovani a stavaji se
tak ter¢em nasilného chovani. A to i pfes skutecnost, ze sexualni orientace nema z hlediska
pracovniho prostiedi Zadny vztah k pracovnimu vykonu. Existuji vSak pracovni prostiedi, kde
je tieba sexudlni orientaci brat v tivahu, a to jak z pohledu odlisné sexualné orientovaného
jedince, tak z pohledu pracovniho kolektivu. Smérem k takovému jedinci, ale i smérem
K ostatnim zaméstnanctim je dilezité zvolit také taktni komunikaci na toto téma (Kost'alova
akol., 2021, s. 40-41). Citi-li se lidé ve spoleCnosti bezpecné, aby vyjadrili svou sexualni
orientaci, jsou produktivnéj$i a dosahuji vétSich uspéchii ve své kariéfe. Naopak namaha
udrzovat tajemstvi ma tendenci jejich pokrok brzdit a zvySuje pravdépodobnost, Ze spole¢nost

opusti (Blackman, 2017).

Nejefektivnéjsim nastrojem k zavedeni rovnosti LGBT+ (angl. lesbian, gay, bisexual,
transgender) lidi na pracovisti jsou LGBT+ vnitini skupiny. Cilem téchto skupin je podporovat
rozmanité a inkluzivni pracovisté. Pro vytvoteni vnitini skupiny je dilezité nastavit si poslani,
které bude vychazet z hodnot dané firmy, ziskat podporu ve vedeni firmy, dat dohromady
skupinu lidi, ktefi podpofi odlisn¢ sexualné orientovaného jedince a nasledné naplanovat
aktivity, které bude skupina délat (Pride Business Forum, 2022). Christian Schwenke, pfedseda
iniciativy Pride Business Forum (PBF) fika, Ze je velmi jednoduché, jak firmy mohou zacit
S rovnosti na pracovisti. Staci naptiklad mald zména internich predpisti a pro LGBT+ lidi je to

velka zména, které si velmi vazi (Byznys pro spolec¢nost, 2019).
Sekundarni dimenze

Soucasti sekundarni dimenze diverzity jsou rodinné polozky, do nichZ patii naptiklad
rodi¢ovsky status, financni status a zafazeni do urcité spoleCenské tfidy. Aby pracovni tym
dobfe fungoval, je dobré, kdyz je namichany ze zaméstnanci s détmi a zaméstnancii
bezdétnych. Ob¢ tyto skupiny pracovniki sSe mohou vzajemné obohatit o svij pohled na
rodicovstvi (Kostalova a kol., 2021, s. 41-42).

Dalsi faktor, ktery mtize ovlivnit pracovni vykon 1 psychicky stav zaméstnance je
finan¢ni status. Ma-li zaméstnanec finan¢ni problémy, Ize té€zko ocekavat jeho plné pracovni
nasazeni. Takova situace s sebou pfinasi niz$i vykonnost, ale také moznost vzniku pracovniho
urazu. Zameéstnanci s exekuci nejsou motivovani k praci, ke vzdélani a ani ke kariérnimu

rozvoji. V piipadg, Ze je potieba zvysit pracovni vykon, tak nejsou takovi zameéstnanci ochotni
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pracovat prescas (Kost'alova a kol., 2021, s. 42-43). Organizace by mé¢la vyjadiit sviyj pohled
na penize a hodnoty, které ma jako prioritu, jelikoz zaméstnanci pochézeji z rliznych

socioeckonomickych prostfedi a maji tak rizné pohledy na penize (Impactly, 2023).

Zameéstnavatelé se mohou zajimat také 0 vzdélani a praxi. Pro mnoho zaméstnani je
dilezita kvalifikace a zaméstnavatelé casto potiebuji lidi, kteti dosdhli urc¢ité urovné vzdélani.
Je-li kvalifikace pracovnika opravdu nezbytna, je dilezité ji poZzadovat, avSak zaméstnavatel by
se me¢l zeptat sam sebe, jaké vzdélani je k vykonu prace skutecné nutné. Tim, Ze bude
zaméstnavatel vyzadovat zbytecné kvalifikace, vylucuje lidi, kteti by mohli byt pro danou praci
ideélni. Odstranéni pozadavki na vzdélani nemusi znamenat pro podnik zruseni jeho standardu,
znamena to zaméfit se pfesnéji na potieby podniku a dat Sanci lidem, kteti formalni vzdélani

nemohli ziskat, ale miizou byt idealnimi zaméstnanci pro danou spole¢nost (Blackman, 2017).

Z pohledu persondlniho managementu jsou piedchozi pracovni aktivity v jinych
organizacich posuzovany jako silné strdnky zaméstnance. Tato praxe je poptadvana
zaméstnavateli a je to dano praktickymi divody. Novy zaméstnanec, ktery ma jiz praxi v blizké
oblasti se rychleji zacleni do pracovniho procesu a podnik ma nizsi naklady na jeho zauceni

(Kostalova a kol., 2021, s. 47).

Dle Hubbarda (2004, s. 32) patfi do této posledni skupiny sekundarnich dimenzi
diverzity napiiklad naboZenstvi. Machovcova a Stépanova (2015, s. 17) tvrdi, Ze akceptovani
naboZenské diverzity vede ke zlepSeni byznysu, firma je diky tomu schopna hladce fungovat
v odlisSnych kulturdch a adaptovat svoje produkty ¢i sluzby pro riznorodé klienty.
Zamgéstnavatel tak mize byt pii respektovani ndbozenského vyznani a umoznéni otevieného

ptihlaseni se k viie vice zadany a utvafi se tak Iépe firemni kultura.

V podnikové praxi je v dnes$ni dob€ jednim ze zdkladnich pilifh také postoj k ochrané
7ZP. Od zaméstnanct spoledensky odpovédného podniku se oéekava, Ze budou souhlasit
s podnikovou politikou v této oblasti. Nedodrzovani environmentalnich standardt miize mit

totiz fatalni dopady na image podniku (Kost'alova a kol., 2021, s. 54).

1.2 Inkluze

Spolecné s diverzitou byva spojovan pojem inkluze, a to i pies to, ze inkluze je
samostatna koncepce. Jednoduse 1ze vysvétlit rozdil mezi témito dvéma pojmy tak, zZe diverzita
znamena rozdilnost, kdezto inkluze zaclenéni. Zamborska (2023) uvadi: ,, Diverzita se tyka
povahy a viastnosti, které délaji cloveka unikatnim. Inkluze se zaméruje na chovani a procesy,
které zajistuji, aby se lideé citili vitani. . Podle Global Diversity Practise (2023) je inkluze pocit
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sounalezitosti, kdy se do procesu zapojuje kazdy jednotlivec a dava lidem pocit, ze jsou
ocenovani jako zakladni uspéch organizace. Lidé, ktefi se citi byt oceniovani funguji naplno
a citi se tak byt poslanim organizace. Na zéklad¢ toho je organizace vykonnéjsi a motivace
s moralkou stoupa. Zaclenéni na pracovisti je o vzajemném porozumeni a respektu, kdy vytvofit
pracovni prostiedi, ve kterém se kazdy citi respektovan je velice ndro¢né a potiebuje tak

v

neustalou podporu, aby fungovalo. Dilezité je, Ze ¢im je organizace rozmanitéjsi, tim

vvvvvv

zaméstnanec citil respektovany bez ohledu na jeho puvod (Daley, 2022).

Organizace, jenz se zamétuje na budovani inkluzivni kultury, ma lepsSi pfistup
K talentim, kterym poté umoziuje sdilet své zkuSenosti a pohledy, coz nasledné vede k lepsi
inovaci, kreativité ¢i rozvoji. Zaméstnanci by se méli citit vitani, a proto by jim organizace méla
dat jasné najevo, ze ji na nich zalezi. Vyhody inkluzivniho pracovniho prostiedi jsou cetné,
avSak mezi hlavni se fadi jiz zminéné velké mnozstvi talentl, pozitivni kultura ¢i vzajemny

respekt mezi pracovniky (Inclusive Employers, 2023).

1.3 Zavadéni diverzity

Navrhnout jednotny postup pro zavadeéni diversity managementu v praxi podniki je
velmi slozité, jelikoz vzdy je nutné brat ohled na jedine¢nost podniku. Kazdé pracoviste je jiné
a zavadéni diverzity bude vzdy ovlivnéno nékolika faktory, mezi které 1ze zatadit nejen historii
podniku, ale také jeho zaméfeni, pocet a skladbu jeho zaméstnancii a v neposledni fadé€ velikost
podniku ¢i lokalitu, kde podnik pisobi. I pies to 1ze shrnout zékladni pravidla, ktera Ize pro
uspésnou implementaci diversity managementu v organizaci vyuZzit. Jednotlivé kroky si poté
kazdy subjekt upfesni v navaznosti na jeho potreby a moznosti (Kost'dlova a kol., 2021, s. 117).
Keil a kol. (2007, s. 16) uvadi, ze proces implementace diversity managementu je klicovy,
pficemz ho lze vnimat jako proces, pii kterém se organizace uéi. Podle Keil a kol. (2007,
S. 17— 18) a Matikova a kol. (2015, s. 47-51) jsou doporucené kroky implementace diverzity

u vétSich podniki nasledujici:

Prvnim krokem je ustanoveni Fidictho vyboru pro diverzitu, ktery stanovi top
management. Tento vybor by mél byt sloZen z lidi s riiznorodymi zkuSenostmi, jehoz cilem je
vyhnuti se homogenité vrcholového managementu, kdy praveé ve vedeni dominuji muzi. Tato
dominance miiZze vést naptiklad k analyze prostiedi provedenou zizenou optikou. Doporucuje
se, aby tato fidici skupina zahrnovala osoby ztadovych zaméstnancii, osoby z nizsiho,

stfedniho a vrcholového managementu a osoby z odborti. Matikova a kol. (2015, s. 47) dale
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uvadi, ze by tito lidé méli mit o danou problematiku zajem, respektive osoby, jez jsou

dostatecné senzitivni k otazkam socidlni rovnosti a spravedInosti.

Ve druhém kroku je podstatné shodnout se na scénafi pro budoucnost, ¢ehoz lze
dosahnout pomoci workshopu pro tvorbu scénadii. Workshop by mél uspotadat tidici vybor za
ucasti top managementu, hlavnich zicastnénych stran a zastupct riznych oddéleni, pfi¢emz
cilem je shodnout se na budoucim mozném vyvoji podniku neboli jak by mélo pracovisté
vypadat, a to v horizontu deseti az dvaceti let. Podle Keil a kol. (2007, s. 17) je doporuceno
vypracovani tfi riznych scénaitit mozného vyvoje s dirazem na dopady a vlivy diverzity. Cilem
scénafe je pfipravit firmu na rizné varianty vyvoje firmy s dlouhodobym vyhledem. Zavérem
by mél byt vybran jeden scénaft, na ktery se pak podnik zaméfi, pfi¢emzZ je dobré tuto ¢ast prace
konzultovat naptiklad s externi podporou. Scénafe vsak neni snadné vytvaiet v piipadé rychle
meénicich se podminek ve spole¢nosti. Organizace by si méla alespon ujasnit stiednédoby

vyhled pro své smérovani, naptiklad jak by méla vypadat firemni kultura.

Ttetim krokem je formulace vize, mise a strategie spolecnosti, ktera spoc¢iva na
zakladé scénare vybraného v piredchozim roce s nutnou ucasti top managementu a hlavnich
zucastnénych stran. Prace v tomto kroku musi vychazet ze SWOT analyzy neboli ze slabych
a silnych stranek, ptilezitosti a hrozeb daného scénare pro organizaci. Po formulaci vize a mise
je zadouci vytvorit firemni strategii s dirazem na realizaci diversity managementu. Jasné
stanovena strategie podpoii pokrok firmy. Strategie diverzity by téZ méla obsahovat jasné
piihlaSeni se ke konceptu fizeni diverzity, popis uplatiovani diverzity v jednotlivych
organizac¢nich postupech a navod, jak se branit diskriminaénim projeviim chovani

a prosazovani predsudkl na pracovisti.

Audit diverzity je ¢tvrtym krokem a mapuje piistup k diverzité napfi¢ celou organizaci.
Jeho cilem je motivovat a ukazovat nova mozna feSeni (MatyaSova a kol., 2014, s. 9). Provadét
ho mohou pracovnici dané firmy, jenz maji potiebnou kvalifikaci, ktera je potfebna k této
¢innosti neboli pracovnici majici dostateCnou zkuSenost s timto typem prizkumu a analyzy
(Matikova a kol., 2015, s. 49). Je realizovan prostfednictvim volné strukturovanych osobnich
pohovorid se vSemi zucastnénymi skupinami. Tyto pohovory mohou byt doprovazeny

dotaznikem, ktery mapuje postoj k otazkam diverzity (Keil a kol., 2007, s. 18).

Za paty krok je povazovano zhodnoceni moZnosti zavedeni a predpokladaného
dopadu diverzity (business case), jenz je vysledkem auditu diverzity. Jde o studii, ktera se

zamétuje na hodnoceni soucasné situace a navrh doporuceni pro mozné sméry zmeén, cile
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a opatfeni. Ridici vybor prezentuje vysledky $ir§imu publiku a nasledn& navrhuje & vybira
budouci cile pro plan diverzity organizace. Pti prezentaci téchto vysledki lze vyuzit
neformalniho zpusobu komunikace pro zaméstnance a zjist'ovat jejich zpétnou vazbu ¢i jejich
angazovanost ve strategiich diverzity. Lze tak vyuzit naptiklad diskuse Kk diverzit¢ formou

neformalniho setkani na riznych Grovnich ¢i formou konference (Maftikova a kol., 2015, s. 50).

Sestym krokem je plan diverzity, o kterém Maiikova a kol. (2015, s. 50) tvrdi, Ze
organizace nastavi kvantitativni a kvalitativni cile a vybere odpovidajici opatieni k dosazeni
téchto cili véetné ¢asového planu jejich dosahovani. Kazdé toto opatieni je nutné nastavit tak,
aby organizace mohla cile dosahnout a zjistovat v daném Casovém horizontu. Pfi ptipravé
tohoto planu je organizaci doporuceno zvolit klicové cile, ke kazdému cili zvolit soubor
opatieni a ke kazdému tomuto opatfeni ndsledné zvolit indikatory jeho dosahovéni. Tyto

indikéatory budou jednoduse sledovatelné ¢i méfitelné.

Sedmym a zaroven piedposlednim krokem je monitoring a korekce cili a opatieni.
Soucasti naplanovanych cilii neboli kroku Sest by mélo byt dle Matikové a kol. (2015, s. 51)
vytvoreni systému pravidelného monitoringu a zhodnoceni dosahovani téchto cilii. Pfipadna
uprava nastavenych cilii a opatieni, jez jsou zvolena pro dosahovani téchto cilt, by vzdy méla

nastat po monitoringu, véetné¢ zhodnoceni uspésnosti, zavadéni opatieni a dosahovani cilti.

Za posledni neboli osmy krok je povazovan Systém vzdélavani a komunikaéni
kampaii. Systém vzdélavani by mél byt naplanovan na vSech urovnich organizace, zaroven by
organizace m¢la vytvofit materidly pro vzdélavani v otdzkéach diverzity. V rdmci organizace by
dale mély byt vytvofeny materialy a zvoleny zptsoby pro komunika¢ni kampan. Komunika¢ni
kampain by v§ak méla byt i smérem k vnéj§imu prostiedi, a to z divodu, aby byla vetejnost
informovana o vizi, strategii, cilech, opatienich, monitoringu a situaci ohledné¢ diverzity na

pracovisti (Mafikova a kol., 2015, s. 51).

Obecné lze vysSe uvedené kroky shrnout do nasledujiciho doporuceni pii zavadéni
diversity managementu. V prvni fadé je dulezité, aby se spolecnost S danou problematikou
seznamila. Podnik by mél vyuzit literdrni zdroje, informace zvefejiované institucemi
a asociacemi zam¢tujicimi se na podporu diverzity nebo se zapojit do Gi¢asti na seminatich.
Déle by mél podnik provést analyzu stavajiciho stavu pro zavedeni ¢i posileni diversity
managementu. Na zakladé zpracované analyzy je zadouci stanovit strategii podniku v oblasti
diverzity anasledné¢ diverzitu implementovat. Pfi implementaci je dilezitda dostatecna

komunikace realizovanych krokt smérem k zaméstnanciim, aby méli o implementovanych
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zméndch a postupech dostatek informaci a meli moznost se k nim vyjadrit. Nasledné je dilezité
provadét prubéznou kontrolu a vyhodnocovani, a to béhem implementace jednotlivych
opatieni, po dokonceni dil¢ich etap ¢i celé implementace. Pro manazery a zaméstnance v oblasti
personalistiky je zaroven podstatné sledovat trendy vyvoje v oblasti diversity managementu
(Kostalova a kol., 2021, s. 117-118).

1.4 Prinosy diverzity

Studie Evropské komise (2003) ,,The Costs and Benefits of Diversity” zpracovana
Centrem pro strategii a hodnoceni Vv roce 2003 zkouma meéfeni nakladli a ptinostt politik
z implementace politik diverzity vyplyvaji z posilovani organiza¢niho a lidského kapitalu.
Spole¢né se znalostnim kapitdlem se jedna o hlavni nehmotna aktiva. Tato aktiva vyuZzivaji
spole€nosti v celé fadé odvétvi k vytvoreni konkurenéni vyhody a vytvafeni hodnoty.
Spolec¢nosti, které zavadéji politiku diverzity pracovni sily identifikuji dalezité ptinosy, které
posiluji nejen dlouhodobou konkurenceschopnost, ale v n¢kterych ptipadech produkuji také

kratkodoba a dlouhodoba zlepSeni vykonnosti.

Studie Evropské komise (2003) zahrnuje spolecnosti S aktivni politikou diverzity, které
uvadéji nékolik nejdulezitéjsich piinost. Mezi tyto piinosy fadi posileni kulturnich hodnot
V ramci organizace, lepsSi reputaci firmy, moznost ptilakat a udrzet vysoce talentované lidi,
zlepSeni motivace a vykonnosti stavajicich zaméstnancti, lepsi inovace a kreativitu mezi
zaméstnanci, rozsifeni sluZzeb a spokojenost zakazniki. Déle feSeni nedostatku pracovnich sil,
snizeni fluktuace, nizkou miru absence, lepsi pfistup na nové oblasti trhu, eliminaci naklada

a zlepSeni kapacity globalniho fizeni.

Nazev vyse zminéné studie napovida, ze s implementaci politik diverzity jsou spojeny
také naklady. Mezi né patti naptiklad hotovostni naklady na dodrzovéani zdkonti o diskriminaci.
Efektivni a systematické méfeni nakladl a ptinost diverzity je nezbytné pro udrzeni stavajicich
programu a pro ptipadné investice. Keil a kol. (2007, s. 6) uvadi, ze vyse uvedené piinosy se
vztahuji na celou firmu, nikoliv pouze na jedno odd¢€leni a uplatiiuji se na vSech hierarchickych
stupnich, a to zejména na Grovni leadri a top managementu. Vyzkum Evropské komise (2003)
dale identifikuje dva hlavni typy ekonomickych ptinost z investic do politik diverzity, kdy
prvnim z nich je posileni dlouhodobych ,,value-drivers* neboli hmotnych a nehmotnych aktiv
pfinasejicich vétsi konkurenceschopnost spolecnosti. Tyto aktiva dale umoziuji vytvaret

stabilni penézni toky a uspokojovat své akcionafe. Mezi né patii zejména vytvareni dobré
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povésti u klicovych stakeholdert a zakaznik ¢i zlepSeni lidského kapitalu v rdmei spolecnosti.
Druhym typem je vytvéieni kratkodobych a sttednédobych ptilezitosti ke zlepSeni penéznich
tokd, a to naptiklad prostfednictvim sniZzeni nakladu, feseni nedostatku pracovniki, otevienim

novych trhi ¢i zlepSovanim vykonnosti na trzich stavajicich.

Studie Evropské komise (2005) ,,The business case for diversity: Good practices in the
workplace® téZ stanovila vnimané piinosy diverzity, mezi které fadi naptiklad piistup k nové
pracovni sile, zavazek k rovnosti a rozmanitosti jako hodnoty spole¢nosti, konkuren¢ni vyhodu,

ekonomickou efektivnost, marketingové ptilezitosti a dalsi.

BpS (2016) povazuje za piinos zvySeni moznosti uplatnéni na pracovnim trhu pro
jednotlivce, a to z davodu propagace myslenky rovnosti bez ohledu na vzajemné odlisnosti.
Z toho vyplyva, ze uplatnovani diverzity vede k vyssi vzajemné toleranci, ke zlepSeni

mezilidskych vztahti a ke snizovani xenofobie a rasismu.

1.5 Spole¢nosti na podporu diversity managementu v Ceské republice

Kostalova a kol. (2021, s. 111, 114) uvadi, Ze podpora diverzity v CR p¥ichazi ze dvou
sméri, a to kontrolou rovnych piilezitosti a dalSich legislativnich pravidel na podporu rovnych
podminek na pracovnim trhu, kterymi se zabyva nékolik statnich instituci. Zavadéni diverzity
v CR podporuje nékolik organizaci, sdruzeni a nadaci. Spousta z nich se primarné zaméiuje na
podporu mensin ve vSech oblastech zivota, kdy soucasti tohoto spektra je zpravidla i podpora
mensin v pracovnim prostiedi. Mezi neziskové organizace na podporu diversity managementu

patfi:

Neziskova spole¢nost BpS je nejvétsi platforma pro odpovédné podnikani v Ceské
republice. Poméaha velkym 1 menSim firmdm implementovat princip udrzitelného byznysu
a corporate social responsibility (CSR). Vize BpS je podporovat inovace, tvofit silné spoluprace
s kazdou firmou, kterd ma zajem na rozvoji CSR a soustfedit se na aktivity, které pomohou
dlouhodobému rozvoji témat CSR v CR. Mezi jeji pilife strategie se fadi soustfedénost na
rozvoj lidi, jako je fizeni z pohledu v&ku, diverzitu a talent, dale na podporu technologickych

inovaci ¢i odpovédné podnikatelské prostiedi (Byznys pro spole¢nost, 2016).

BpS poiada nezavisly rating udrzitelného podnikani v CR nesouci nazev Top
odpovédna firma, kdy v roce 2022 se poradal jiz 19. ro¢nik. Tento rating ocenuje firmy
S nejzajimavéj$imi aktivitami na poli udrzitelného a socialné odpovédného podnikani. BpS je
koordinatorem Evropské Charty diverzity, ktera v CR oficialné odstartovala v listopadu roku
2014. Podporuje ji Evropska komise a je v CR uvadéna pod zastitou Ministerstva pramyslu
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a socialnich véci a Utadu vlady. Jde o iniciativu zaméstnavatelli zaméfenou na diverzitu
V podnicich a institucich, kdy tato iniciativa chce posunout uznani, ocenéni a integraci diverzity
do organizac¢ni struktury na novou uroven. Cilem Charty diverzity je podporovat a zavadét
diverzitu, flexibilitu a inkluzi jako kli¢ové hodnoty na pracovnich trzich jednotlivych ¢lenskych

zemi (Byznys pro spolecnost, 2023).

V soucasnosti je soucasti Charty diverzity nékolik firem a organizaci neboli signatai,
konkrétné byla v Evropé podepsana jiz 10 000 zaméstnavateli, ktefi se pfihlésili k zavazku
rozvijet principy diverzity a vytvaret riznorodé a inkluzivni pracovni prostfedi. Vychazi
z predpokladu, ze budovat firemni kulturu, kterd je profesné oteviena kazdému clovéku bez

ohledu na jeho odli$nosti je v ekonomickém zajmu spole¢nosti (Byznys pro spoleénost, 2023).

Pride Business Forum je iniciativa, jejiz cil je podpofit jak zaméstnavatele v zavadéni
principt LGBT+ diverzity, tak zaméstnance, ktefi usiluji o férovy pfistup ze strany jejich
zaméstnavatell ke vSem bez ohledu na sexudlni orientaci a genderovou identitu. V roce 2017
pfijala organizace memorandum o podpoie LGBT+ diverzity a inkluze na pracovisti a aktivnim
uplatiiovani principu rovnosti. Soucésti tohoto memoranda je rozvijet pozitivni firemni kulturu,
stejné zaméstnanecké vyhody pro vSechny, zavadéni fér pravidel vzhledem k fizeni lidskych
zdroji, aktivni komunikace o tématu LGBT+ a aktivni propagace tohoto tématu. PBF také
ocefiuje zaméstnavatele v oblasti diverzity cenou LGBT Friendly Employer, ¢imz se
zaméstnavatele snazi motivovat k zavadéni opatfeni smétujicich k lepsi inkluzi LGBT+
zaméstnanct v Ceské republice. Hodnocen je strategicky pfistup k této oblasti, konkrétni
projekty a také to, jakym zpiisobem je téma podporovano nejvysSim vedenim a komunikovéano

uvniti a navenek organizace (Kost'alova a kol., 2021, s. 106; Pride business forum, 2023).

Zanejvétsi iniciativu CSR a cilt udrzitelného rozvoje (SDGs) od Organizace spojenych
narodii (OSN) v Ceské republice je povazovana Asociace spoletenské odpovédnosti. Jeji vizi
je, aby se spolecenskd odpovédnost a udrZovatelnost stala ptfirozenou soucasti podnikani
a fungovani kazdé organizace v CR. Cilem Asociace je pomahat k naplnéni 17 cili SDGs, které
piijaly clenské staty OSN vroce 2015. Tyto cile maji vyfeSit ekonomické, socialni
a environmentalni problémy, se kterymi se planeta potykd. Konkrétni cile SDGs jsou
napiiklad: rovnost muzli a zen, distojnd prace a ekonomicky rist, méné nerovnosti, mir,
spravedlnost a silné instituce, partnerstvi ke splnéni cili ¢i kvalitni vzdélavani (Asociace

spolec¢enské odpovédnosti, 2023).
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Gender Studies je nevladni neziskova organizace a slouzi pfedevsim jako informacni,
konzultaéni centrum v otdzkéach vztahti muzi a zen a jejich postaveni ve spolecnosti. Cilem této
organizace je tvofit prostor pro diskusi o postaveni muzii a Zen ve spole¢nosti a systematicky
odstranovat genderové nerovnosti a tolerovat alternativni zivotni styly nebo alespon pfispivat
k této toleranci. Usiluje o odstranéni genderovych stereotypti ve spolecnosti, vychove,
vzdelavani a roding. Dale chce dosahnout pracovniho trhu bez diskriminace na zakladé pohlavi
a véku, podporovat sladovani osobniho a profesniho Zivota a zvysit zastoupeni Zen

v rozhodovacich procesech (Gender Studies, 2008).

Podporou svobodného a samostatného zivota pro lidi se zdravotnim postizenim
vV bézném prostiedi se zabyva neziskova organizace Asistence. Ta poskytuje socialni sluzby
zhruba 250 lidem s handicapem ro¢nég, konkrétné osobni asistenci a socialni rehabilitaci. Jejim
cilem je pomahat klientim zit aktivnim zivotem pfi zapojovani se do spolecnosti a vytvaiet ve
spoleCnosti prostredi, které je k t€émto typiim osob ptatelské a zajistit moznost délat bézné
¢innosti, které by dé€lali v ptipadé€, ze nemaji zadné postiZzeni. Organizace respektuje jejich
jedinec¢nost, pravo byt odlisny a dale rozviji samostatnost a sobésta¢nost v co nejvetsi mozné

mite (Asistence, 2023).

Mezi dal§i podporovatele diverzity z fady neziskovych organizaci lze zatadit organizaci
Age management ¢i Nadacni fond pro podporu zaméstnadvani osob se zdravotnim postizenim
(NFOZP). Organizace Age management se vyhradné vénuje problematice age managementu,
zamétfuje se na osveétovou ¢innost a propagaci tohoto tématu. NFOZP podporuje jednotlivce
z fad OZP a firmy, jenZ tyto 0S0by zaméstnavaji ¢i chtéji zaméstnavat (Age management, 2023;
NFOZP, 2021).

Vyse uvedené organizace plsobi predevsim osvétove a kazdéd mé za cil podpofit urcitou
skupinu lidi. Pfedchozi odstavce 1ze shrnout tak, ze BpS, a tedy i Charta diverzity, se zabyva
podporou diverzity jako takové a provazi své partnery pfi rozvijeni rozmanitosti a inkluze na
pracovisti. Uvedené jsou vSak také neziskové organizace, které se zaméiuji na podporu urcitych
dimenzich diverzity, které se ale zpravidla nezabyvaji pouze oblasti pracovni, nybrz také
dal$imi oblastmi Zivota. Napiiklad organizace na podporu zdravotné postizenych jsou priméarné
zaméteny na §irsi rozsah podpory téchto osob, ale jsou aktivni také v oblasti zapojeni OZP do
pracovniho procesu. Organizace na podporu LGBT+ lidi se zabyvaji podporou zac¢lenéni téchto
osob ve vSech sférach zivota a soucasti je tedy také podpora v oblasti zaméstnavani (Kost'alova

akol., 2021, s. 114-115).
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2 DIVERSITY MANAGEMENT A SPOLECENSKA
ODPOVEDNOST FIREM

Za otce spolecenské odpovédnosti firem (CSR) je povazovan americky ekonom Howard
R. Bowen, ktery tvrdi, ze v rdmci CSR ma podnikatel zavazek provadét zadouci rozhodnuti
Z hlediska cili a hodnot spole¢nosti (Bowen, 2013, s. 6). Pro CSR V soucasnosti neexistuje
7adna jednotna definice, hlavnim diivodem je, ze je CSR zaloZena na dobrovolnosti a nema

pfesné vymezené hranice (Kunz, 2012, s. 14).

CSR je velmi Siroky pojem, jehoz soucasti je celd fada aktivit, které lze rozlozit do
ucelenych oblasti neboli pilifi. Jde o koncept opirajici se o tfi zdkladni pilite, které 1ze rovnéz
oznacit jako tripple-bottom-line neboli 3P, a to tedy Profit (zisk) neboli ekonomicka oblast,
People (1idé) jako socidlni oblast a Planet (planeta) jako environmentalni oblast (Pavlik, Bél¢ik
akol., 2010, s. 25). Za soucast diversity managementu se konkrétné povazuje socialni pilif, kdy
socialni odpovédnost je zalozena na respektovani Sirokého spektra potieb a zajmu lidskych
zdrojt (Tettevova a kol., 2017, s. 23). Socialni pilif se poji s péci firmy o své zaméstnance, kdy
zaméstnavatelé by si méli uvédomit, ze spokojeny zaméstnanec pomahd k uspéSnému
fungovani organizace. Aktivity v této oblasti jsou velmi Siroké a 1ze do nich zahrnout naptiklad
work life balance ¢i respektovani principu rovnych pracovnich piilezitosti, kterymi se zabyva
pravé diversity management (Kunz, 2012, s. 22-23). Tti zakladni pilife jsou piehlednéji

zobrazeny nize, viz obrazek ¢. 2.

SPOLECENSKA
ODPOVEDNOST
FIREM

‘ Profit ‘ ‘ People
Ekonomicka Socialni Environmentalni
odpovédnost odpovadnost odpovédnost

Obrazek 2: Oblasti CSR v pojeti 3P
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Tetievovd a kol., 2017, s. 22

Spolecenska odpovédnost firem predstavuje chovani manazerti a dal§ich pracovnikd,
které respektuje jak ekonomické a technické zajmy firmy, ale také zajmy vSech firemnich
stakeholderti. Toto chovani je vSak realizovano nad rdmec zdkona a smluvnich ujednéani

a prolind se vSemi firemnimi ¢innostmi (Tetfevova a kol., 2017, s. 19).
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2.1 Firemni kultura a image

Firemni neboli podnikovd kultura se projevuje v chovani, vzijemné spolupraci
a chapani sebe a okoli. Vyjadiuje urcity charakter firmy a celkovou atmosféru ¢i vnitini Zivot,
ktery ovliviiuje mysleni a chovani spolupracovniki firmy. Lze hovoftit také o ritudlech
a zvyklostech vyuzivanych ve firmé ¢i o hodnotach, které se projevuji prostfednictvim
obecnych vzorcii chovani a jednani viech zaméstnanci (Srpova, Rehot a kol., 2010, s. 141;
Vysekalova, Mikes, Binar, 2020, s. 76). Firemni kultura podle Vysekalové, Mikese a Binara
(2020, s. 76) zahrnuje pasobeni firmy a jejich zaméstnancti navenek, mysleni pracovniki,
vzorce chovani a jejich vzajemné vztahy, celkové klima firmy, jeji zvyklosti ¢i ceremonidly,

dale co firma povazuje za klady a zapory ¢i hodnoty, které sdili vétSina zaméstnancu.

Srpova, Rehot a kol. (2010, s. 142) piedpokladaji, ze celkova koncepce podnikové
kultury ma vyznamny vliv na ovliviiovani jednani spolupracovniki a je dulezité védét, jak je
toto ovliviiovani intenzivni. V pfipadé¢ mimoradné schopnosti ovliviiovat charakter i prab¢h
vyznamnych jevil ve firm¢, 1ze hovoftit o silné podnikové kultufe. Opakem silné podnikové

kultury je slaba podnikova kultura, ktera se naopak projevuje velmi malo zietelnym vlivem.

Pracovisté je misto, kde se ma zamé&stnanec citit komfortné a vykonavat praci kvalitnég.
Proto by zaméstnavatelé méli firemni kulturu navrhnout tak, aby zmirfiovala pracovni stres,
jelikoz jsou-li zaméstnanci spokojeni, jsou rychlejsi a produktivnéjsi (Tvrda, 2022). Pecuje-li
firma podle Vejvodové (2018) o podnikovou kulturu, ovliviiuje pfistup svych pracovniki

K praci, jejich zapojeni a schopnost navrhovat inovativni napady.

Budovani dobrého jména se poji nejen s lidmi, konkrétné naptiklad s celebritami ¢i
politiky, ale také s korporacemi, jednotlivymi firmami a podnikateli. Zminéni Gcastnici se
zamérné snazi pfedvést v dobrém svétle pied publikem prostiednictvim médii ¢i akei, kdy chtéji
ukazat, jak a komu pomohli, o co se snazi, jaké produkty ¢i sluzby nabizi nebo s kym
spolupracuji. Na rozdil od lidi by si mély korporace, firmy a podnikatel¢ davat pozor na to, aby
svym chovdnim nerozhnévali spole¢nost. V soucasné dobé se budovani image posouva do
oblasti CSR a ¢im dfive si to Ceské spolecnosti zacnou uvédomovat, tim 1épe pro jejich image.
Lidskou spole¢nost jiz v dnesni dobé€ spiSe zajima, co je za danym vyrobkem, nikoliv vyrobek
samotny. Je pro ni dalezité, jak splnuje jednotlivé pilite CSR neboli jak dana firma pfistupuje
naptiklad k ochrané Zivotniho prosttedi (ZP), jak pomaha handicapovanym spoluob&antim a co

deéla pro kulturu ¢i sport (Vysekalova, Mikes, Binar, 2020, s. 110).
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Firemni image (Corporate image) je pro spolecnost dulezitd z divodu ovliviiovani
vnimani a chovani lidi, kdy pozitivni image vede vefejnost napiiklad k nakupu jejich produktt
nebo mé z4jem uchazet se v dané spolecnosti o pracovni misto. Naopak negativni image vede
k odmitani zaméstnani ¢i odmitani nakupu produktd v dané firm¢ (Vysekalova, Mikes§, Binar,
2020, s. 109). Firemni neboli podnikova image je ur€ovana tim, jak je konkrétni firma pfijiméana
vetejnosti, pficemz mutize byt spojena s produktovou neboli znackovou image, kdy vztah téchto

dvou typi je natolik tésny, Ze v praxi je nelze oddélit (Vysekalova, 2004, s. 123).

Firemni image je ovliviiovana nékolika faktory, mezi které fadi naptiklad produkt ¢i
sluzby a jeho vlastnosti, dale marketingova komunikace, zdkaznicka podpora. Corporate image
je ovlivnéna postoji a chovanim k okoli, kdy jde o zplsob jednani firmy a vystupovani vici
partnerim ¢i vztah k zaméstnancim (Kotler a Armstrong, 2004 cit. podle Vysekalova, Mikes,
Binar, 2020, s. 115-116). Jednoduse lze fici, Ze image je komunikaéni nastroj, ktery firmam
umoznuje obracet se na okoli a jejich cilové skupiny, kdy tento néstroj vypovida o tom, kym
firma je a kym chce byt (Vysekalova a kol. 2020, s. 117). Lze také zminit pojem public relations
(PR) neboli vztahy s vefejnosti. PR se fadi mezi dal$i komunika¢ni prostfedek, jehoZz princip
spoc€iva ve vytvaieni pozitivniho firemniho image a je mocnym néstrojem pii budovani znacky.
V této oblasti se dale vyuziva n€kolik nastrojii. Mezi né lze zatadit naptiklad projevy, které

mohou pomoci vytvofit publicitu dané firmy, coZ miiZe nasledné posilit ¢i ohrozit firemni image

(Armstrong, Kotler, 2004, s. 667-670).

2.2 Spolecenska odpovédnost firem a image

Spolecenskd odpovédnost firem je fazena mezi jeden z dilezitych faktora ovliviujici
image. Aby v8ak mélo CSR né&jaky vliv na image firmy, je zapotiebi, aby firmy své spole¢ensky
odpovédné aktivity sdé€lovali vefejnosti, a to zejména vSem zainteresovanym vnitfnim
a vnéj$im vztahovym a cilovym skupinam. V tomto piipad¢ jde predevSim o spotiebitele. Ti
maji pravo na informace, které jsou zajisténé celou fadou ceskych i evropskych dokumentti
a dale maji pravo tyto informace vyzadovat. Spotiebitelé preferuji spoleCensky odpovédné
produkty a sluzby. Je pro n¢ tedy dllezity ptistup k relevantnim informacim o vSem, co se

spolecenskou odpovédnosti firem souvisi (Vysekalova, Mikes, Binar, 2020, s. 119).

Kohout (1999, s. 36) uvadi, Ze k vytvofeni pozitivni image firmy nevede cesta pouze
ptfes dovednou reklamni kampan, nybrz je dulezité, aby firma méla své produkty v dokonalé
kvalité, dale je pro ni podstatny spolehlivy servis, rozumnéa cena produktu, trvaly inovacni

proces, a aby firma pracovala systematicky ve prospéch zakaznik.
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Jak popisuje uvod této kapitoly, tak spolecenska odpovédnost firem je slozena ze tii
pilift. Kromé socialniho pilite jde o ekonomicky pilif a environmentalni pilii. S ekonomickou
oblasti je spojen cil podnikani, ¢imz je dlouhodobé dosahovani zisku. DosaZeni zisku nasledné
podnikiim umozni financovat jeho spolecensky odpovédné aktivity, kdy v pojeti CSR lze do
této oblasti zatadit naptiklad zptisob spravy a tizeni podniku, vztahy se zdkazniky a dodavateli,

zaméstnance organizace vyhybajici se korupci a chovaji se eticky a dalsi (Kunz, 2012, s. 21).

Environmentélni oblasti vénuji podniky ¢im dal vétsi pozornost v poslednich letech.
Odpovédnost v této oblasti je potieba uplatiovat jak uvnitt firmy, tak zarovein u vnéjsiho
prostredi, které svym fungovanim podnik uréitym zptisobem ovliviiuje. V tomto piipade se
jedné naptiklad o vzhled dané krajiny, odpady, emise, dopravni zatéz. VSechny tyto Skodlivé
dopady souvisejici s ¢innosti podniku na okoli by se mély co nejvice eliminovat, kdy nejlepSim
feSenim se zavést systematickou proaktivni politiku v jiz zminéné environmentalni oblasti.
Environmentalni pilif je poté zaméfen na nékolik Cinnosti, a to konkrétné na omezovani
negativnich dopadt na ZP, investice do ekologickych technologii, odpadové hospodaient,

vytvoreni ekologické politiky podniku a mnoho dalsich (Kunz, 2012, s. 23-24).

Vsechny tii pilite (ekonomicky, environmentélni, socialni) souvisi se spolecenskou
odpovédnosti firmy. AvSak pfimo s diverzitou se poji pouze oblast socidlni, jelikoz hlavni
aktivitou této oblasti je zajistit pro své zaméstnance bezpecnost a ochranu, peovat o jejich
vzdélavani a v neposledni fad¢ zajistit pro muZe a Zeny rovné prilezitosti €1 zdkaz diskriminace.
Problém zajisténi rovnych prilezitosti se vSak netykd pouze zen a muzl, ale i osob se
zdravotnim postizenim, zaméstnavanych osob jiné ndrodnosti a dalsi. Je-li zaméstnavatel
socialné odpovédny, tak by mél na volna pracovni mista pfijimat ty nejvhodnéjsi zaméstnance
bez ohledu na pohlavi, v€k, naboZenské vyznani, narodnost ¢i sexualni orientaci. Z toho
vyplyva, pro¢ je pravé socialni pilit spojen s diverzitou. Zabyva se, stejné jako diverzita,
rovnosti z hlediska genderu, uznava biologické a fyzické rozdily, rozdily vychazejici
z odliSnych vzorcli chovani, socialnich roli ¢i priorit. (Tetfevova a kol., 2017, s. 63—65).
Nasledujici podkapitola blize popisuje samotny socialni pilif.

2.3 Socialni pilifr CSR

Tettevova a kol. (2017, s. 21, 62) uvadi, ze druhy neboli socidlni pilii je zalozen na
odpovédném chovani vic¢i pracovnikiim a vefejnosti. Souvisi s pé¢i o pracovniky, ale také
S pracovnim prostfedim a pracovnimi podminkami, které firma pro tyto zaméstnance vytvari.

Zaméstnani je pro vétSinu lidi soucasti jejich kazdodenniho Zivota, a tak je dulezité, aby se do
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prace t&ili. Aby tomu tak bylo, je podstatna dostate¢nd pracovni motivace, kdy pro kazdého
¢lovéka mlize byt motivaci néco jiného. Pro nékoho je to financni zabezpeceni rodiny, nékoho
prace bavi a napliiuje a nékdo chce naopak budovat kariéru. Firmy svych cili dosahnou spis se
spokojenymi zaméstnanci, a proto je vyhodné realizovat aktivity nad ramec svych zdkonnych
povinnosti spadajici do socialni odpovédnosti firem. Podle Kunze (2012, s. 22-23) je rozsah

aktivit v socialnim pilifi velmi Siroky a zahrnuje tak nasledujici aktivity:

Work life balance neboli sladéni pracovniho a soukromého Zivota, kdy tento trend
vyuziva spousta nastrojl, jako napiiklad pruznou pracovni dobu, moznost prace z domova ¢i
udrzeni kontaktu s pracovniky v dobé jejich rodiCovské dovolené. Konkrétnim piikladem

zavadéni work life balance do praxe jsou naptiklad firemni skolky.

Respektovani principu rovnych pracovnich prilezitosti, kdy firmy prosazuji
diversity management a ke kazdému zaméstnanci pfistupuji se stejnym respektem bez ohledu
na jeho pohlavi, vék, sexudlni orientaci, zdravotni postizeni a dals$i odliSnosti. Déle
zaméstnanecka politika, kdy firma svym zaméstnancim poskytuje socidlni a jiné
zaméstnanecké vyhody, jako naptiklad pfispévek na stravovani ¢i penzijni pojisténi, ptispévek
na dovolenou nebo vyuzivani cafeteria systému. Socidlni pilit také zahrnuje aktivity, jako je
naptiklad zdrava firemni kultura, boj proti sexualni haraSeni a obtéZzovani, ochrana prace, péce
o zdravi a bezpecnost pracovniki a pravidelné 1ékaiské prohlidky. Pavlik a BEl¢ik (2010, s. 26)
dodavaji, ze by se firmy mély dale vénovat péci o vzdélani a rozvoj zaméstnanci, dodrzovani

lidskych prav, odstranéni détské prace ¢i naslouchani a dialogu se stakeholdery.

2.4 PR a dalsi nastroje v kontextu diversity managementu

Kotler spole¢né s Armstrongem (2004, s. 630) uvadi, ze PR je sou¢asti marketingového
komunika¢niho mixu spole¢né s reklamou, osobnim prodejem a podporou prodeje. Tento mix
je vyuzivan pro presvédcivou komunikaci se zakazniky a nasledné splnéni marketingovych
cild. Jak napovida podkapitola firemni kultura a image, tak PR 1ze definovat jako snahu budovat
kladné vztahy vefejnosti k dané firmé&, vytvareni pozitivni image a snahu minimalizovat
nasledky neptiznivych udalosti a ptipadné pomluvy §ifici se o dané firmé (Kotler, Armstrong,
2004, s. 179).

Prvni kapitola této prace popisuje, ze preference riznorodého pracovniho prostredi
s sebou nese n€kolik vyhod, kdy jednou z nich je orientace na riznorodé zakazniky (Kost'alova
a kol., 2021, s. 7). Pro firmy by bylo jednodussi zaméstnavat pracovniky, ktefi se vyraznym

zpusobem neodlisuji, tzn. pohlavim, vékem, ¢i narodnosti. Avsak takové slozeni pracovnikii by
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mohlo snaze piehlédnout problém. A proto je vyhodou mit riiznorody tym, ktery se na dany
problém diva z mnoha riznych uhld, a nakonec ptijde s uspokojivym feSenim. Z toho vyplyva,
ze ruznorodd pracovni sila pomaha porozumét rtiznorodym zakaznikiim, kdy pochopeni
arespektovani odliSnosti ¢lovéka je pro PR pifedpokladem pro uspéSnou kampan (EloQ
Communications, 2020). Perez (2022) tvrdi, ze vytvofi-li firma riznorodé a inkluzivné;si
prostory v PR, bude mit k dispozici vétsi vyber klientl a docili tak jejich spokojenosti. Pro PR
je komunikace zaméiujici se na diverzitu velice dilezita a firmy, které diverzitu
neupiednostiiuji ptfichdzi o zadkazniky a jakékoliv dal§i cenné vztahy, které mohou diky

diverzité navazat (O’Donoghue, 2019).

Za dal$i nastroje souvisejici s diverzitou lze povazovat napiiklad reklamu, eventy,
webové stranky ¢i socialni média. Reklama popularizuje danou firmu prostiednictvim
vizualizaci, tisku, zvukl a barev a vyuziva K budovani dlouhodobé image. Prostiednictvim
reklamy mohou firmy spole¢n¢ s PR 1épe dosahnout zfetelného efektu (Kotler a Armstrong,
2004, s. 637-638). Dale specialni eventy, které porada napiiklad platforma BpS, kdy posledni
takové akce prob&hla v dubnu roku 2022. Byla zaméfena na téma Gender a Cesko: Zeny ve
vedeni obchodnich spole¢nosti, kdy hlavnim organizatorem byl Odbor rovnosti Zen a muzi
Utadu vlady CR ve spolupraci s BpS (Byznys pro spole¢nost, 2023). Na webovych strankach
maji firmy podporujici diverzitu vétsinou sekci, ktera se konkrétné zamétuje na rozmanitost
a zaclenéni. Prostfednictvim této sekce vyjadiuji firmy svilj podrobnéjsi postoj k diverzité
a inkluzi a mohou tak ziskat vice zakaznikt (Misa, 2020). Posledni jsou socialni média, kdy
spole¢nosti mohou prostiednictvim socialnich médii, jako je Instagram, Facebook ¢i LinkedIn
zvefejiiovat a vzdélavat jednotlivee o riiznych kulturach, zvycich a postojich a ukazat tak, jak
rozmanity svét je. Firmy jsou tak v uzkém spojeni se svym publikem ¢i zaméstnanci, coz
ukazuje otevienost a podporu. Spolecnosti mohou dale mohou spojit sily s influencery, ktefi
Jjim pomohou vytvofit povédomi o znacce a Ize s jejich pomoci sjednotit a inspirovat komunity

(The Social Formula, 2021).

2.5 Oc¢ekavani a preference spotrebitelt

Zalis (2019) uvadi, Ze spotiebitelé, ktefi nejvice preferuji rliznorodé a inkluzivni
reklamy jsou lidé z LGBT+ komunity a osoby tmavé pleti neboli ¢ernosi. Zakaznici z komunity
LGBT+ od online reklamy oc¢ekavaji jeji autenticitu, a to prostiednictvim zobrazovani jejich
sexualni orientace. Autenticita je nutnosti znacky, jelikoz lidé chtéji vidét, jak se jejich vlastni
hodnoty odrazeji ve spolecnostech, které podporuji. Zavaze-li se firma k rozmanitosti,

podporuje tak vérnost znacce, jelikoz vidi-li lidé své hodnoty v socidlnich médiich a televiznich
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marketingovych kampanich, budou dané znacce vice davétovat a respektovat ji. AvSak
nedokéze-li naopak znacka svou podporu a respekt vi¢i mensing ilustrovat, mize to byt pro

néjaké spotiebitele prekazkou (Jordan, 2020).

Z ptedchoziho textu vyplyva, ze mezi o¢ekavani spotiebitell patii to, ze znacky budou
inkluzivni a budou v reklam¢ zobrazovat realitu jejich zivota. Skupina, kterd toto nejvice
preferuje je LGBT+ spoleéné s ¢ernochy. Cernosi od reklamy oéekavaji, ze bude pozitivné
odrazet jejich rasu/etnicitu. Dale to, ze nejucinngjsi reklamy trvale odrazeji spotiebitele
skutecné pozitivnimi odrazy. Takové reklamy ndsledné zvySuji efektivitu znacky, nakupni

zamgér a loajalitu (Zalis, 2019).

Sukhraj (2021) dale uvadi n€kolik inkluzivnich marketingovych statistik, které
napiiklad sdé€luji, ze spottebitelé od znacky ocekavaji podporu rozmanitosti a zaclenéni ve své
online reklamé, kdy jsou nasledné k témto znackam loajalngjsi. Dale, Ze spotiebitelé preferuji
jednu znacku ptfed jinou v pfipadé podpory diverzity, daveétuji znackdm prezentujici
rozmanitost kvalitné ¢i podnikli néjakou akci poté, co zhlédli reklamu, kterou povazovali za
riznorodou. Lidé by radi vidéli vétsi rozmanitost, kdy jejich pozadavkem je lepsi a Castéjsi

zastoupeni v reklamé a dale zajem vidét skutecnou riznorodost své komunity.

Salazar (2020) uvadi, ze diverzita a inkluze je v souc¢asné dob¢ spojena s marketingem,
a to konkrétn¢ s Business to Business (B2B) a Business to Customer (B2C) marketingem.
V ptipadé¢ marketingu technologii B2B je béZzné, Ze firmy maji strach ze zmény, avSak
pouzivani diverzitniho marketingu je nejen nezbytné, ale jde také o prospéSnou €innost pro
danou spolecnost. B2B marketingové kampané maji tendenci spadnout do stagnujiciho dosahu
publika, a to, jak jiz bylo zminéno, zejména v technologii. Je doporu¢eno, aby se spole¢nosti
sami sebe zeptali, kolik Zen, lidi riizné barvy pleti a rizné sexudlni orientace zastupuji, a to
nejen ve svém tymu, ale také v reklamnich kampanich, na cilovych trzich ¢i v prizkumech.
Je- li poté spolecnost piekvapena v dobrém slova smyslu, je to znamka toho, ze odvedla dobrou
praci, kdyZz expandovala do rozmanitéjsiho publika. Oproti tomu mensinové B2C trhy se od
roku 2000 rychle zvySovaly a maji zna¢nou ¢ast kupni sily, kterou mohou pfispét. Je dulezité,
aby B2C spolec¢nosti skute¢né piisobily na vefejnost rozmanité. Pokud tomu tak nebude, miizou

¢elit odporu mensinové komunity za vylu¢ovani takové komunity za ic¢elem zisku.

Salazar (2020) dale uvadi konkrétni ptiklad odsuzovani B2C spolecnosti. To nastane
tehdy, kdyz naptiklad v pribéhu LGBT+ Pride Month, ktery probiha kazdy rok v ¢ervnu,

zobrazi B2C spole¢nost nad svym produktem duhu, ale déle se aktivné nesnaZzi tuto komunitu
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zastupovat ve svych pracovnich silach. S B2C marketingem Ize spojit inkluzivni marketing,
jehoz cilem je oslovit vice potencionélnich zédkaznikt tim, Ze vezme zazité predstavy o pohlavi,
rase, véku, sexualité a dalsi a upozorni na uréita tabu & spole¢enské piedsudky. V CR funguje
inkluzivni marketing skvéle ve spojitosti s vékem ¢i pohlavim, kdy lyZovat nemusi pouze mladi
lidé, ale také osoby v pokrocilém v€ku nebo na kosmetiku mtize chodit i muz, nikoliv pouze

zena (Time Toasters, 2023).

2.6 Inkluzivni reklama a chovani spotrebiteli

Pachina (2022) uvadi, ze reklama patii mezi jeden z hlavnich nastroji pro budovani
image produktu ¢i sluzby, kdy postavy a d¢j v ni hraji dulezitou roli. Je bézné, ze urcité typy
produktii propaguji ¢astéji muzi (automobily) a jiné produkty naopak Castéji propaguji zeny
(produkty pro péci o t€lo). Spotiebitelé v dnesni dob¢ potiebuji, aby byli v reklamé zastoupeni
a aby spolecnosti vytvarely inkluzivni reklamni obsah bez stereotypt a ptedsudki. To je nejen
spoleCensky odpovédné, ale poskytuje to také komeréni vyhody pro spolecnosti a znacky.
S inkluzivni reklamou se lze setkat u Ceské spofitelny, ktera zahajila reklamni kampati ,,Jste
siln€j8i, nez si myslite!“. V té zobrazuje osoby rizného véku, ptivodu, jejich cile a sny a mezi

postavy reklamy patii nejenom herci ceského plivodu, ale také ptivodu vietnamského.

Zalis (2019) uvadi, ze podle vyzkumu ovliviiuji inkluzivni reklamy chovani
spotiebiteld. Jedna se o vyzkum, ktery provedla firma Female Quotient ve spojeni se
spole¢nostmi Ipsos a Google. Priizkum byl proveden mezi témét 3000 americkymi spotiebiteli
rizného pivodu s cilem, aby porozuméli vniméni riznorodych a inkluzivnich reklam.
Vysledky vyzkumu nasledné prokézaly, Ze lidé s vétsi pravdépodobnosti uvazuji o produktu ¢i
0 jeho koupi v ptipadé, vidi-li reklamu, o které si mysli, Ze je riznoroda. Podporuje-li firma
diverzitu a znazoriyje-li ji prostiednictvim rozmanité reklamy, lidé se zachovaji tak, ze dany
produkt nebo sluzbu doporué¢i svym pratelim ¢i rodiné. Naopak u znacky, ktera toto téma
nebere vazné se muze stat, ze s ni lidé nebudou jednat nebo ji budou bojkotovat (Screen Voice,
2022).

Podniky nepodporujici diverzitu se mohou setkat se spottebiteli, kteti jejich Cinnost
bojkotuji, a to konkrétné za diskriminovani, at’ uz rasy ¢i sexuality v reklamnich kampanich.
Na to poukazuje naptiklad hnuti Black Lives Matter, které podnécuje povédomi o hlubokych
rasovych a genderovych nerovnostech ve spole¢nosti, pfi¢emz ani v byznysu tomu nenf jinak.
Spotiebitelé tmavé pleti tvrdi, ze jsou obéti rasové diskriminace v maloobchodnich prodejnach

a dalsi menS$inovi spotiebitelé uvadi, ze zazivaji rasovou diskriminaci skrze reklamy. Pfedevsim
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spotiebitelé ze skupiny milenidlll a generace Z pozaduji, aby znacky jednaly na zakladé
rozmanitosti a zaclenéni, jelikoz jak uvadi studie McKinsey, tak 75 % spotiebitelli generace
Z bude spolecnosti diskriminujici rasu a sexualitu v reklamé bojkotovat. Bude-li pfistup
maloobchodnikt diskriminacni, pfispéje to k nespokojenosti spotiebiteli, kteti nasledné

odmitnou v takovych obchodech nakupovat. To v§ak miize mit pro spole¢nost vazné dusledky
(Cook, 2021).

Nejen proti rasové nespravedlnosti, ale také pro pfipravu podpory rozmanitosti
vV maloobchodnim primyslu by maloobchodni podniky mély své zaméstnance v oblasti
diverzity vzdélavat, mély by se ucit od svych zakaznikd a zaméstndvat tak lidi na vSech
urovnich organizace . Tito lidé by méli odrdzet zdkazniky, které organizace hledaji. Jak je jiz
uvedeno V textu vyse, dilezita je autenticita znacky. Spotfebitelé totiz rychle rozpoznaji ¢iny,

jez nejsou autentické (Cook, 2021).

Organizace AllBright podporujici diverzitu na pracovisti v minulosti feSila téma tykajici
se zastoupeni zen na Urovni piedstavenstva ve Svédskych spole¢nostech. Organizace vydala
svou kazdorocni ¢ernou listinu spole¢nosti, které maji na trovni pfedstavenstva pouze muze.
Bylo zjisténo, ze z 253 spolecnosti zahrnutych do tohoto piehledu je 82 spolecnosti, které ve
svém predstavenstvu nemaji ani jednu Zenu. Dale pouze 15 z 253 spole¢nosti ma ve svém cele
zenu. AllBright z toho divodu poslala takovym spole¢nostem dopis, ve kterém od nich zada,
aby zménily svijj postoj. A aby spolecnost AllBright takové spole¢nosti jesté vice zahanbila,
rozeslala studentiim po celém Svédsku seznam firem (které byly na éerné listing), v némz dale
stalo, aby studenti tyto firmy bojkotovali nebo aby se v nich neuchazeli o praci (The Local,
2014).

35



3  SPECIFIKA DIVERSITY MANAGEMENTU VE
FINANCNIM ODVETVI

Tato kapitola se zabyva piedstavenim celkem 6 spolecnosti a jejich strategii v oblasti
diverzity, pficemz vSechny spolecnosti spadaji do finanéniho odvétvi a konkrétné se jedna
0 banky a poji§tovny. Jde 0 Ceskoslovenskou obchodni banku (CSOB), Ceskou spofitelnu
(CS), Komeréni banku (KB), Monetu Money Bank a pojistovny Ceskou podnikatelskou
pojistovnu (CPP) a Kooperativu. Veskeré informace jsou ziskany ze sekundarnich dat, které

Ize vyhledat na internetu.

Kostalova a kol. (2021, s. 73) uvadi, Ze v ptipadé porovnavani vice odvétvi a jejich
pohledu na diverzitu, jsou zaméfena zpravidla na jednu z dimenzi diverzity (gender a vék, coz
se fadi do primarni dimenze diverzity nebo na rovnost v odménovani). VySe zminéné financni
instituce Ize zaradit do oblasti penéZnictvi a pojistovnictvi. Kostalova a kol. (2021, s. 79-80)
dale tvrdi, Ze je tato oblast charakteristicka téméf vyrovnanou situaci z pohledu gender
diverzity, avsak je spojena s horizontalni genderovou segregaci. Napiiklad v roce 2019 nebyly
Vv fadé centralnich bank zastoupeny Zeny, kdy v CR, Rakousku a na Slovenku nebyla Zena
74dna, a i v dalsich zemich jsou Zeny v men$iné (s vyjimkou Danska, Finska, Spanélska

a Francie).

V oblasti penéZnictvi a pojisStovnictvi je nadprimérna nerovnost v odménovani, a to
I pes skutecnost, Ze jde o sektor prace, ktery je spise feminizovany, jelikoz v ném prevladaji
zeny, ty tvoti zhruba 60 %. Ve srovnani s ostatnimi sektory (primysl a stavebnictvi, kde
prevazuji muzi ¢i ubytovani, administrativni a podplirné Cinnosti ¢i pohostinstvi, kde je
zastoupeni Zen a muzil zhruba vyrovnané) vystupuje sektor penéznictvi a pojistovnictvi jako
urcity extrém. Diivodem je celkovy rozdil v odménovani zen a muZz, ktery se pohyboval od
roku 2002 do roku 2016 ve vysi 25 % a 30 %. Rozdily v odménovani mezi Zenami a muzi, kteti
pracuji na stejné pracovni pozici jsou opét nejvyssi v oblasti penéZnictvi a pojistovnictvi,
nasleduje stavebnictvi a pramysl. Tyto rozdily ptesahuji celkovy prumér 11 %, kdy oblast
penéznictvi a pojisStovnictvi se zhruba pohybuje ve vysi 17 % (Ktizkova a kol., 2018, s. 45,
67— 68).

3.1 Metodika vyzkumu
Podle Kotlera a Armstronga (2004, s. 227-228) je cilem marketingového vyzkumu
systematické planovani, shromazd'ovéani, analyza a vyhodnocovéni informaci, které jsou

potiebné pro U¢inné feSeni konkrétnich marketingovych problému. Proces marketingového
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vyzkumu je podle nich déle slozen ze ¢tyt zdkladnich krokd, a to z definovani problému a cilt
vyzkumu, piipravy planu vyzkumu a navrhu metodiky, realizace vyzkumu (shromazd’ovani
a analyza dat) a z vypracovani zpravy a prezentace vysledkti. Lze shromazd’ovat sekundarni
data, primarni data ¢i oboji. Tahal (2017, s. 28) uvadi, Ze sekundarni data jsou data, ktera
existovala jiz pied tim, nez byl zapocat vyzkum, kdezto primarni data se pofizuji v souvislosti
s vyzkumem. Foret a Melas (2021, s. 21) uvadi, ze primarni marketingovy vyzkum lze ¢lenit
na kvantitativni a kvalitativni. Tato prace shromazd’uje jak data sekundarni, konkrétn¢ data
danych financnich instituci, které 1ze dohledat na internetovych strankach, tak primarni, a to

formou dotaznikového Setieni.

Mezi kvantitativnim a kvalitativnim vyzkumem je nckolik odliSnosti. Kvantitativni
vyzkum odpovida na otazku kolik, kdy zkouma rozsahlejsi soubory stovek 1 tisicli respondentt
(konkrétn¢ jaky maji respondenti nazor ¢i jakym urcitym zptisobem se chovaji) a jeho cilem je
postihnout dostatecné velky a reprezentativni vzorek. Kvantitativni data lze statisticky
zpracovat a vyhodnotit a vystupem takového vyzkumu jsou obvykle tabulky a grafy zaloZené
jeho vysledky jsou v prehlednéjsi, ¢iselné podobé za zkoumany rozsahly vzorek. V ptipadé
kvantitativniho vyzkumu jsou data sbirdna formou dotazovani, pozorovani, experimentu
¢i rozhovoru. Oproti tomu kvalitativni vyzkum se zamétuje na hledani motivi chovani lidi,
odhaluje povahu a souvislost jejich nazort, preference ¢i postoje a jeho cilem je odpovédét na
otazku pro¢. Tento vyzkum je provadén s uzsi skupinou respondentli a mezi jeho nejcastéji
pouzivané techniky lze zatadit skupinovou diskusi, individualni hloubkové rozhovory

¢i expresni rozhovory (Foret a Melas, 2021, s 21; Tahal a kol., 2017, s. 31).

Dotazovani patii mezi nejrozsSitencj$i metodu shromazd’ovani primarnich dat, kdy je
vhodné zejména k ziskavani popisnych informaci, a to naptiklad k ziskani postoji lidi, jejich
preferenci a ndkupniho chovani (Kotler a Armstrong, 2004, s. 238). Vyhoda tohoto vyzkumu
je jeho flexibilita, kterd pfinasi ziskani nejriiznéjSich typl informaci v mnoha nejriiznéjSich
marketingovych situacich. Dale mlize poskytnout informace rychleji a levnéji, nez je tomu
naptiklad u pozorovani ¢i experimentu, to vSak zavisi na typu vytvofeného dotazniku (Kotler
akol. 2007, s. 411). Dotazovani mize probihat nékolika zpiisoby, a to prostfednictvim
osobniho dotazovani, pisemného dotazovani, telefonického ¢i elektronického dotazovéni.
Béhem této metody vyzkumu vSak mohou vzniknout chyby, které nasledné znehodnoti
vysledky. At uz je to Casovy tlak ¢i inava respondenta, kdy jeho neochota ke spolupraci mtize

mit za nasledek nahodné oznaceni odpovédi v dotazniku (Kozel, 2006, s. 150-151, 153).
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Primérni data v této praci jsou ziskdna pomoci dotaznikového Setfeni. Sbér dat je

detailngji popsan v piedposledni podkapitole

Obsahova analyza je kvantitativni metoda, Ize ji tedy téZ oznaCovat jako kvantitativni
obsahové analyza, kterd je tradi¢nim nastrojem, jenz je vyuzivan pro zkoumani medidlniho
obsahu. Tato analyza poskytuje objektivni vysledky bez ohledu na vyzkumnika, ptfi¢emz
vysledky z ni ziskané mohou byt prezentovany ptehledné pomoci grafii a tabulek. Jednoduse
1ze tict, ze zkouma, jakymi tématy se zabyvaji média a jak velky prostor t€émto tématiim vénuji

(Trampota, Vojtéchovska, 2010, s. 99, 103).

Kvantitativni obsahovd analyza je vtéto praci vyuzita pro ziskdni informaci
0 jednotlivych bankéch a pojistovnéch, a to z jejich webovych stranek, vyro¢nich ¢i tiskovych
zprav. Zkouma, jakymi tématy v souvislosti s diverzitou se finan¢ni instituce zabyvaji, pfipadné
Vv jaké mife. U vSech finan¢nich instituci je vénovana pozornost kli¢ovym sloviim spojenych

nejen s diverzitou.

Komparace neboli srovnani je metoda, kterd se zabyva porovnavanim urcitého
zkoumaného problému u porovnavanych jednotek (Ochrana, 2019, s. 58). Ten dale uvadi, ze
porovnavané jednotky jsou ty entity, které jsou predmétem zkouméani. Cilem tohoto zkouméni
je zjistit, zda se komparované jednotky podobaji nebo zda se lisi. Jednoduse lze fict, ze

podstatou komparace je vyhledavat shody a odlisnosti u porovnavanych objekt.

Obsahova analyza, spole¢né s metodou komparace jsou aplikovany V nasledujici
podkapitole. V této podkapitole je mezi sebou komparovano 6 spolecnosti, konkrétné jsou
porovnavany uplatiované strategie a kritéria diverzity jednotlivych instituci. Cilem této
komparace je zjistit, jak se strategie diverzity porovnavanych spole¢nosti podobaji ¢i lisi.

Veskeré informace dilezité pro komparaci byly ziskany na internetu.

3.2 Popis Fizeni diverzity ve vybranych finané¢nich institucich

Pro ziskani informaci k této podkapitole bylo zkouméano nékolik zdrojii, primarné
webové stranky spoleCnosti a jinych organizaci. Déle byly prozkoumany vyrocni zpravy,
nefinan¢ni reporty uvadéjici socialni a environmentalni otdzky ¢i tiskové zpravy. Podkapitola
resi klicové fraze tykajici se nejen CSR, ale predevSim diverzity. Pfikladem je LGBT,
zaméstnanci 55+, rodice na MD/RD, genderova diverzita, OZP, signatati Charty diverzity,

podpora diverzity prostfednictvim webovych stranek, socialnich siti a dalsi.
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3.2.1 Ceskoslovenska obchodni banka, a.s. (CSOB)

Statem zaloZena v roce 1964 a nyni puisobi jako univerzalni banka v Ceské republice.
Je stoprocentni dcefinou spole¢nosti belgické KBC Bank a v CR puisobi CSOB jako jedina
bankopojistovaci skupina s komplexni nabidkou pojistovacich sluzeb. Jakozto univerzalni
banka nabizi svym zdkazniklim Sirokou Skalu bankovnich produktd a sluzeb, a to vcetné
produkt a sluZeb ostatnich spolenosti CSOB. Tato skupina je tvofena bankou a spole¢nostmi,
se kterymi je banka propojena a patii mezi né CSOB Pojistovna, CSOB Stavebni spofitelna,
Hypote¢ni banka, CSOB Penzijni spole¢nost, CSOB Leasing ¢ CSOB Factoring a skupina
Patria Finance. Banka déle v retailovém bankovnictvi v CR piisobi pod zakladnimi obchodnimi
znackami, jako jsou pobocky CSOB, CSOB Postovni spofitelna, coz jsou pobocky a obchodni
mista Ceské posty (CSOB, 2023; Byznys pro spoleénost, 2016).

CSOB aktivné spolupracuje s neziskovou organizaci BpS a je tedy signatafem Charty
diverzity. Divodem je nejen snaha budovat alianci s ostatnimi zaméstnavateli, ale také
vzajemna inspirace. Dale se py$ni spolupraci s neziskovou organizaci PBF, k jehoZ principim
se CSOB piihlasila podpisem memoranda PBF. Ztoho vyplyva, ze CSOB podporuje
rozmanitost v sirokém kontextu a vytvafi inkluzivni prostfedi pro v§echny. Jejim piesvédcenim
je, ze diverzita pro firmu znamena v $irokém vyznamu slova pestrost nazort, rizné styly prace
atizeni. CSOB si klade za cil vyuzit potencial a nejlepsi talent viech svych zaméstnanctl a tvofit
tak oteviené prostiedi pro viechny. Pro CSOB je kli¢ové vytvaiet rovné piileZitosti bez ohledu
na ve&k, pohlavi, sexudlni orientaci ¢i narodnost. Snazi se vSak také o to, aby zaméstnanci
porozuméli tomu, pro¢ je v diverzité hodnota. Covid-19 prokazal, ze flexibilita (zkracené
uvazky, prace z domova), ktera je mimo jiné nezbytnym piedpokladem diverzity, je potiebna
pro vSechny skupiny zaméstnancu a jelikoz se banka jiz dlouha 1éta na flexibilitu zamétuje, tak

ji t&8i, Ze na tuto situaci byla p¥ipravena (CSOB, 2022).

To, Ze je banka podporovatelem diverzity dokazuje vetejnosti a konkrétné svym
zakaznikim prostfednictvim svych webovych stranek, socialnich siti ¢i svou ucasti na riznych
eventech, konferencich a talk show. Na socialni siti LinkedIn je velmi aktivni Barbora Vachova,
ktera v CSOB zastupuje funkci lidra diverzity. Ta se z¢astnila jiz nékolika podcastii tykajicich
se nejen jejiho nazoru na diverzitu, ale také co diverzita znamena pro banku a ¢eho chce banka
Vv oblasti diverzity dosahnout. Ve spolupraci s organizaci Mama Job, ktera je lidrem v oblasti
prorodinné politiky a flexibility préce, se banka jako hlavni partner zacastnil v inoru 2023 talk
show s nazvem Jsme rodice — A jsme poiad i partnefi? Jednim z fecnikii byla pravé Barbora

Vachova (Mama Job, 2023). Dalsimi nastroji, které banka vyuziva v kontextu diverzity jsou
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socialni sit¢ Instagram a Facebook. Na Instagramu zakaznik ze zvetejnovanych piispévka na
prvni pohled nemusi poznat, ze jde o spolecnost podporujici diverzitu. Ze vSech sdilenych
ptispévku jsou pouze tfi znazoriiujici handicapované osoby. Piikladem je obrazek ¢. 3, kdy
0soba na obrazku je jednou z téch, kterou banka podporuje v ramci programu CSOB Na Zdravi.
Lze ocekavat, Ze tento postoj prinese bance divéru a respekt ze strany (odlisnych) zakaznik,

a to nejen z davodu autenticity (CSOB, 2018).

Obrazek 3: Osoba s handicapem
Zdroj: CSOB (2018)

Strategie diverzity CSOB
CSOB (2022) uvadi n&kolik oblasti, ze kterych je strategie diverzity sloZena:

e gender diverzita v managementu,

e Program pro rodice,

e v¢kova diverzita neboli Program 55+,
e podpora LGBT+,

e Zameéstnavani osob se zdravotnim postizenim.

Cilem genderu diverzity v managementu je navySovat poCty Zen v managementu, coZ
se CSOB z dlouhodobého hlediska daii a je to v relativnim srovnani finanénich instituci jedna
z jejich klicovych vyhod. Jelikoz si banka uvédomuje, ze se ve finanénich sluzbach tradi¢né
pohybovali obzvlast’ muzi a uplatiiovali se muzské principy, snazi se to postupné vyvazovat.
K tomu je potieba, aby doslo k individualnimu uvédoméni, pro¢ je vhodné pii rozhodovani
vyuzivat jak Zensky, tak muzsky piistup rovnovazng. CSOB proto rozsitila sérii manazerskych
workshopil na téma muzsky a Zensky princip i na niz§i management (CSOB, 2021; CSOB,

2022).
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Dlouhodobou prioritou v oblasti diverzity je pro CSOB také podpora rodi¢d, a proto
zavedla Program pro rodice, jehoz cilem je zajistit jejich snadnéjsi a rychlejsi navrat do prace
po RD. V CSOB je zaméstnano 412 rodi¢t s détmi do 2,5 let véku a v ramci tohoto programu
Jim je umoznéno udrZet s bankou kontakt, jsou jim nabizeny vhodné pracovni pozice, jSou
poradany spoleCenské a vzdélavaci akce nebo mohou vyuzivat zaméstnaneckou aplikaci, kde
Ize zjistit veskeré informace o programu ¢i o odchodu na matetskou MD/RD). Na centrale
v Praze mohou zaméstnanci vyuzit firemni $kolku CSOB Slunicka, ktera je v provozu od roku
2017 a od z4ii 2021 je oteviena nova firemni $kolka v Hradci Kralové. Uéelem firemnich $kolek
je pomoc zaméstnancim banky s nevyfesenou péci o dité, jelikoz tento problém je Castym
divodem pro oddalovani navratu zpét do prace. Rodice pracujici béhem nebo misto rodicovské
dovolené, mohou také vyuzivat ptispévek na hlidani, ktery pokryje ¢ast ndkladi na skolu, jesle,

chiivu (CSOB, 2021; CSOB, 2022).

Program 55+ aneb zkusenosti vyhodou je program, jehoz cilem je vyuzit zkusenosti
zaméstnancl starSich 55 let k mentorovani mladSich kolegli, zvySit stabilitu tymu
prostfednictvim vékové pestrosti ¢lenll tymu, snizit tlak, stres a predchazet syndromu vyhoteni.
Pro zaméstnance v tomto programu banka dale nabizi sluzby pracovné-pravniho poradenstvi,
v roce 2021 doslo k rozsifeni moznosti pro expertni dobrovolnictvi, kdy kolegové v Programu
55+ zapojeni do dobrovolnické ¢innosti mohou ¢erpat 4 dny placeného volna (v individuélnich
ptipadech i vice). Tato aktivita mé za cil umoZnit zaméstnanciim vétsi seberealizaci, vyuziti
znalosti, prevenci vyhoteni a dat jim prostor k piemysleni, jak své znalosti a schopnosti mohou

dale vyuzivat po odchodu do penze (CSOB, 2021; CSOB, 2022).

Mezi strategii CSOB se fadi také podpora LGBT+ zaméstnancti, kdy reviduje férovost
benefitl, zpiesiiuje potfebné definice a v neposledni fad€ pracuje na odstranéni diskriminace.
Ptikladem je poskytovani volna na svatbu s partnerem z ciziho statu, poskytovani otcovské
dovolené pfi osvojeni ditéte nebo poskytnuti volna pii doprovodu ditéte partnera ¢i partnerky
k 1ékaii. V CSOB funguije také vnitini zdjmova skupina nesouci nazev PROUD. Ta sdruzuje
LGBT kolegy a jejich podporovatele, organizuje seminaie, webinaie tykajici se historie LGBT
&i $koleni o pohledu na mensiny a organizuje také neformalni setkani (CSOB, 2021; CSOB,

2022).

CSOB se v roce 2022 stala generalnim partnerem poradny Sbarvouven.cz. Jakozto
banka, kterd je mimo jiné lidrem v podpote LGBT+ diverzity se tak rozhodla 1 na zakladé

cileného teroristického utoku v Bratislavé, ktery byl spachan na mladych LGBT+ osobach.
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Barbora Vachova, expertka na diverzitu a lidr pro diverzitu v CSOB o této spolupraci tvrdi, Ze
timto partnerstvim bude zajistén provoz poradny zabranujici lidskym tragédiim u déti, které se

musi vyrovnat s piedsudky spole¢nosti a s jejich vlastni identitou (CSOB, 2022).

Tuto podporu vyjadrila také prostfednictvim facebookového profilu, coz zndzornuje
obrazek &. 4 (CSOB, 2022). Dikazem, Ze se jedna o spravny krok potvrzuji pozitivni ohlasy od

vefejnosti, které jsou dostupné pod sdilenym piispévkem.

JIT S BARVOU VEN
NENI JEDNODUCHE

Obrazek 4: S barvou ven
Zdroj: CSOB (2022)

Soucasti CSOB jsou také zaméstnanci se zménénou pracovni schopnosti, ktefi se
podileji naptiklad na vyfizovani reklamaci ¢i na zpracovani bankovnich informaci a faktur.

Banka dale spolupracuje se socialni firmou Kolibiik a v programu diversity CSOB Operations

pracuje na riznych agendach jiz 70 osob s handicapem (CSOB, 2021; CSOB, 2022).
Ocenéni

CSOB se pysni nékolika ocenénimi v oblasti diverzity, které ziskala. V roce 2022 ji byla
udé€lena cena v soutézi Top odpovédna firma v kategorii Top Odpovédna firma v diverzité za
projekt CSOB rodice: ,, The next level“, za ktery ziskala 3. misto (CSOB, 2023). Bronzové
misto ziskala v soutézi LGBT+ Friendly Employer 2022 awards, kde se ocefiuji a motivuji
zamestnavatelé, ktefi zavadéji takova opatieni, ktera smeétuji k lepsi inkluzi LGBT+
zaméstnanci v Ceské republice. CSOB ziskala tuto cenu na zakladé jejich vnitinich

zaméstnaneckych skupin (Pride business forum, 2023).

V roce 2021 byla ocenéna spolec¢nosti BpS jako Top odpovédna firma 2021 v kategorii
Top odpovédna firma vstiicna Zenam, dale ve stejném roce ziskala Cenu za vyjimecnou
integraci zdravotné postizenych od socialni firmy Kolibiik (CSOB, 2023). Neziskova

organizace Gender Studies udé¢lila CSOB ocenéni Firma roku: Rovné prilezitosti 2020, ve
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kterém ziskala 1. misto. Odbornd porota ocenila jeji Siroky a komplexni pfistup k tématu
diverzity, kdy k tomuto vysledku prispéla také diikladné zpracovana firemni strategie diverzity
¢i pé¢e o zaméstnance nejen v dobé pandemie covidu-19 (Gender Studies, 2023). V soutézi
Mastercard Banka roku 2022 obdrzela 3. misto v kategorii Banka bez bariér a 3. misto

v kategorii Zodpovédna banka roku (Mastercard Banka roku, 2023).

3.2.2 Ceska spotitelna (CS)

Jde o moderni banku s nejdelsi tradici na ¢eském trhu, jejiz pocet klientli se pohybuje
ve vysi 4,5 mil. Jejim cilem vzdy bylo naucit lidi a spole¢nost hospodafit a zajistit jim tak
pristup k prosperité. V¢Eii totiz, ze bude-li se jednotliveim a firmam dafit, docili se tak
spokojenosti celé spoleénosti. CS poskytuje finanéni sluzby a vedle ni tyto sluzby poskytuji
také dcefiné spolednosti, které jsou sou¢asti Finanéni skupiny Ceska spofitelna. Mezi né se fadi
napiiklad Ceska spofitelna — Penzijni spole¢nost, a. s., Stavebni spofitelna Ceské spofitelny,

a. s., Erste Leasing, a. s. a dal3i (Ceska spofitelna, 2023).

CS véti dobrym vécem a jak je jiz zminéno vyse, bude-li se dafit jednotlivetim, firmam
i komunitadm, bude se tak dafit i celé spoleCnosti, kterd se bude rozvijet. Z toho diivodu se
zamétuje na programy, které jsou nejen trvale udrzitelné, ale které maji i velky potencial silného

spole¢enského dopadu (Ceska spotitelna, 2023).

CS patfi stejné jako CSOB mezi signatafe Charty diverzity, konkrétné mezi Zlaté
signatare, kdy podpisem Charty se zavazala k dlouhodobé spolupraci s neziskovou organizaci
BpS. Banka se dlouhodobé snazi podporovat své talenty, kdy vyuzitim jejich potencialu
a jedine¢nych schopnosti docili rozvoje pftilezitosti pro zeny v top managementu. VéEfi, Ze
zkombinovanim muzii a Zen na manazerskych pozicich byznys posili. (Byznys pro spoleénost,
2023). Soucasti jeji dlouhodobé strategie je spoleCenska odpovédnost, kdy pomaha svym
zam@stnanclim v jejich osobnim i profesnim rozvoji a umoziuje jim praci z domova. Dale
utvaii podminky pro work life balance, vzdélava vefejnost v oblasti finanéni gramotnosti,
zaméfuje se na rovné piistupovani ke vS§em zaméstnanclim a klientim a v neposledni fadé
podporuje zaméstnaneckou diverzitu, pfiCemz vychazi vstfic handicapovanym kolegiim

(Penzijni spofeni Ceské spofitelny, 2023).

Pro Petru Ondru$ovou, ktera zastava pozici lidra diverzity v CS je diverzita nedilnou
a pfirozenou soucasti Zivota. Ta tvrdi, Ze poskytovani rovnych ptileZitosti je nejen hezké, ale

pro spole¢nosti je to také vyhodné z pohledu byznysu. CS diverzitu povazuje za zdroj inovaci
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a nabizi piileZitosti, jak najit nové moznosti i zakazniky (Haring, 2021; Ceska spofitelna, 2021).

Reklama je jednim z néstroj, ktery v kontextu s diverzitou CS vyuziva. Reklamni
kampati ,,Jste silngjsi, neZ si myslite” méla za cil probudit v lidech z Ceské republiky zdravou
sebediivéru, jelikoz sebevédomi neni silnou strankou Cechti (VMLY&R, 2023). Jedna se
zaroven o reklamu inkluzivni, jelikoz v ni vystupuji osoby rtizné vékové kategorie ¢i osoba jiné
narodnosti, nez ¢eské (Pachina, 2022). Ptikladem, jak takova reklama muze vypadat, zobrazuji
obrazky ¢. 5 a obrazek ¢. 6 (Ceska spotitelna 2021, 2023). Postoj banky k diverzité komunikuje
s vefejnosti Petra OndruSova na socialni siti LinkedIn. Déle se zakaznici mohou o diverzité
sami informovat na webovych strankach banky, kde prezentuje svij piistup k rovnym

prilezitostem a obecné diverzite.

Obrazek 5: Jste silnéjsi, nez si myslite
Zdroj: Youtube Ceskd sporitelna (2021)

CESKAS

spofiteina

Iste

#silnéjsi,

nez si myslite

Obrazek 6: Jste silnéjsi, nez si myslite
Zdroj: Ceska sporitelna (2023)

Stejné jako CSOB, znazoriiuje diverzitu alespoii trochu prostfednictvim Instagramu
a Facebooku. Piikladem je obrazek ¢. 7, ktery je zvefejnén na Instagramu, jenz znazoriuje
mladého chlapce, ktery se vénuje baletu. OvSem stereotypni jsou zeny jakozto baletky. V tomto
ptipadé to lze chapat jako inkluzivni marketing, ktery funguje v CR skvéle pravé s pohlavim,
jak ukazuje tento obrazek (Ceska spofitelna, 2021).
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Konecne

sam sebou

Obrazek 7: Konecné sam sebou
Zdroj: Ceskd sporitelna (2021)

Na Facebooku CS (2020) lze nalézt p¥ispévek vyjadiujici podporu rodi¢tim s détmi, kdy
déti byly béhem covidu doma z diivodu zavienych skol. U pracovnich pozic, které to umoznuji,
byl rodicim umoznén home office. To v§e m¢lo probihat za ptedpokladu fungujiciho sménného
provozu na pobockach, kdy se stfidali zaméstnanci s détmi se zaméstnanci bezdétnymi.

Ptikladem je obrazek ¢. 8.

Obrazek 8: Home office pro rodice s détmi
Zdroj: Ceska sporitelna (2020)

Pro CS je prioritou, aby viem jejim zaméstnanctim byly poskytnuty stejné mozZnosti
a podminky pro jejich praci, a proto pomoci programu zvany Diversitas dava banka rovné
ptilezitosti vS§em bez ohledu na pohlavi ¢i vék. Jak vyplyva z ptedchoziho textu, tak cilem
tohoto programu je, aby viem zaméstnanciim banky byly zajistény rovné piilezitosti. CS se dale
snazi nejen zajistit piijatelné podminky pro navrat rodi¢a z RD zpét do prace, ale jeji snaha se
téz soustfedi na aktivni uplatiovani age managementu. Stara se o zdravi svych zaméstnanct,
pomaha OZP, a kromé toho usiluje o snizeni nerovnosti v po¢tu Zen a muzi na manazerskych
pozicich (Ceska spofitelna, 2023). CS je tedy spole¢ensky odpovédnou firmou, jelikoZ provadi

aktivity souvisejici se socialnim pilifem.
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Strategie diverzity

V ramci programu Diversitas se Ceské spofitelna (2023) vénuje nékolika projekttim,

pti¢emz kazdy projekt je zaméfen na podporu urcité skupiny lidi. Mezi tyto projekty patii:

e Transition — Bez bariér,

e Gender — Rovné prilezitost,
e Grant — Flexi kancelaf,

e Projekt Cap,

e Moudra Sova,

e Zdrava CS.

Jak jiz bylo zminéno, CS pomaha do pracovniho Zivota zapojovat lidi s handicapem,
konkrétn¢ se touto problematikou zabyva projekt Transition — Bez bariér. Banka pro tyto
osoby vytvari bezbariérové pracovni podminky, rozviji jejich finan¢ni gramotnost a zkusenosti,

které jsou nezbytné pro praci v CS (Ceska spotitelna — Banka bez bariér, 2023).

Projekt Gender — Rovné prileZitosti ma za cil podporovat nadané zeny v jejich
kariérnim rustu a naplnit jejich profesni cile. Umoziiuje, aby Zeny nabyly potfebné dovednosti
a ziskaly nutné néstroje a podminky k zastdvani vysoké fidici funkce, ve které by mohly

dlouhodobé pusobit (Ceska spofitelna, 2023).

Banka se zabyva také otazkou work life balance. Ztoho divodu nardsta zijem
zaméstnancl o benefity, které jim umoziuji travit vice casu s rodinou ¢i vénovat se vlastnim
zajmim. Tim se zabyva projekt Grant — Flexi kancelaF, kdy feSenim pro vyvaZzeni osobniho
a pracovniho Zivota mohou byt flexibilni pracovni tvazky, konkrétné home office

(Ceska spofitelna, 2023).

Nejdéle fungujici projekt v ramci programu Diversitas je Projekt Cap, ktery je zaméfen
na podporu rodi¢i na MD/RD. Cilem tohoto projektu je, aby zamé&stnanci, ktefi odejdou na
MD/RD neztratili s bankou kontakt a nasledné se po skonéeni této dovolené vratili zpét do CS
(Ceska spofitelna, 2023).

Projekt Moudra sova spojuje mladsi a starSi generaci a umoznuje tak starSi generaci
sdileni svych zkuSenosti, znalosti, dovednosti s mlads$i generaci a vyuZivat naplno svij
potencial. Je zaloZen na podpoie mezigeneracniho dialogu, kdy obecné lze fict, ze se ptiklani

k age managementu (Ceska spotitelna, 2023).
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Poslednim projektem v ramci programu Diversitas je projekt nesouci nazev Zdrava CS,
ktery nabizi Sirokou Skalu benefiti podporujicich zdravi. Dale se snazi zvysit povédomi
pracovnikii o onemocnénich, které jsou spojeny snevhodnym Zivotnim stylem (Ceska

spofitelna, 2023).
Ocenéni

Ceska spofitelna ziskala téZ par vyznamnych ocenéni souvisejicich s diverzitou. V roce
2011 ji bylo ud€leno ocenéni soutéze Top odpovédna firma v kategorii Pracovisté
budoucnosti 2011. Cena ji konkrétné byla udélena za Projekt Diversitas (Bankovni poplatky,
2011). CS se také povedlo ziskat ocenéni nesouci ndzev Spole¢nost piatelska roding, coz je
projekt pofadany Siti mateiskych center (Ceské spofitelna, 2023). V roce 2014 byla ocenéna
v kategorii Firma vstiicna OZP, v niz ziskala druhé misto. Jedna se opét o ocenéni v soutézi
Top odpovédna firma (CSOB, 2023; Hospodaiské noviny, 2014). V soutéZi poradanou
spole¢nosti Gender Studies ziskala titul Firma roku: Rovné prileZitosti, kdy vyhrala hned
dvakrat, z ¢ehoz jedno zlaté misto ziskala v roce 2011. Pro tento vysledek byl rozhodujicim
kritériem systém programii vypracovany Ceskou spofitelnou z hlediska rovnych piileZitosti
(Ceska spofitelna, 2023; Ceska televize, 2011). V roce 2021 byla ocenéna v soutdzi Mastercard
Banka roku v kategorii Udrzitelna banka roku, za coz ziskala 3. misto (Mastercard Banka
roku, 2023).

3.2.3 Komer¢ni banka (KB)

Zrod banky je pfipisovan roku 1990 a vznikla na zakladé vyclenéni obchodni ¢innosti
z byvalé Statni banky &eskoslovenské na tizemi CR. Je matefskou spole¢nosti Skupiny KB
a zaroven je soucasti mezinarodni skupiny Société Générale. Poskytuje sluzby retailového,
podnikového a investi¢niho bankovnictvi a prosazuje princip zodpovédného financovani. Dale
nabizi specializované sluzby V oblasti stavebniho spofeni, spotfebitelskych tvéri, pojisténi,
penzijniho pfipojiiténi a faktoringu. V ramci rozsahlé sit& pobodek po celé Ceské republice se
pysni 1,6 mil. klienty. Provozuje nadaci s nazvem Jistota, s jejiz pomoci se zamétuje na otazky
tykajici se socidlni a zdravotni péce u déti ¢i seniord (Byznys pro spolecnost, 2023; Komerc¢ni
banka, 2023).

Rok 2020 byl pro banku spojen s podpisem Charty diverzity, kterym se zavazala ke
spolupréci se spole¢nosti BpS. Tim, Ze se banka rozhodla k tomuto kroku, chtéla potvrdit své
postaveni jako odpovédné spolecnosti, ktera mé zajem o celospolecenska témata a jejich

nasledna feSeni (Byznys pro spole¢nost, 2023). Je tedy signatafem Charty diverzity a dale je
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také ¢lenem Asociace spolecenské odpovédnosti (Asociace spolecenské odpoveédnosti, 2023).
Banka povazuje za sviij dlouhodoby cil tvorbu profesiondlniho vztahu se zaméstnanci, ktery je
zaloZeny na duvére, respektu, vzajemné komunikaci, dodrzovani rovnych ptilezitosti a nabidce
zajimavého profesniho a kariérniho rtstu. Je tedy spolecensky odpovédnou spole¢nosti. Jednim
Z hlavnich principti pro spravedlivé fungovani celé spolecnosti je diverzita. KB touzi po tom,
aby se diverzita stala standardem pro veskeré jeji jednani (Byznys pro spolecnost, 2023). Pro
banku je dulezitd socialni udrzitelnost, at’ uz z hlediska klientské spokojenosti ¢i péce
0 zamé&stnance. Klienti jsou pro banku na prvnim misté, a proto je pro ni dilezita zpétna vazba,
bezpecnost dat jejich klientd, dostupnost sluzeb pro znevyhodnéné klienty (klienty

s handicapem) ¢i pomoc s feSenim problémd se splatkami (Komer¢ni banka, 2023).

Rozdilnost vnima jako pozitivni hodnotu, silnou stranku kazdého ¢loveka a vidi v ni
pridanou hodnotu, a proto podporuje diverzitu v tymech. Na zaklad¢ toho se snazi rozvijet svou

firemni kulturu (Byznys pro spolecnost, 2023).

Na svém instagramovém profilu banka prezentuje piedevSim svilj piistup
k environmentalni udrzitelnosti nez k diverzité. K vétsi propagaci tohoto piistupu ji pomaha
spoluprace s influencery, jako je napiiklad Ben Cristovao. Jeji podporu environmentalni
udrzitelnosti vyjadiuje obrazek ¢. 9, zndzorniujici divku nesouci sitkovanou tasku, kterd je
povazovana za ekologickou a udrZitelnou. Podobnych pfispévkli ma na Instagramu né€kolik

(Komer¢ni banka, 2021).

Obrazek 9: Udrzitelné podnikani
Zdroj: Komercni banka (2021)

Prispévkem, kterym vSak nastinila, Ze diverzitu podporuje zndzorfiuje obrazek ¢. 10.
V tomto ptispévku své sledujici seznamuje se ziskdnim cen v soutézi Mastercard Banka roku

a se ziskanim jedné z cen Vv kategorii Banka bez bariér 2022 (Komer¢ni banka, 2022). To, ze je
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pro banku na prvnim misté z hlediska socialni udrzitelnosti diverzita mezi zaméstnanci,

dokazuje zakaznikiim na svych webovych strankach.

Obrazek 10: Ocenéni v soutézi Mastercard Banka roku
Zdroj: Komercni banka (2022)

Strategie diverzity KB

Z hlediska socialni udrzitelnosti je pro KB také dulezité starat se o zaméstnance, kdy
Vv oblasti lidskych zdroju je tvorba dlouhodobych partnerstvi jeji strategickou vizi. Z pohledu

diverzity Komeréni banka (2023) orientuje svou pozornost na nasledujici aspekty:

e podpora diverzity v tymech,

e genderova diverzita,

e zaméstnanci na matefské/rodiCovskeé dovolené,
e zaméstnanci odchézejici do penze,

e zdravotn¢ postizeni zaméstnanci.

Komeréni banka vnima rozdilnost zaméstnancl jako vyznamnou pozitivni hodnotu
a silnou stranku kazdého jedince, a proto podporuje diverzitu v tymech. Soucasti banky jsou
odbornici z riznych oblasti, dale zahrani¢ni kolegové ze zemi Skupiny, studenti, ktefi v bance
ziskavaji prvni pracovni zkuSenosti ¢i zkuSeni a spokojeni zaméstnanci, kteti v bance piisobi
jiz nékolik let. RGznorodé tymy bance pfinasi nejen vzajemné obohaceni, ale také kvalitnéjsi

spolecny vysledek (Komer¢ni banka, 2023).

Banka se snazi o vyrovnanéjsi zastoupeni muzi a zen, kdy zakladem této snahy je
genderova diverzita. Cilem je vyrovnané obsadit vedouci pozice muzi a Zenami, pficemz toto
vyrovnangj$i zastoupeni je osvétou a edukaci zaméstnancl. Tim, ze sdili pozitivni piiklady
a zkuSenosti formou mentoringu a networkingu podporuje rozvoj zaméstnankyn a v neposledni
fad¢ je zastancem rovného odménovani, kdy za stejnou praci a vykon naleZi stejna odmeéna.
V ramci zastavani tohoto principu, ktery je mimo jiné zakladnim pilifem strategie diverzity, se
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KB zavazala ke snizeni stavajiciho Gender Pay Gap ve vysi 4,2 % na nulovou hodnotu v roce

2025 (Komer¢ni banka, 2023).

Svou pozornost banka orientuje i na zaméstnance na MD/RD, se kterymi se snazi byt
v pravidelném kontaktu. V pfipadé oboustranného zajmu a potieby s nimi banka aktivné
spolupracuje. Cilem je, aby byl névrat zaméstnanci zpét do prace po MD ¢i RD co
nejjednodussi, a proto jsou jim nabizeny krat$i pracovni tivazky, prace z domova, flexibilni

pracovni doba a finan¢ni ptispévky (Komercni banka, 2023).

Pozornost soustfedi také na zaméstnance, ktefi odchazi do dichodu, kdy jejich
dlouholetych znalosti a zkuSenosti si KB velice vazi. Nastane-li moment, kdy jsou jejich
znalosti a zkuSenosti potieba, banka se na tyto zaméstnance obrati a nadale s nimi

Vv nejriznéjsich oblastech spolupracuje.

OZP a jejich zamé&stnavani je pro KB samoziejmosti. V KB je pies 147 zaméstnancii
majicich zdravotni postizeni ¢i znevyhodnéni. Za vstiicnost, kterou projevuje banka témto
zaméstnanciim lze povazovat Upravu pracovniho prostfedi, pracovni doby a poskytovani

vyhodnéjsich zaméstnaneckych benefitl (Komeréni banka, 2023).
Ocenéni

KB ziskala spoustu ocenéni tykajici se nejen diverzity. V soutézi Mastercard Banka
roku 2022 obdrzela 1. misto v kategorii Banka bez bariér. Jde o specialni kategorii a ocenuje
takové banky, které svym pristupem vytvaii rovné piistupy v zaméstnavani osob s handicapem.
Ve stejné soutézi ziskala KB 2. misto v kategorii Zodpovédna banka roku 2022. Toto ocenéni
se téz fadi do specialni kategorie a ziskaji ho takové banky, které jsou nejlepsi v oblasti
Environment, Social, Governance (ESG) (Mastercard Banka roku, 2022). V roce 2021 soutéz
Mastercard Banka roku udélovala nové ocenéni UdrzZitelna banka roku. V této kategorii
ziskala banka 1. misto a porota v této kategorii hodnoti, jak ohleduplny je podnikatelsky ptistup

firmy vii¢i ZP, zaméstnanciim a spole¢nosti jako takové (Komeréni banka, 2023).

Asociace spoleCenské odpoveédnosti, ktera potadd predavani cen SDGs ocenila KB 1.
mistem v kategorii Reporting. Ve svém nefinanénim reportingu banka prokazuje komplexni
ptistup k udrzitelnému rozvoji (Asociace spolecenské odpovédnosti, 2021; Komeréni banka,
2023). Generalni feditel a predseda predstavenstva Jan Juchelka si v ramci ocenéni Top

odpovédna firma 2021 odnesl cenu Top Odpovédny lidr v udrZitelnosti. Tato cena se ud€luje
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osobé¢, ktera se podstatnym zptsobem zaslouzi o rozvoj a propagaci spolec¢enské odpoveédnosti

a udrzitelného piistupu k podnikani (Komer¢ni banka, 2023).

3.2.4 Moneta Money Bank

Jde 0 nezavislou ¢eskou a digitalni banku, ktera nasloucha svym klientim a ke svému
okoli se chova zodpovédné a s uctou. V oc€ich klient, zaméstnanci a komunit, ve kterych
podnikd, chce byt nejinovativnéjsi organizaci, jenz poskytuje finanéni sluzby v CR. Svym
klientim je vzdy nablizku, at’ uz prostiednictvim velkého mnozstvi pobocek, bankomatt ¢i
ze sveta tradicnich bank ¢i modernich technologii. Podle poctu klientii se jedna o Ctvrtou
nejvétsi banku v CR (Moneta Money Bank, 2023). Sluzby zaméfuje na malé a stfedni podniky
a mimo to poskytuje také pojisténi ¢i investi¢ni fondy, pfi¢emz ma dale vyznamnou pozici jak
Vv retailovém, tak v zemédé€lském sektoru. V oblasti digitalizace bankovnictvi je dlouhodobym

lidrem (Byznys pro spole¢nost, 2023).

| Moneta je signatafem Charty diverzity, jelikoz je zastancem toho, ze diverzita
aindividualita pfispiva k firemni kultufe, Kjiz zminénému inovativnimu prostiedi
ak celkovému rustu banky, dale je naptiklad ¢lenem Asociace spoleCenské odpovédnosti
(Byznys pro spole¢nost, 2023; Asociace spole¢enské odpovédnosti, 2023). V roce 2021 banka
uvetejnila strednédobou ESG strategii, z ¢ehoz vyplyva, Zze za zakladni stavebni kamen
obchodni strategie povazuje byt environmentalné a spoleCensky odpovédnou firmou. V rdmci
udrzitelného rozvoje OSN banka identifikovala 11 ze 17 cili SDGs, které povazuje s ohledem
na vlastni témata udrZitelnosti za podstatné. Mezi téchto 11 identifikovanych cilli patii
naptiklad rovnost muzi a Zen, klimatickd opatfeni, mir, spravedlnost a siln¢ instituce ¢i distojna
prace a ekonomicky rust. V ramci udrzitelnosti chce banka do roku 2026 dosahnout nékolika

véci, zejména se zamétuje na diverzitu a inkluzi nebo fizeni ESG rizik (Moneta Money Bank,
2023).

Moneta Money Bank ma jasnou ambici, a to byt zodpovédnou a transparentni
spole¢nosti, ve které neni prostor pro diskriminaci, a to jak z pozice zaméstnavatele, tak
Z pozice obchodniho partnera viici $ir$i vetejnosti. Zakladni hodnotou banky je podpora
diverzity a inkluze, jelikoz véfi v rovné ptilezitosti, spravedlivé pracovni podminky a vzajemny
dialog se zaméstnanci (Moneta Money Bank, 2023). Vedeni Finan¢ni skupiny Moneta zalozilo

komisi pro diverzitu, inkluzi a genderovou vyvazenost nesouci nazev MON FAIR. Tato komise
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ma za cil dohlizet na rovné odménovani muzli a Zen pracujicich na stejné pozici, diverzitu ¢i

inkluzi handicapovanych zaméstnanct (Filipova, 2020).
Strategie diverzity

Jakozto banka podporujici diverzitu se nechce setkavat s jakymikoliv predsudky. Razi
heslo, Ze Zeny nesmi byt diskriminovany pouze proto, ze jsou Zeny, nelze diskriminovat osoby
S postizenim nebo osoby majici odlisnou sexualni orientaci ¢i nabozenstvi (Byznys pro
spole¢nost, 2023). Z toho divodu se Moneta Money Bank (2023) vénuje nékolika aspektim

a projektim:

o férové odménovani,

e rozvojovy program pro talentované zeny,
e MON Step,

e podpora rodict v navratu do prace,

e srovnani prav LGBTQ+ zaméstnancu.

Moneta Money Bank si svych zaméstnanct vazi, a proto jim nabizi spravedlivy systém
odménovani neboli férové odménovani. Tento systém respektuje genderovou rovnost, pti¢emz
v roce 2021 doslo v bance k navyseni mzdy v priméru o 4,4 % u 1 124 zaméstnancid. V
soucasné dob¢ je Gender Pay Gap ve vysi 1,98 % z ptivodnich 2,79 %. Toto zlepSeni je
mezirocni a do roku 2026 ho chce banka snizit na 0 %. Na svém Facebooku o této skute¢nosti
informuje také vetejnost formou obrazku ¢. 11, nacez ptispévku se dostalo riznorodych reakci

(Filipova, 2023; Moneta Money Bank, 2023).

Mzdy Zen se naGm

podarilo témér srovnat
s témi muzskymi.

A

P4 MONETA | 2

Obrazek 11: Gender Pay Gap
Zdroj: Moneta Money Bank (2023)
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Dale Moneta spustila program zamétujici se na kariérni rast Zen, jemuz dala nazev
rozvojovy program pro talentované Zeny. Do tohoto programu bylo na zdkladé¢ nominaci
vybrano 111 nejtalentovanéjSich zaméstnankyn banky, které maji vysoké piedpoklady
k dal$imu kariérnimu ristu. Tento ro¢ni program je sloZen z celé série na sebe navazujicich
tematickych moduld. Tyto moduly cili na dovednosti a postoje, které jsou klicové pro budouci
vedeni (Filipova, 2021). S tim také souvisi to, Ze se banka v ramci udrZzitelnosti snazi dosahnout
vyssiho poctu Zen v managementu. V soucasné dob¢ je podil Zen v managementu ve vysi 42 %.
Do roku 2026 ma za cil dosahnout 50 % podilu Zen v managementu (Moneta Money Bank,
2023).

Mezi nejvyznamngjsi projekt banky v oblasti inkluze se fadi projekt MON Step, ktery
chce podporovat lidi se zdravotnim postizenim a ukézat jim, Ze jejich zdravotni omezeni neni
pro praci v bance zadnou piekazkou. Cilem tohoto projektu je zvySit podil zaméstnanci
s handicapem z1 % na 3,5 % do konce roku 2025 (Filipova, 2021). Moneta je mimo jiné

partnerem neziskové organizace Asistence (Asistence, 2023).

Podporu handicapovanych s vefejnosti sdili také prostfednictvim Instagramu. To

znazoriuje obrazek ¢. 12 (Moneta Money Bank, 2021).

Obrazek 12: MON Step
Zdroj: Moneta Money Bank (2021)

Podpora rodi¢i v navratu do prace je finan¢ni a maji na ni narok vSichni zaméstnanci,
ktefi se po MD/RD vraci zpét do prace nebo kteti maji déti do 6 let véku. Cilem je podpofit tyto
zaméstnance v tom, aby se svym oborem zistali v kontaktu a aby se mohli co nejsnadnéji vratit
zpé&t do préace. Pro zaméstnance majici déti do 3 let finan¢ni ptispévek slouzi k ¢astecné uhradé
nakladi spojenych s hliddnim déti. Pro zaméstnance majici déti od 3 do 6 let ptispévek slouzi

naptiklad k pokryti nakladi na jimi vybrané ptedskolni zatizeni (Filipova, 2021).
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Jelikoz Ceska legislativa nepfiznavd podminky pro LGBT zaméstnance, tak Moneta
dosla k rozhodnuti, Ze podminky pro tyto zaméstnance narovnd Sama. Srovnani prav pro
LGBTQ+ zaméstnance odstrani diskriminaci, ktera se v pracovnim prostiedi objevuje. Banka
poskytuje svym LGBT zaméstnancim, stejné¢ jako zaméstnanciim heterosexualnim, narok na
zakonné volno pfi uzavieni registrovaného partnerstvi ¢i organizaci pohibu. Mimo to je Moneta

podporovatelem iniciativy S barvou ven (Filipova, 2021).

Tuto podporu vyjadiuje mimo jiné také na svém Instagramovém profilu. To dokazuje
obrazek ¢. 13 a obrazek €. 14, které banka na svém Instagramu zvefejnila (Moneta Money Bank,
2021; Moneta Money Bank, 2022). Podobnych pfispévki je tam vice a je opravdu vidét, ze pro

Monetu neni pro diskriminaci na zakladé sexualni orientace prostor.

Kazdej
muze
bejt
hrdina!

Obrazek 13: Kazdej miize bejt hrdina
Zdroj: Moneta Money Bank (2022)

Obrazek 14: Podpora LGBT
Zdroj: Moneta Money Bank (2021)

Moneta chce ke svym zaméstnanciim ptistupovat spravedlivé a svymi benefity vychazi
vstiic také osobam zdravotné postizenym ¢i lidem s riznou sexualni orientaci. Tato strategie se
bance vyplaci, jelikoz jako jedina spole¢nost v Ceské republice byla jiz téikrat vybrana
mezinarodni agenturou Bloomberg do svého prestizniho indexu genderové rovnosti (Heroine,

2021).
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Ocenéni

V roce 2021 banka obdrzela dvé ocenéni v soutézi LGBT+ Friendly Employer awards
za svou podporu rovnosti pro zaméstnance s odliSnou sexualni orientaci. Prvni ocenéni ziskala
v kategorii Skokan roku, jelikoz podpote zaméstnancu s odlisnou sexualni kategorii se vénuje
teprve od roku 2020, avsak od té doby ud¢lala velky krok kuptedu, kdy po ptistoupeni k Pride
Business Foru zaCala narovnavat benefity pro vSechny zaméstnance bez ohledu na jejich
sexualni orientaci. Druhou cenu, konkrétné Cenu predsedy Pride Business Fora, obdrzel
Tomas Spurny, predseda predstavenstva a CEO, ktery svym leadershipem a osobnim nasazenim
dokazal v kratkém horizontu a béhem pandemie covidu-19 dovést banku ke zménam, které
pomohly ke vzniku lepsiho pracovniho prostiedi pro lidi z LGBT+ komunity (Pride Business
Forum, 2023; Moneta Money Bank, 2023).

V soutézi Mastercard Banka roku 2022 ziskala Moneta n¢kolik cen. Z cen souvisejicich
s diverzitou si odnesla ocenéni z kategorie Zodpovédna banka roku, ve které ziskala 1. misto.
V kategorii Banka bez bariér nasledné vybojovala 2. misto (Mastercard Banka roku, 2022).
Vroce 2017 ziskala ocenéni, které zduraznuje nejzajimavéjsi aktivity z hlediska trvale
udrzitelného a odpovédného podnikani. Jedna se o zlaty certifikat, ziskany v soutézi Top

odpovédna firma v kategorii NejangaZovanéjsi zaméstnanci (Moneta Money Bank, 2023).

3.2.5 Ceska podnikatelska pojistovna (CPP)

Univerzalni pojiStovna, jeZ na Ceském pojistném trhu pisobi jiz dlouhych 28 let,
ptresnéji od roku 1995. Svym klientiim nabizi moderni produkty a souhrnna pojistna feseni, a to
Vv oblasti Zivotniho a nezivotniho pojisténi. Je soucasti skupiny Vienna Insurance Group (VIG),
coz je predni specialista na pojiSténi v Rakousku, ve stfedni a vychodni Evropé. Dale se
pojistovna fadi mezi top 5 spole¢nosti na pojistném trhu (Ceska podnikatelska pojistovna,
2023). V CR je tietim nejvétsim poskytovatelem povinného ruéeni a v soucasné dobé pojistuje

vice nez 1 milion vozidel (ePojisteni.cz, 2023).

Jakozto spoleCensky odpovédnd firma podporuje své zaméstnance, pomaha piirodé
a zapojuje se do celospoleenskych aktivit. Tento spole¢ensky odpovédny piistup je pro CPP
dulezity stejné€ jako dlouhodobd prosperita podnikani. Zamétuje se na ESG aktivity, konkrétné
méa za cil chovat se a jednat udrZitelné a chranit pfirodu a ZP. Ke svym klientim
a stakeholderim je transparentni a mimo to cti firemni kulturu a v neposledni fad¢ dodrzuje

rovné pfileZitosti a férové chovani (Ceska podnikatelska pojistovna, 2023).
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Stejné jako vSechny vysSe uvedené banky spolupracuje s platformou BpS a patii tak mezi
signatafe Charty diverzity. Pro CPP je tato spoluprice brana jako pomoc, jak dovést strategii
diverzity k dokonalosti. Podpisem Charty diverzity se zavazala k tomu, Ze bude vytvaret
pracovni prostiedi, které je oteviené vSem bez ohledu na jejich pohlavi, vék, rasu, barvu pleti,
sexualni orientaci, narodnost, zdravotni stav, etnickém ptvodu (Byznys pro spolecnost, 2023).
Mimo to je ¢lenem platformy Asociace spolecenské odpovédnosti a snazi se o naplnéni 6 ze 17
cilti udrzitelného rozvoje. Mezi téchto 6 cili SDGs fadi rovnost muzii a zen, méné nerovnosti,
kvalitni vzdé€lavani, zdravi a kvalitni zivot, diistojna prace a ekonomicky riist, mir, spravedlnost

a silné instituce (Ceska podnikatelska pojistovna, 2022).

Za svou hlavni hodnotu firemni kultury povazuje flexibilitu a solidaritu vici
zaméstnanciim, dale poskytnuti rovnych piilezitosti a podminek pro vSechny a ohleduplnost
k ZP. V oblasti diverzity se pojistovna nejvice zasazuje pravé o rovné piileZitosti pro muZe
a zeny a o sladéni pracovniho a soukromého zivota. S rodici, ktefi jsou na MD/RD udrzuje staly
kontakt prostfednictvim setkavéni, které potadad a snazi se jim budouci navrat do prace co
nejvice usnadnit (Asociace spolecenské odpovédnosti, 2023). V rdmci péce o zaméstnance jsou
vybrani zaméstnanci vzdélavani, je jim poskytovana flexibilni pracovni doba, baby office
(multifunkéni prostor détského koutku a kancelate v jednom) a je kladen diiraz na jejich rozvoj

(Ceska podnikatelska pojistovna, 2022; Krej&i, 2023).

Romana Hartlova, teditelka persondlniho useku tvrdi, ze v CPP je diverzita vnimana
nasledovné. Jde o vnimany princip, ktery vSem lidem umoziuje zcela rozvinout jejich osobni
potencidl, a to bez ohledu na jejich individualni odliSnosti (Byznys pro spole¢nost, 2023). Ta
dale uvadi, Ze profesiondlni vztah se zaméstnanci, ktery je zalozen na respektu, komunikaci
a davete je dlouhodobou strategickou vizi pojistovny. Svym podpisem Charty diverzity chtéla
pojistovna dokézat svou snahu prohloubit a podpofit atmosféru jiz zminéné vzajemné divery
a respektu. Takové prosttedi ma totiz kladny vliv na dal$i rozvoj spolecnosti

(Ceska podnikatelska pojistovna, 2022).

Postoj ke spolecenské odpoveédnosti, konkrétné k ESG aktivitam a strategii diverzity, je
s vefejnosti komunikovan na webovych strankach v sekci Spolecenska odpovédnost. Svij
postoj k rozmanitosti vSak pojistovna se svymi klienty nekomunikuje prostiednictvim

socialnich siti, ditvodem je, Ze neni jejimi uzivateli.
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Strategie diverzity

Hlavnimi tématy v oblasti diverzity, kterymi se CPP zabyva navazuje na skupinu VIG.
Ta se zaméfuje na gender, generaci a multikulturni prostedi, a proto CPP (2022) v kontextu

CR svou pozornost orientuje na nasledujici:

e genderova diverzita,
e Zeny ve financich,
e rodice v praci,

e generace 55+.

Pojistovna se v roce 2021 pysnila celkem 894 zaméstnanci, z nichz bylo 619 Zen a 275
muzi, pficemz ve vedoucich pozicich Zeny ptevySovaly muze pouze ve stfednim
managementu. Podporou genderové diverzity se CPP snaZi podporovat Zeny v jejich kariérnim
rustu a dale jiz zminény work life balance. Z hlediska genderu je pro spole¢nost prioritou férové

odmeénovani.

Na podporu genderové diverzity mize navazat projekt podporujici Zeny ve financich,
do kterého se pojistovna zapojila. Touto podporou chce CPP upozornit na to, Ze i ve finanéni
sféte plisobi spousta neobycejnych zen. Je spousta témat, kterymi se projekt zabyva, naptiklad
¢im Zeny obohacuji finan¢ni segment, jaky dopad mé¢l na Zeny ve finan¢ni sféfe covid-19, jakym
zpusobem podpofit nastupujici generace v profesnim rustu, jak podpofit muze a jejich zapojeni

do oblasti, kde dominuji Zeny a mnoho dalsich (Ceska podnikatelska pojistovna, 2022).

Soucasti strategie diverzity je rovnéZ podpora rodicu v praci. PojiStovné se UspéSné
daii rodi¢e zaclenovat zpét do pracovniho procesu, a to jak v pribéhu, tak i po navratu
z MD/RD. Informace z roku 2021 tvrdi, ze v pribéhu RD se do pracovniho procesu zapojuje
30 % rodi¢l. Pro rodice s détmi je poskytovana Siroka Skala benefitd, jako naptiklad baby
office, vano¢ni dilny, kazdoro¢ni setkavani, pravidelna $koleni, pruzné pracovni uvazky ¢i

home office (Ceské podnikatelska pojistovna, 2022).

CPP dale podporuje mezigeneraéni dialog, ztoho diivodu poslednim odvétvim, ke
kterému tihne je generace 55+. Soucésti je program 55+, jenz trva po dobu dvou let a je urcen
pro ty kolegy, ktefi za sebou maji n&kolik pracovnich zkusenosti (Ceska podnikatelska
pojistovna, 2022). Zaméstnanci spadajici do vékové skupiny nad 50 let tvoii v pojistovné vyssi
procento vSech zaméstnancii. Tito zaméstnanci jsou povazovani za dlouholeté a loajalni kolegy,

ktefi jsou ocefiovani za jejich profesni a zivotni zkuSenosti. Tyto zkuSenosti ochotné sdili ve
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smiSenych tymech a jejich role je kliCova pti zaskolovani novych pracovnikt (Byznys pro

spole¢nost, 2021).
Ocenéni

CPP je sice spolecnosti podporujici diverzitu, aviak ocenéni spojené piimo S ni (zatim)
neziskala. Lze fici, Ze ocenéni, které se diverzité alespon trochu piiblizuje, ziskala pojistovna
Vv roce 2020, a to konkrétné za aktivity souvisejici s trvalym a odpovédnym podnikanim. BpS
ji za to udélil cenu v kategorii Nejvétsi podil zapojenych zaméstnanci (Ceska podnikatelska

pojistovna, 2023).

3.2.6 Kooperativa

Jedna se téz 0 Univerzalni pojiStovnu, kterd na ¢eském trhu puasobi jiz 30 let. PySni se
nabidkou plného sortimentu sluzeb véetné vsech standartnich druhli pojisténi, jak pro obcany,
tak drobné firmy i velké podniky. Pojist'ovna je soucasti skupiny VIG, stejn¢ jako vyse uvedena
CPP. Kooperativa chce, aby V ni, jako pojistovnu, méli jeji klienti plnou davéru. Proto rychle
a osobné fesi pojistné udalosti svych klientil, sjedndva s nimi smlouvy ¢i s nimi pfichdzi do
bézného kontaktu. Kooperativa dba na firemni kulturu, kdy jejim poslanim je vnést do mysli
jejich klientii pocit klidu a jistoty. Za svou misi povaZuje oporu a pomoc, kterou nabizi svym
klientim, ktefi si prochazi ptelomovou Zivotni situaci a nechtéji na ni byt sami. Jeji vizi je
néasledné touha byt oporou jednotliveiim, rodinam, firmam ¢&i institucim v CR (Kooperativa,

2023).

Spolecenskd odpovédnost je pro pojistovnu nedilnou soucasti podnikani, stejné tak
i diverzita. Kooperativa jako jedina ze vSech uvedenych spoleénosti neni signatafem Charty
diverzity, avsak spolupracuje napiiklad s Asociaci spolecenské odpovédnosti ¢i platformou
Business Leaders Forum. Jakozto dcefina spole¢nost skupiny VIG, vychazi stejné jako ona
z cilt udrzitelného rozvoje. Prioritnimi cili ze 17 cila SDGs je pro pojistovnu rovnost muzi
a Zen, zdravi a kvalitni Zivot, udrZitelnd mésta a obce €1 klimatickd opatteni. Pojistovna vychéazi
ze své¢ CSR pyramidy skladajici se zprevence a odpovédného podnikdni, ekologie
a udrzitelnosti, rozmanitosti a flexibility ve vztahu k zaméstnanctim a filantropie (Kooperativa,
2023).

Diverzita a konkrétné¢ rovné pftilezitosti pro vSechny a férové chovani ke vSem
zaméstnanctim je pro pojistovnu viim. Ucastni se diskusi zamé&fenych na téma diverzita, age
Management, vyvazené zastoupeni Zen a muzll €1 zaméstndvani osob se zdravotnim
znevyhodnénim ¢i postizenim. Dilezitost je také na strané flexibility, jelikoZ je pro pojistovnu
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jako zaméstnavatele podstatné, aby vSichni jeji zaméstnanci méli moznost na zakladé svych
preferenci vyuzit co nejsirsi skalu moznosti pro slad’ovani jejich profesniho a osobniho Zivota

(Kooperativa, 2023).

Kooperativé predevsim zavisi na lidech. Proto pecuje o zdravi a zdravy zivotni styl
svych zaméstnancii, svou pozornost orientuje na jejich vzdélavani a rozvoj, a to at’ uz
profesnimu ¢i soft skills (Kooperativa, 2023). Mezi hlavni charakteristiku Kooperativa fadi
loajalitu, jelikoz nebyt loajalnich zaméstnanct, nebyla by jako spolecnost ani v nejmensim tak

uspésna (Kooperativa, 2023).

Martin Laur, ¢len piedstavenstva tvrdi, Ze principy odpovédného a udrzitelného
podnikéni se v pojistovné projevuji nasledovné: Spolecnost se zaméfuje na témata solidarity,
etiky, odpovédnosti ¢i na pomoc druhym. Je pro ni dilezity rozvoj zaméstnanct, dba na
diverzitu, vyrovnavani ptilezitosti nebo chce co nejvice minimalizovat ekologické stopy. To
vSe jsou pro Kooperativu pilife spoleCenské odpovédnosti, které jsou stanoveny strategii

odpovédného a udrzitelného podnikani (Byznys pro spole¢nost, 2023; Kooperativa, 2023).
Strategie diverzity

Pojistovna chce pro vSechny zaméstnance rovné piilezitosti a respektovat je bez ohledu
na jejich pohlavi, vek, rodinnou situaci, zdravotni stav. Na zaklad¢ toho méa Kooperativa (2023)

urcitou strategii tykajici se diverzity, a proto se zameétuje na:

e rodice na matefské a rodiCovské dovolené,
e Klub seniorq,

e Kklub manazerek,

e rodice samozivitelé,

e lidé s handicapem,

e ftrainees.

Kooperativa chce byt se svymi zameéstnanci v kontaktu i v dobé, kdy jsou nuceni praci
docasné opustit z divodu odchodu na MD. Proto se rodi¢im na MD/RD vénuje tak, ze s nimi
v dobg jejich neptitomnosti sdili zajimavosti a novinky z pracovniho prostiedi ¢i jim dava tipy,
jak travit volny cas, ptipadné jak se vzdélavat. Mimo to jim také dava informace o pracovnich
nabidkach (Kooperativa, 2023). Mimo to, Kooperativa svym zaméstnancim poskytuje baby

office, které maji pomoci skloubit rodinny a pracovni Zivot (Baby office, 2023)
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Kooperativa chce udrzovat kontakt i s témi zaméstnanci, ktefi jiz zaméstnani opustili
z diivodu odchodu do penze. Proto pojistovna podporuje klub seniori. Na loajalitu dba
spolecnost i Vtomto piipadé, kdy je pro ni kontakt s byvalymi kolegy velice dulezity. Na
zaklad¢ tohoto ptistupu pro byvalé zaméstnance organizuje setkani, na kterych se seniofi dozvi
nejen o novinkach v pojistovné, ale maji také moznost ucastnit se kulturniho programu

a diskuse (Kooperativa, 2023).

Cilem pojistovny je mimo jiné také ptispét k tomu, aby byl vyvazeny pocet muzi a Zen
ve vSech urovnich managementu. Toho se snazi docilit prostfednictvim podpory klubu
manaZerek. Tento klub ma za cil podporovat rozvoj a vzdélani ¢i networking zen jakozto

zaméstnankyn s vysokym manazerskym potencialem (Kooperativa, 2023).

Jakozto vstiicny zaméstnavatel se snazi o usnadnéni tézkych Zzivotnich situaci pro
rodice samozivitele. Takovym rodi¢iim jsou nabizeny benefity, které v dané chvili oceni, kdy
napiiklad v dobé covidu-19 jim pojistovna poskytovala pocitace potiebné pro online vyuku

jejich déti (Kooperativa, 2023).

V souladu s diverzitou podporuje také lidi s handicapem, pro které se snazi vyhledavat
ptileZitosti, jak se uplatnit v pracovnim prostiedi. Spolupracuje s neziskovymi organizacemi,
jejichz ukolem je vytvafet pracovni moznosti pro OZP ¢i 0soby se znevyhodnénim
(Kooperativa, 2023). Pojistovna konkrétné spolupracuje naptiklad s organizaci Asistence, ktera
pomaha lidem s handicapem Zzit samostatné a podle jejich predstav (Kooperativa — Nadace,
2023). Pojistovna chce ukazat, ze uchazece z komunity OZP plné podporuje, a to bez ohledu
na jejich handicap ¢i jiné zdravotni znevyhodnéni. Takovym zaméstnancim pfiislusi také

specificky bali¢ek benefiti (Kooperativa, 2023).

Spole¢nost dale podporuje takzvané Trainees, coz znamena, Zze dava Sanci i tém
nejmladSim, a to studentim a absolventim §kol. Tém je umoZznéno Ucastnit se ro¢niho trainee
programu, ktery je skvélou pfilezitosti, jak nahlédnout do principti fungovani celé spolecnosti.
Studenti a absolventi mohou v ramci tohoto programu absolvovat zajimavé vzdélavaci
a rozvojove programy, zapojit se do riznych aktivit, které pro né mohou byt inspirativni, zkusit
st praci v nékolika oborech napfti¢ spolecnosti ¢i ucastnit se diskusi. Program jim mimo jiné
také pomaha pii rozhodovani, zda v nékterém a piipadné ve kterém oboru pojiStovny by se

chtéli v budoucnu usadit (Kooperativa, 2023).

Kooperativa komunikuje sviij postoj nejen k diverzité prostfednictvim svych webovych

stranek. V sekci nazvané spoleCenska odpovédnost si zakaznik mize zjistit informace tykajici
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se pristupovani k zaméstnanciim a klientim, ekologie a udrzitelnosti a dalsi. Pojistovna je
uzivatelem socialni sité¢ Instagram a Facebook. Kooperativa (2021) svymi ptispévky dava
najevo svilj zadjem o zdravi klienti. Zvefejniované pitispévky sportujicich lidi pravdépodobné
maji stavajicim ¢i potencidlnim klientiim vzkazat, at’ jsou na sebe pii vykonu sportu opatrni
a at’ jsou v ptripad¢ mozného nebezpeci ptipraveni pojisténim proti irazu. Piikladem je obrazek

¢. 15.

o

VYRON KOTNIK
Obrdazek 15: Opatrnost pii sportu
Zdroj: Kooperativa (2021)

Prispévky vSak rozmanitost nijak neukazuji. To by mohlo potencidlniho zékaznika,

ktery hleda pojistovnu podporujici vSechny bez ohledu na individualni odli$nosti odradit.
Ocenéni

Kooperativa neobdrzela tolik ocenéni tykajici se diverzity, jako pfedchozi spole¢nosti
(kromé CPP). Diivodem miize byt skute¢nost, Ze zatim piimo nepodporuje napiiklad
zaméstnance spadajici do LGBT+ komunity. Nemohla tedy ziskat ocenéni od platformy PBF,
jako vétsina uvedenych. V souvislosti s diverzitou, jakozto pojistovna vytvarejici rovné
piistupy v zaméstnavani osob s handicapem, ziskala 1. misto v kategorii Pojist'ovna bez
bariér 2022 a dale v kategorii Zodpovédna pojistovna roku 2022 obdrzela 2. misto
(Mastercard Banka roku, 2023).

Shrnuti

Cilem vSech uvedenych finan¢nich instituci je nastavit v pracovnim prostiedi rovné
podminky a pftilezitosti pro vSechny, bez ohledu na jejich odliSnosti. Toho chtéji dosdhnout
i pfes skute¢nost, ze v CR neni diverzita zatim roziifena v takové mife, jako v zahraniéi.
Diivodem mohou byt stale trvajici predsudky vii€i osobam odliSujicich se od stereotypu.

Zminéné instituce jsou spolecensky odpovédné a kazda z nich ma urcitou strategii diverzity.
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| ptes specificnost jednotlivych bank a pojistoven se jejich strategie diverzity v mnohém
podoba. Napiiklad v podpoie genderové diverzity, rodicdi na MD/RD, LGBT+ lidi, age

managementu ¢i lidi s handicapem.

V priloze €. 1 je uvedena tabulka, ktera obsahuje kritéria (polozky primarni a sekundarni
dimenze) diverzity, jez jsou ¢i nejsou uplatiiovana popisovanymi spolecnostmi V ramci jejich
strategie diverzity. Tabulka nezohledfiuje ostatni socialné¢ odpovédné aktivity, které nejsou
pfimou soucasti jejich strategie rozmanitosti. Divodem je, aby z tabulky bylo ziejmé, na co

kladou spolecnosti nejvétsi diraz.

3.3 Dotaznikové Setieni a vyhodnoceni vysledki

Tato kapitola se zabyva preferencemi zakazniki v kontextu diversity managementu ve
finan¢nim odvétvi. Preference zdkaznikl byly zjistovany pomoci dotaznikového Setteni. Prace
shromazd’'uje primdrni data ziskand pomoci dotaznikového Setteni, které probihalo od
27. prosince 2022 do 6. tunora 2023. Béhem tohoto obdobi byl dotaznik vyplnén 325
respondenty. Dotaznik byl vytvofen online formou, konkrétné ptes Google Forms. Jako
distribu¢ni kanaly byly zvoleny socidlni sité, konkrétné¢ Facebook a Instagram. AvSak 31
respondentiim byl dotaznik pfeddn osobné na soukromé akci, a to v papirové formé. Ucelem
byla snaha ziskat vice respondentii. Dotaznik se skladal z 18 otazek, ptficemz dv¢ otdzky byly
oteviené (zaroven nebyly povinné). Jedna zotazek byla filtratni a celkem ti#i otazky
polouzaviené, véetné té filtracni. VéEtSina, konkrétn€ devét otazek bylo uzavienych a pét otazek

identifikacnich. Cely dotaznik je uveden v pftiloze €. 2.

Kapitola se nejprve zaméfuje na popis vyzkumného vzorku neboli na identifika¢ni
otazky, které byly v dotazniku umistény na konci, pticemz zakladnim souborem byla cela ¢eska
populace. Prvni identifika¢ni otazka byla zaméfena na hlavni ekonomicky status respondentu.
Respondenti méli na vybér celkem z péti odpoveédi, a to: student, zamé&stnanec, podnikatel,
nezameéstnany a senior. Tyto nélezitosti jsou zobrazeny v nasledujicim grafu u obrazku €. 16.
Pies polovinu dotazovanych, celkem 51,1 %, kdy jde zaroven o nejvétsi zastoupeni, jsou
studenti. Nasleduji zaméstnanci, konkrétné jde o 38,2 %. Status podnikatele ma 6,2 %

respondentti, 4 % respondentd je jiz v duchodu a pouze 0,6 % respondentt je nezaméstnanych.
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m Student = Zaméstnanec Podnikatel = Nezaméstnany = Senior

Obrazek 16: Hlavni ekonomicky status
Zdroj: Vlastni zpracovani

Druhou identifika¢ni otazkou bylo, zda se respondent styka Casto nebo zda sam patii
k n¢kterym z uvedenych skupin. Na vybér méli z osob z komunity LGBT+, osob zdravotné
postizenych, rodi¢t na MD ¢i RD/kratce po rodi¢ovské dovolené, kiest'ant, véficich (jinych
nez kiest’anll), osob jiné nez Ceské ndrodnosti. V piipadé, Ze se respondent s Zaddnou osobou
z téchto uvedenych skupin nestyka ¢asto nebo do nich sdm nepatii, mé€l moznost zvolit odpovéd’

nic z uvedeného. Respondent mohl u této otazky uvést vice moznosti.

Nejvice respondentl, konkrétné 39,4 % zvolilo odpovéd’ nic z uvedeného. Za touto
odpovédi nasleduje odpovéd’ osoba jiné nez Ceské narodnosti s 34,2 %, dale 32 % respondentil
je v Castém kontaktu s rodi¢em na MD/RD ¢i kratce po RD nebo do této skupiny sami patii.
Celkem 28,3 % respondentti se Casto styka s osobou z LGBT+ komunity nebo se do této
komunity sam respondent fadi, dale 23,4 % respondentii zvolilo odpovéd’ kiestan a pouze
14,2 % dotazovanych se Casto styka s osobou nebo je sam respondent osobou vyznavajici viru

jinou nez kiest'anstvi. Vysledky znazornuje graf u obrazku ¢. 17.
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Obrdzek 17: Castost stykdni/do jaké skupiny respondenti patit
Zdroj: Vlastni zpracovani

Tteti identifikacni otdzka se respondentii ptala na to, jaké je jejich dokoncené vzdélani.
Na vybér méli opét z peti odpoveédi, a to: zdkladni, sttedni s vyucnim listem, stiedni s maturitni
zkouskou, vyssi odborné, vysokoskolské. Nejpocetnéjsi skupinou, a to 54,5 % jsou respondenti,
ktefi dosahli stfedniho vzdé€lani s maturitni zkouskou. Nasleduje ji skupina respondenti
s vysokoskolskym vzdélanim, konkrétné jde o 31,1 %, dale 9,5 % respondentli dosahlo
sttedniho vzdélani s vyuénim listem. Celkem 3,7 % respondentli ma vyssi odborné vzdélani

a 1,2 % respondenti maji vzdélani zakladni. Vysledky jsou zobrazeny v grafu u obrazku ¢. 18.

_1,2%

9,5%

3,7%

m Zakladni Stfedni s vyucnim listem
m Stfedni s maturitni zkouskou m Vyssi odborné
m Vysokoskolské

Obrazek 18: Dokoncené vzdélani
Zdroj: Vlastni zpracovani

Ctvrta identifika¢ni otazka se zaméfovala na pohlavi respondentii. Z grafu u obrazku

¢. 19 je na prvni pohled patrné, Ze ptevazuji zeny S 68,3 %. Muzl je jiz pomerné méné a vznika

64



tak vyrazna odchylka, jelikoz jich je pouze 30,2 %. Respondenti mohli také zvolit moznost

nebinarni. Tuto odpovéd’ zvolilo 1,5 % respondentt.

1,5%

m Muz

= Zena

Nebinarni (obecné oznaceni pro vsechny, kdo nedokaze zapadnout ani do jedné ze Skatulek
muz ¢i Zena)

Obrazek 19: Pohlavi
Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni identifika¢ni otazkou bylo, v jaké veékové kategorii se respondenti nachazi.
Otazka byla rozd¢lena do 6 intervald, a to: 16-24 let, 25-34 let, 35-44 let, 45-54 let, 45-54 let,
55-64 let, 65 let a vice. Graf u obrazku ¢. 20 ukazuje, Ze vice nez polovina, konkrétné 50,8 %
respondentti je ve véku 16-24 let. Tato vékova skupina je nasledovana respondenty ve véku
25-34 let s celkovymi 19,1 %. Celkem 13,5 % respondentt je ve véku 35-44 let, dale 11,1 %
ve véku 45-54 let. Druhou nejméné pocetnou skupinou jsou respondenti ve v€ku 65 let a vice,

téch je celkem 3,1 % a nejméné respondentt je ve veku 55-64 let, kterych je pouze 2,5 %.

2,5% 3/1%

13,5% ‘\

\

m16-24let m25-34 let 35-44let mA45-54let m55-64let m65letavice

Obrazek 20: Vek
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nize vypocitand tabulka dokazuje, Ze primérny v€k respondenta je po zaokrouhleni
31 let. K vysledku Ize dojit tak, Ze se nejprve urci absolutni ¢etnosti ke kazdé vékové kategorii
a nasledné¢ stied intervalu pro jednotlivé vékové kategorie. V dal$im kroku se mezi sebou tyto
parametry vynasobi, to je znazornéno ve ¢tvrtém sloupci (xi*ni). Odhadovany pramérny veék se

poté vypocita jako suma (xi*ni)/n. Lépe to zobrazuje nize uvedena rovnice (1).
X priimér = (9982,5)/325 = 30,715 (1)

Tabulka 1: Priimérny vék respondenta

Vék Absolutni ¢etnosti (ni) | Stfed intexvalu (xi) Xi*ni
16-24 let 165 20,5 3382,5
25-34 let 62 30 1860
35-44 let 44 40 1760
45-54 let 36 50 1800
55-64 let 8 60 480
65 let a vice 10 70 700
Celkovy soucet (n) 325 | soucet 9982,5
odhadovany @ vék: 30,71538462

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prvni otazka v dotazniku byla, zda respondent jiz nékdy slysel o pojmu diverzita neboli
riznorodost. Na otdzku odpovédelo celkem 325 respondentll, pficemz méli na vybér ze dvou
odpovédi, a to: ano ¢i ne. Odpoveédi byly takové, Zze vice nez % respondenti 0 pojmu diverzita

jiz slySela. Pro zbylou % respondentti je pojem diverzita zcela novym pojmem.

Odpovédi na otazku, zda dotazovani znaji pojem diverzita jsou dale rozdéleny
z hlediska véku respondentil. Z grafu na obrazku €. 21 je viditelné, Ze nejvice respondentd, kteti
o diverzité zatim neslyseli, jsou ve véku 35-44 let. Ti zvolili odpovéd’ ne ve 38,6 %, odpoved’
ano pouze v 61,4 %. U vsSech ostatnich vékovych kategoriich zvolilo moznost ano vice nez
72 %, naptiklad u nejpocetnéjsi vékové kategorie 16-24 let odpovéd’ ne zvolilo 22,4 % a ano
vice nez ¥ respondentti. U dotazovanych ve véku 25-34 let zvolena moznost ne ¢ini 27,4 %

a moznost ano 72,6 %.
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Obrazek 21: Znalost pojmu diverzita vzhledem k veku
Zdroj: Vlastni zpracovani

Druha otazka byla filtra¢ni a zamétrovala se na to, zda dotazovani nékdy zaregistrovali
jakoukoliv inkluzivni reklamu (dale jen reklama). Opét odpovédélo 325 respondentti a na vybér
m¢éli ze dvou odpovédi, a to: ano ¢i ne. Odpoveédél-li respondent ano, tak pokrac¢oval na otazku

treti. Avsak v ptipadé odpovédi ne tuto otazku preskocil a pokrac¢oval na ¢tvrtou otazku.

® Ano mNe

Obrazek 22: Zaregistrovani inkluzivni reklamy
Zdroj: Viastni zpracovani

Z vyse prilozeného grafu u obrazku ¢. 22 je na prvni pohled ziejmé, ze vétSina
respondentl, ptesnéji 71,7 % reklamu jiz zaregistrovalo, nacez zbylych 28,3 % respondentti

reklamu nezaregistrovalo viibec.

Dale 1ze odpovédi na druhou otazku rozdélit z hlediska pohlavi. Celkem 74,5 % muza

zvolilo odpovéd’ ano a moznost ne jich zvolilo 25,5 %. Zeny v 69,8 % ptipadil vybraly moznost
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ano a ne zvolilo celkem 30,2 % Zen. Z toho lze vyvodit, ze muzi se s jakoukoliv inkluzivni
reklamou setkali Castéji nez zeny. Vzhledem Kk tomu, Ze respondentii povazujicich se za

nebinarni je pouze 1,54 %, tak nejsou v grafu u obrazku ¢. 23 zobrazeni.
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Obrazek 23: Zaregistrovani inkluzivni reklamy vzhledem k pohlavi
Zdroj: Vlastni zpracovani

V poradi tieti otazka byla zaméfena na umisténi, kde respondent jakoukoliv inkluzivni
reklamu vidél. V tomto piipad¢ na otazku odpovédélo pouze 233 respondentt. Jde o ty, kteti
v piedchozi filtracni otazce odpovédéli ano. 92 respondenti reklamu nezaregistrovalo.
Dotazovany mé¢l na vybér z nékolika moznosti, a to: televizni reklama, billboard ¢i jina
venkovni reklama, webové stranky, socialni sité. V pfipadé€, ze takovou reklamu nevidél ani

Vv jednom z uvedenych, mél respondent moznost uvést moznost Jiné.

3,4%

m Televizni reklama

m Billboard ¢i jina venkovni
reklama
Webové stranky

m Socidlni sité

m Jiné

1,7%

Obrazek 24: Komunikacni kandl pro inkluzivni reklamu
Zdroj: Vlastni zpracovani
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V grafu na obrazku ¢. 24 lze vidét, ze nejvice odpovedi ziskala moznost televizni
reklama. Reklamu v televizi tak vidélo 45,1 % dotazovanych. Celkem 38,9 % dotazovanych
reklamu vidélo na socialnich sitich. MozZnost webové stranky zvolilo 9,9 % dotazovanych

a pouze 1,7 % respondent vidélo reklamu na billboardu ¢i jiné venkovni reklamé.

Jinou moznost zvolilo celkem 3,4 % respondentt. Ti reklamu vidéli bud’ ve vSech
uvedenych moznostech, nékdo ji vidél na Skoleni v zaméstnani, v pracovni nabidce ¢i na

reklamnim letdku, ktery byl vhozen do posStovni schranky.

Ctvrta otazka zjistovala, jak by respondenti zhodnotili reklamu ukazujici individualni
odlisnosti. Pro ty respondenty, ktefi jakoukoliv inkluzivni reklamu nevidéli, bylo v zavorce
uvedeno vysvétleni, kdo se v reklamé muze vyskytovat. Dotazovani méli moznost vybrat ze
¢tyt odpovédi, ato, zda reklamu hodnoti velmi pozitivné, ¢astecné pozitivné, Casteéné

negativné €1 Zcela negativné.

m Velmi pozitivné m Castecné pozitivné = Casteéné negativné = Zcela negativné

Obrazek 25: Zhodnoceni inkluzivni reklamy
Zdroj: Viastni zpracovani

Jak znazornuje vySe uvedeny graf u obrazku ¢. 25, tak na otdzku odpovédélo celkem
325 respondentti, kdy 44 % z nich hodnoti tyto reklamy c¢aste¢né pozitivn€. Velmi pozitivné je
reklama hodnocena 30,8 % respondenty a caste¢né negativné ji hodnoti 17,8 % dotazovanych.

Respondentt, ktefi reklamy s odliSujicimi se lidmi hodnoti zcela negativné je 7,4 %.

Odpovédi na otazku lze rozdé€lit z hlediska pohlavi, kdy z grafu u obrazku ¢. 26 je
patrné, ze respondenti hodnotici takové reklamy spiSe negativné jsou muzi. Ti hodnoti reklamy
zcela negativné v 72,7 % piipadi. Velmi pozitivni hodnoceni maji pouze u 9,1 % muzi a

33,1 % muzt je hodnoti ¢astecné pozitivné. U Zen plati spiSe opak. Zcela negativng jsou takové
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reklamy hodnoceny pouze 27,3 % Zenami. Celkem 90,9 % Zen vnima reklamy s odliSnostmi
velmi pozitivné a 66,9 % Zen ¢astecné pozitivn€. Mezi velmi a ¢aste¢né pozitivnim hodnocenim
tak vznika pomérné vysoka odchylka z hlediska pohlavi muz a Zena. Jedina podobnost je u
odpovédi ¢astecné negativng, kdy ji takto hodnoti 45,6 % muzi a 54,4 % zen. Z diivodu nizkého

poctu nebinarnich respondenttl, nejsou tyto dotazovani u této otazky do vysledki zahrnuti.
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Obrazek 26: Hodnoceni inkluzivni reklamy vzhledem k pohlavi
Zdroj: Viastni zpracovani

Otazku je mozné dale spojit s dosazenym vzdélanim, pficemz v grafu jsou zobrazeni
pouze respondenti se vzdélanim stfednim s vyucnim listem, stfednim vzdélanim s maturitou
a dotazovani majici vysokou $kolu. Do vysledkt nejsou zahrnuti respondenti se vzdélanim

zakladnim a vy$$im odbornym. Diivodem je maly pocet téchto respondent.
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Obrazek 27: Zhodnoceni inkluzivni reklamy vzhledem ke vzdélani
Zdroj: Vlastni zpracovani
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V grafu u obrazku ¢. 27 lze vidét, ze 36,7 % dotazovanych s maturitni zkouskou hodnoti
reklamy zndzornujici odliSnosti velmi pozitivné. U respondentd s vyucnim listem ¢i
vysokoskolskym vzdélanim se tato odpovéd pohybuje okolo 22-26 %. Odpovéd’ castecné
pozitivné naopak pievysuje u respondentti majici vyuéni list (48,4 %) a vysokou Skolu (47,5 %),
jelikoz dotazovani majici maturitu tuto moznost zvolili ve 41,2 %. Moznost ¢asteéné negativné
zvolilo celkem 22,6 % respondentt s vyu¢nim listem, 15,3 % respondentd s maturitou a 20,8 %
dotazovanych s vysokoskolskym vzdélanim. Celkem 8,9 % dotazovanych s vysokou $kolou
tyto reklamy hodnoti zcela negativné, nasleduji respondenti s maturitou, ti je zcela negativné

hodnoti v 6,8 % a pouze 3,2 % respondentil s vyucnim listem zvolilo tuto moznost.

Déale lze otdzku spojit Sekonomickym statusem a vzhledem k nizkému poctu
nezaméstnanych respondentu graf u obrazku ¢. 28 tyto dotazované nezobrazuje. Zobrazeni jsou
tedy studenti, zamé&stnanci, podnikatelé a seniofi. Je viditelné, ze tyto reklamy nejvice pozitivné
vnimaji studenti, jelikoz celkem 35,5 % studentl zvolilo moznost velmi pozitivné. U
zaméstnanych a podnikateli se zvoleni této moznosti pohybuje v rozmezi 25-29 %, u seniort
je to 7,7 %. castecné pozitivné jsou reklamy nejvice hodnoceny seniory (53,8 %), zaroven ti
takové reklamy hodnoti v 30,8 % caste¢né negativné. A to i pies skute¢nost, ze dotazovanych
V penzi je podstatné méné nez studentd ¢i zaméstnancti. Celkem 25 % podnikatelti hodnoti
reklamy spolecnosti znazornujici odliSnosti zcela negativné, toto hodnoceni u ostatnich

respondentl se pohybuje v rozmezi 5-8 %.
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Obrazek 28:Zhodnoceni inkluzivni reklamy vzhledem ke statusu
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pata otazka se zamérovala na to, zjakého divodu vnimaji respondenti reklamy
pozitivné. Jde o otdzku otevienou a nepovinnou, tudiz na ni odpoveédélo 210 z celkovych 325
respondentti. Byla vhodna i pro ty respondenty, kteti reklamu nezaregistrovali, jelikoZ na
zaklad¢ predchoziho vysvétleni si mohli reklamu predstavit a védeli tak, o jaky typ reklamy se

muze jednat.

Odpovédi respondentti se pfevazné shodovaly. Pozitivné reklamy hodnoti z nékolika
divodi, kdy jednim z nich je, Ze mohou vést ke snizovani predsudki, které ma vetejnost vici
odlisnym osobam. Dale hodnoti jako pozitivni t0, ze pomahaji Sifit povédomi o tom, ze
odli$nost je normalni a nezélezi na vzhledu, sexudlni orientaci a dal$i, ale na tom, jakou ma
¢lovek povahu a co umi. Vétsina respondentt se dale shodla na tom, Ze takové reklamy $iii
osvétu, bofi tabu, odbourdvaji stereotypy a davaji odliSnym lidem najevo, Ze nejsou tak
limitovani, jak si néktefi mohou myslet. Castou odpovédi bylo také to, Ze vsichni jsou lidé
a neni diivod tomuto tématu odporovat jen kviili tomu, ze se nékdo urcitym zptisobem odliSuje

od ostatnich.

Sesta otazka byla naopak zaméfena na to, proé respondenti vnimaji jakékoliv inkluzivni
reklamy negativné. Stejné jako pfedchozi otdzka byla vhodna pro vSechny respondenty véetné
téch, ktefi reklamu nezaregistrovali. Jelikoz jde opét o otazku otevienou a nepovinnou, tak na

ni odpovédélo celkem 159 z 325 respondentd.

V tomto piipadé se vétsina odpovédi shodovala. Respondenti nejvice reklamy hodnoti
negativné z ditvodu piehnanosti. Podle nich jsou tyto reklamy aZ pfili§ nahrané, pfehnané a na
silu vnucované, kdy zobrazovana diverzita s nabizenym produktem ¢i sluzbou casto nijak
nesouvisi. Vefejnosti tak vnucuji urCity postoj a nazor na diverzitu a lidem to nasledné za¢ina
vadit i pfes skuteCnost, Ze samotni spotiebitelé nemaji s takovym typem lidi zadny osobni
problém. Hodnoti to tak, ze ,,éeho je moc, toho je pfilis“. Na respondenty reklamy pasobi tak,
7ze se firmy snazi byt az moc korektni a obecné, Ze se firma snazi jit ruku v ruce

s celospolecenskym ndzorem, Ze spolecnost neni rasistickd, avSak ve skute¢nosti tomu tak neni.

Dalsi opakovanou odpovédi bylo, Ze by respondenti vice ocenili, kdyby reklamy
zobrazovaly osoby z Ceské republiky. Kladou si sami sobé& otdzku, pro¢ by v reklamé méli byt
zastoupeni ernosi, ktefi ve vét§im mnozstvi Ziji v jinych statech a v Ceské republice je b&zné
nepotkaji. Dotazovanym téz pfijde, ze mize dochédzet k normalizovani obezity ¢i vzniku
diskriminace a konfliktim. Pod tim si lze predstavit, Ze kvlli pfedsudkiim nékdo nemusi

skousnout existenci osob LGBT, osob tmavé pleti €1 OZP v reklamég. Takové osoby pak mohou
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byt teréem vysméchu ¢i nadavek jen proto, ze se odlisuji od vétsSiny. Respondenti dale zastavaji
nazor, ze nejen prostrednictvim reklam, ale také ve filmech ¢i seridlech dochazi k pretvareni
historie. Jako duvod respondenti uvadi splnéni kvot a snizeni diskriminace. Ptikladem je
naptiklad Netflix, ktery vysild nejen historické filmy, ve kterych jsou naptiklad ¢ernosi jako

vikingové ¢i elfové. To podle respondentti je uz ptilis korektni a nepfijatelné.

Dalo by se shrnout, Zze respondenti zastavaji nazor ,,mén¢ je vice*. Pokud by reklamy
nepodsouvaly vetejnosti urcity postoj, mohlo by dojit k vétsimu pochopeni. Jednoduse lze fict,
ze by odlisnosti byly pfijaty 1épe. Podle respondentii to obcas piisobi tak, Ze jsou tyto mensSiny

az tak moc zvyhodnovany, ze za¢ina byt diskriminovana spise vétSinova stereotypni spolec¢nost.

Sedma otazka se respondentl ptala na to, zda si po zhlédnuti jakékoliv inkluzivni
reklamy vyhledali dal§i informace o dané spolecnosti. Celkem odpovédélo opét 325
respondentti a mohli vybirat ze dvou moZnosti, a to: ano ¢i ne. V ptipad¢, ze dotazovany

inkluzivni reklamu nevidél, zvolil odpovéd’ ne.

V grafu nize u obrazku ¢. 29 vyse je viditelné, ze celkem 83,1 % dotazovanych si zadné
dalsi informace o spolecnosti nevyhledalo nebo takovou reklamu nevidélo. Pouze 16,9 %

respondentt si informace vyhledalo.

® Ano mNe

Obrazek 29: Hledani informaci po zhlédnuti inkluzivni reklamy
Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazku lze sledovat vzhledem k ekonomickému statusu. Graf u obrazku ¢. 30
znazornuje, ze z celkovych 325 dotazovanych zvolilo odpovéd ano pouze 55 respondentt.
Z téchto 55 respondentt je celkem 19,3 % studentt, 17,7 % zaméstnanct a 7,7 % seniort, a to

i ke svému nizkému poctu. Je ziejmé, Zze u kazdé moznosti prevazuje odpovéd’ ne. Berou-li se
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V potaz moznosti snizkym poctem respondentli, tak nejvice je tomu u podnikatelt
a nezaméstnanych, kde odpovéd’ ne ma plnych 100 % u obou. Ti jsou nasledovani seniory
s 92,3 %, zaméstnanci s 82,3 % a studenty s 80,7 %.
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Obrazek 30: Vyhledavani informaci vzhledem ke statusu
Zdroj: Vlastni zpracovani

Osma otazka zjistovala, zda respondenty nékdy presvédcilo zhlédnuti jakékoliv
inkluzivni reklamy k ndkupu u dané spolecnosti. Na otazku odpovédélo celkem 325
respondentti. Méli na vybér z péti odpovédi, a to: ano, jednou; ano, 2-3x; ano, vice nez 3x, ale
pravidelnym zakaznikem nejsem; ano, vice nez 3x a nasledné jsem se stal/a pravidelnym

zakaznikem; ne. Taci, ktefi reklamu nevidéli, mohli jednoduse zvolit odpovéd’ ne.

= Ano, jednou Ano, 2-3x ® Ano, vice nez3x = Ne

Obrazek 31: Presvédcivost reklamy k nakupu u dané spolecnosti
Zdroj: Viastni zpracovdni
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Graf u obrazku ¢. 31 ukazuje, Ze pies ¥4 dotazovanych nebylo po zhlédnuti reklamy
piesvédéeno kK nakupu u dané spolecnosti a tito zvolili odpovéd’ ne. Vznika tak velké odchyleni
od ostatnich odpovédi, jelikoZ ty byly pocetné o dost slabsi. Odpovéd’ ano, jednou zvolilo 8,9 %
respondentti. S podobnym poctem respondentii je na tom také moznost ano, 2-3x. Tuto
odpovéd’ zvolilo 8 % dotazovanych. Odpovédi ano, vice nez 3%, ale pravidelnym zakaznikem
nejsem a ano, vice nez 3x a nasledné jsem se stal/a pravidelnym zakaznikem zvolilo celkem

6,8 % dotazovanych.

Otazku lIze téz spojit s pohlavim muz a zena. JelikoZ zeny hodnoti jakékoliv inkluzivni
reklamy pozitivnéji nez muzi, tak je takova reklama téz Castéji presvédcila k ndkupu u dané
spole¢nosti. Z celkovych 222 zen bylo celkem 30,2 % zen, které jiz nékdy presvédcila jakakoliv
inkluzivni reklama k ndkupu u dané spole¢nosti. Z celkovych 98 muzi se takto nechalo ovlivnit
pouze 10,2 % muzi. Konkrétné alesponl jednou bylo k ndkupu po zhlédnuti takové reklamy
presvédceno 10,3 % muzt a 89,7 % zZen. Naopak z celkovych 76,3 % odpovédi ne, odpovédelo
takto 36,2 % muzi a 63,8 % Zen.

V devaté otazce se zjistovalo, zda je pro respondenty dulezité, aby spole¢nost jako
celek do svého pracovniho prostiedi zafazovala zaméstnance bez ohledu na gender, vék, rasu,
narodnost, sexualni orientaci a dalsi. Na otazku odpovéd€lo 325 respondentti. Mohli zvolit

jednu ze Ctyf moznosti, které jsou: ano, spise ano, spise ne, ne.

13,2%

m Ano mSpiSe ano = SpiSe ne Ne

Obrazek 32: Dulezitost zarazovani odlisnych zaméstnancii do pracovniho prostredi
Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vysledku znazornénych v grafu u obrazku ¢. 32 lze vidét, Ze respondenti zafazovani

odlisnych jedinc do pracovniho prostiedi spiSe podporuji. Celkem 41,5 % dotazovanych
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odpovédélo ano a podporuji tak zaclenéni téchto typt osob. Odpovéd’ Spise ano zvolilo 32,3 %
respondentti. Mezi odpovédi spise ne a ne je rozdil pouze 0,3 %, kdy odpovéd’ ne zvolilo 13,2 %
respondentl a SpiSe ne 12,9 % respondentii. Obé tyto moZznosti jsou na tom vSak pocetné huf

nez prvni dvé moznosti odpovédi.

Nasledujici graf u obrazku ¢. 33 zobrazuje otdzku vzhledem k pohlavi. Z n&j vyplyva,
7e postoj k dulezitosti zafazovani odlisnych zaméstnancti do pracovniho prostiedi se u muzi
a zen znaéné li§i. Zeny vidi zaGlenéni t&chto typl osob pozitivnéji nez muzi, jelikoz odpovéd
ano zvolilo 83,5 % zen, kdezto muzi tuto odpovéd’ zvolili pouze v 16,5 %. Dale celkem 73,1 %
zen a 26,9 % muzi zvolilo odpovéd’ spise ano. Naopak u odpovédi SpiSe ne a ne pievladaji
muzi. Téch odpovédélo celkem 52,4 % spise ne, oproti tomu zen takto odpovédélo 47,6 %
a odpoved’ ne zvolilo 63,4 % muzi a 36,6 % Zen. Z toho vyplyva, Ze muzi jsou tomuto tématu

mén¢ otevieni nez zeny.
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Obrazek 33: Zarazeni odlisnych zaméstnancii do pracovniho prostiedi vzhledem k pohlavi
Zdroj: Vlastni zpracovani

Desata otazka se respondentd ptala na to, zda se jiz nékdy setkali bud’ ve svém
soucasném ¢i pfedchozim zaméstnani nebo ve vzdélavani s kolegou, ktery se odliSoval od
stereotypu. Na otazku odpovédelo celkem 325 respondentii. Mé€li na vybér ze dvou odpovédi,

a to: ano ¢i ne.

Z grafu u obrazku ¢. 34 je viditelné, ze ptes ¥ dotazovanych zvolilo odpoveéd ano.
Celkem 22,2 % respondentl se s takovou osobou ve svém zaméstnani ¢i vzdélavani nikdy

nesetkali.
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= Ano = Ne

Obrazek 34: Setkani s odlisnou osobou v zaméstnani ¢i vzdélavani
Zdroj: Vlastni zpracovani

Ve spojeni otazky s pohlavim je z grafu u obrazku ¢. 35 viditelné, Ze celkem 83,7 %
muzi a 74,8 % Zen se s odliSnou osobou jiz setkalo. At uz to bylo v zaméstnani ¢i vzdélavani.
Zen, které se s takovou osobou nesetkaly, je 25,2 % a muzi je 16,3 %. Z téchto vysledki
vyplyva, Ze respondenti, jenZ se s t€émito osobami vicekrat setkali jsou muzi. A to i pies

skutecnost, ze z celkového poctu respondentil prevladaji zeny.
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Obrazek 35: Setkani s odlisnou osobou vzhledem k pohlavi
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Jedenacta otazka se zabyvala tim, zda je pro respondenty jako pro zakazniky dilezité
vidét u spolecnosti podporu diverzity. Dotazovani se mohli rozhodovat mezi Ctyfmi
odpovéd’'mi, a to: ano, Spise ano, Spise ne, ne. Odpovédi rozhodné nejsou jednoznacné a jsou

znazornéné v grafu u obrazku ¢. 36.

m Ano = SpiSe ano Spise ne = Ne

Obrazek 36: Dillezitost pro zakaznika vidét prijimdani vSech
Zdroj: Vlastni zpracovani

28 % respondentil chtéji vidét, ze spolecnosti piijimaji vSechny bez ohledu na odlisnosti, a proto

zvolili odpoveéd’ ano. Celkem 20 % respondentti volilo SpiSe ne a respondenti, ktefi nefesi, zda

spolecnost tyto typy lidi pfijima je 18,8 %.

V poradi dvanacta otazka byla zaméfena na to, zda je respondent zakaznikem
z n¢kterych uvedenych financnich instituci. Na vybér méli z né€kolika bank a pojistoven.
Konkrétng mohli vybirat z nasledujicich: Ceskoslovenska obchodni banka, Ceska spofitelna,
Komeréni banka, Moneta Money Bank, Kooperativa a Ceska podnikatelska pojistovna.
Celkem odpovédélo 325 respondentli, avSak v ptipadé, ze jsou respondenti klienty vice
uvedenych, mohli uvést vice moznosti. Jsou-li klientem jiné instituce, ktera uvedena neni, meli
moznost uvést jinou odpovéd. Dotazovani vSak nemusi byt zdkaznikem zadné financni

instituce, proto pro tyto dotazované byla moznost Nejsem klientem zadné banky/pojistovny.
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Obrazek 37: Zdkaznici financni instituce
Zdroj: Vlastni zpracovani

Uvedeny graf u obrazku ¢. 37 ukazuje, ze celkem 33,5 % respondentti se fadi mezi
klienty Ceské spotitelny. Druhou bankou s nejvétsim poétem klienti je Komeréni banka, kterou
zvolilo 25,8 %. Tieti misto méa Ceskoslovenska obchodni banka s21,2 % respondenty.
Nasleduje pojistovna Kooperativa, jejimz zakaznikem je 13,2 % respondenti, za ni je banka
Moneta Money Bank s 12 % klientd. Respondentd, ktefi nejsou klientem zadné finanéni
instituce, je celkem 5,2 %. Na poslednim misté se 4,9 % klienty je Ceska podnikatelska
pojistovna. Jiné moznosti, a tedy nejéastéjsi odpoveédi mimo nabidku byly: Raiffeisenbank, Air
Bank, Fio banka, UniCredit ¢i mBank. Celkem 1,54 % dotazovanych na otazku nechtélo

odpovidat a 0,31 % respondenti neni obyvateli CR.

TFindctd, a zaroven posledni otdzka pied identifikaénimi otdzkami, se respondenti
ptala na to, jaké faktory jsou pro né z pohledu zakaznikt dulezité pti vybéru bankovni instituce.
Respondenti mohli vybirat celkem z 12 faktort, a to: Siroka nabidka sluzeb (Gcty a karty, uvér,
hypotéka, investovani, stavebni spofeni, pojiSténi), vyhodnd nabidka sluzeb (nizké troky
z uvéru, vysoké vynosy z investic), vyspély zakaznicky servis, podpora diverzity a inkluze
(zaméstnavani lidi z mensin, GCast na akcich, pofddani akci, konference o rovnosti na
pracovisti, podpora rodi¢u), reference rodinného pfislusnika ¢i znamého, hodnoceni/recenze
ostatnich zakaznikl, vysokd turovenn komunikace spolecnosti se zakaznikem, prezentace
instituce na webovych strankach ¢i socidlnich sitich, dostupnost kamenné poboc¢ky, moznost
vyfesit veskeré pozadavky online, akéni nabidky u partnerd spolecnosti (slevy na elektroniku,

potraviny, sport, zabavu), tradice a jméno banky. Na kazdy jeden faktor odpovédélo celkem
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325 respondentl. Jednotlivé faktory jsou znazornény ve trech grafech u obrazki ¢. 38, 39 a 40

(graf je rozdélen do tii ¢asti z diivodu lepsi piehlednosti).
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Obrazek 38. Dilezitost faktorii — 1. édst
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obrazek 39: Dulezitost faktorii — 2. cast
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obrazek 40: Dulezitost faktorii — 3. cdst
Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu vySe lze vidét, ze z celkovych 12-ti kritérii je pro respondenty nejdulezité;si
vyhodna nabidka sluzeb, jelikoz celkem 69 % dotazovanych zvolilo toto kritérium jako velmi
dualezité. Naopak nejméné diilezitym faktorem ze vSech uvedenych je pro respondenty podpora
diverzity a inkluze. Divodem je, ze 22,8 %, dotazovanych zvolilo odpovéd’ zcela nedilezité. U

ostatnich kritérii se odpovéd’ zcela nedtlezité pohybuje v rozmezi od 1-16 %.

V potadi ctvrty faktor, konkrétné jak je pro respondenty dalezité pti vyberu bankovni
instituce videét, ze spole¢nosti podporuji diverzitu lze sledovat vzhledem k véku. Z ptvodniho
grafu je viditelné, Ze tento faktor je pro dotazované nejméné dulezitym, jelikoZ moznost zcela
nedulezit¢é ma zde nejvyssi pocet dotazovanych, oproti ostatnim uvedenym faktortim.
Posloupnost odpovédi je od nejnizSiho poctu po nejvyssi nasledujici: velmi dilezité 10,2 %
respondentll, zcela nedllezité 22,8 % respondentdl, spiSe dulezité — 28 % respondentd, Spise
nedulezité — 39 % respondenttl. Tato posloupnost neni dodrzena u respondentti spadajici do
veékové kategorie 25-34 let, 55-64 let, 65 let a vice. Celkem 35,5 % dotazovanych ve véku
25— 34 let zastava nazor, Ze podpora diverzity je zZcela nedtlezitd, tudiZ jsou u této moznosti
Vv pievaze o 1,6 % nad odpovédi Spise nedulezité. I pres nizky pocet respondentii spadajici do
téchto dvou vékovych kategorii, tak pro 50 % respondenti ve véku 55-64 let je tato podpora
spise diilezita, posloupnost tak neni dodrzena. U lidi ve véku 65 let a vice jsou posledni ti

moznosti odpovédi ve vysi 30 %. Vysledky zndzortiuje graf u obrazku ¢. 41.
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Obrazek 41: Podpora diverzity vzhledem k veku
Zdroj: Vlastni zpracovani

Faktor lze propojit také z hlediska hlavniho ekonomického statusu, kdy posloupnost
odpovédi je dodrzena v prvnich dvou ptipadech — U studentll a zaméstnanct. Pro 12,7 %
studentli a 8 % zaméstnanci je podpora diverzity velmi dilezita. Spise dulezita je pro 31,3 %
studentl a 24,2 % zamé&stnancii. Za SpiSe nedilezitou tuto podporu povazuje 36,1 % studentii a
46,8 % zaméstnancu. To, Ze je podpora diverzity zcela nedilezitym faktorem zastava celkem
19,9 % studentti a 21 % zamé&stnanctl. Z toho vyplyva, Ze pro studenty je podpora diverzity ze
Podnikatelé nevolili odpoveéd’ velmi dilezité a mimo to, moZznost zcela nedllezité prevazuje
moznost SpiSe nedilezité 0 20 %. U 50 % nezaméstnanych respondent byla zvolena moznost
spise dulezité a u dalSich 50 % nezaméstnanych zcela nedulezité. Celkem 15,4 % seniort
zvolilo moznost velmi dilezité, spiSe nedtlezitym faktorem je diverzita pro 23 % téchto
respondentd, 30,8 % seniort zvolilo moznost spiSe dilezité a stejné procento odpoveédi ma i

moznost Zcela nedilezité. Tyto vysledky zobrazuje graf u obrazku €. 42.
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Obrazek 42: Podpora diverzity vzhledem ke statusu
Zdroj: Vlastni zpracovani

3.4 Navrh doporucdeni

Na zékladé provedené komparace ptrednich financnich instituci byly zjistény jejich
strategie diverzity. Tyto strategie jsou ve vétsSin€ piipadl analogické s jednotlivymi polozkami
primarni ¢i sekundarni dimenze diverzity. Po provedeném shrnuti, ze kterého plyne, kolik
sledovanych kritérii banky a pojiStovny V rdmci dimenzi spliluji, je jasnad nésledujici véc.
Vétsina z uvedenych spolecnosti se zabyva podobnymi aktivitami, pticemz kazda z nich
spliiuje 5-8 kritérii z celkovych 16. Mezi kritérii, jez jsou spliiovana v§emi spoleénostmi je
genderova diverzita, vékova diverzita, rodiCovsky status a prezentovani rozmanitosti na
webovych strankach. Za dilezité aktivity v ramci aktivit rozmanitosti je vsSak dilezité
povazovat také podporu OZP, LGBT nebo sdileni diverzity na socidlnich sitich ¢i reklamy s ni

spojené. Ne vSechny instituce se t¢émto aktivitdm vénuji, a proto by bylo zaddouci toto zlepsit.

Je na misté, aby byla vétsi pozornost vénovana LGBT osobam v pracovnim prostiedi.
Bylo by vhodné, kdyby tato aktivita byla soucasti strategie vSech firem, které se rozhodly byt
inkluzivni. Divodem je, Ze v dneSni moderni spoleCnosti by se dalo ocekavat, ze lidé nebudou
ostatni soudit na zaklad¢ sexualni orientace. Opak je pravdou, jelikoZ stale jsou takové osoby
sttedem vysméchu, v horSim pifipadé jsou soucasti konfliktd ¢i teroristickych utokd.
Z uvedenych spole¢nosti, pouze CSOB a Moneta Money Bank maji piimo do své strategie
rozmanitosti zasazenou podporu téchto 0sob. Vhodné doporugeni tedy je, aby CS, KB, CPP a
Kooperativa tento aspekt promyslely a pfipadné ho téz ptidaly do své strategie. Pokud by tak

ucinily, je zadouci, kdyby se dale inspirovaly CSOB a rozsifily tuto podporu stejné jako ona 0

83



vnitini zajmovou skupinu. Je podstatné, aby inkluzivni firmy bojovaly proti jakékoliv
diskriminaci vic¢i témto osobam a Sifily osvétu, ze je celospoleCensky nepfijatelné, aby
dochazelo k podobnym ttoktim, jako v fijnu 2022 v Bratislavé. Firmy by si mély téz uvédomit,

ze sexualni orientace neméa zadny vliv na pracovni vykon pracovnika.

Vsechny zminéné spolecnosti vénuji svou pozornost v ramci své strategie diverzity
rodi¢iim na MD/RD. Neni pochyb o tom, ze jde o vyznamnou problematiku, jelikoz rodice po
RD nemiizou Casto najit zaméstnani. Da se oc¢ekavat, ze firmy jednoduse nechtéji neustale fesit
to, Ze takovi zaméstnanci potiebuji volno kviili nemocnosti svych déti. Pokud jsou ale firmy
inkluzivni, takové rodice podporuji. Doporucenim je, aby nejlépe vSechny takové firmy
provozovaly firemni $kolky, kdy CSOB jako jedin4 ze viech popisovanych spole¢nosti firemni
Skolky provozuje. Ostatni firmy by se opét mély inspirovat, jelikoz chtéji, aby s nimi takovi
zaméstnanci neztraceli kontakt, avSak v pfipadé¢ neprovozovani firemnich Skolek miize
dochdzet k lehké kontradikci. I pfesto, ze vétSina uvedenych spolecnosti poskytuje financni
ptispévky na pokryti nakladd na chiivu ¢i jesle, mize nastat situace, kdy hlidani déti odpadne.
V ten moment pro rodie nastdva otazka, kdo jejich dité bude hlidat. Pokud by spolecnosti
dospély k zavéru firemni Skolky vybudovat, m¢ly by pocitat s jistymi naklady. Naklady na
vybudovani firemni $kolky se jisté pohybuji ve vysi n¢kolika miliont korun, pficemz s jejich
provozovanim se poji ndklady dalsi. Divodem je, ze uz v roce 2014 vysla vystavba firemni
Skolky pro 25 déti pfiblizné na 1 000 000 K¢ a naklady na provoz byly zhruba 13 000 K¢ na
jedno dité (Dockal, 2014). Vezmou-li se v potaz dne$sni mnohem vyssi ceny a inflace, tak jde o
velky zasah do finanéniho rozpoc¢tu firem. Firmy vSak mohou zazadat o dotace. Pokud by ale
vSechny uvedené spole¢nosti ziidily firemni Skolky, mohlo by se to pojit s jistym problémem.
Tim by mohlo byt, Ze uvedené banky a pojistovny maji po CR nékolik pobocek a nebylo by
fér, aby firemni $kolky byly pouze ve velkych méstech. Mohlo by to totiz vést k nespokojenosti
zaméstnanci. Reenim, které by tento problém mohlo vyiesit, je zavedeni baby office, které jiz
provozuje napiiklad CPP a Kooperativa. Baby office jisté nejsou tak nékladné, jako firemni
skolky. Pokud by vsak zminéné banky a pojistovny firemni $kolku ani baby office nezalozily,
tak by tento problém mohly vyfesit jiz zminéné financni ptispévky. Jde o levnéjsi variantu, kdy
odmeéna zalezi na veéku ditéte, avSak pohybuje se ve vysi okolo 5 000 az 10 000 K¢&/rok pro

jednoho takového zaméstnance (Filipova, 2021).

V dnes$ni dobé socidlnich siti by se dalo ocekavat, ze firmy budou své podnikatelské
aktivity prezentovat nejen na webovych strankach, ale i na socialnich sitich. Touto strategii se

vydaly vSechny instituce kromé CPP. Ta jedini neni uZivatelem ani jedné socialni sité
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a prezentuje se tak pouze na webovych strankach. Bylo by vhodné, kdyby tuto skutecnost
spole¢nost CPP zménila a nasledovala tak ostatni instituce, jelikoZ lze piedpokladat, Ze vétsina
zakaznikli nebude cilené na webovych strankach vyhledavat konkrétné informace o diverzité.
Proto je vhodnym doporucenim, aby sviij postoj k CSR a piimo k diverzit¢ vyjadiovala
prostiednictvim prispévki bud’ na Facebooku pro star$i generaci ¢i Instagramu pro generaci
mladsi. Je pravdépodobné, Ze pro dnesni dobu je témét vyloucené, aby své aktivity nesdilela na
socialnich sitich, uZ jen z diivodu dobré image. Pokud by CPP tento navrh vzala v potaz
a rozhodla se socialni sité vyuzivat, je doporuceno, aby si na zac¢atek najmula agenturu a poté
zameéstnala osobu, kterd bude pisobit ptimo jako spravce socidlnich siti. V pfipad¢ najmuti
agentury by musela pocitat s naklady v pfiblizné vysi 50 000 K¢/mésic (Rumpala, 2017).
Kooperativa své podnikatelské aktivity na socialnich sitich zvefejiuje, avsak piispévky tykajici
se piimo rozmanitosti na nich nejsou. Lze doporucit, aby jednou za ¢as né&jaky takovy piispévek

V pfijatelné mife zvefejnila, aby bylo jasné, Ze i to je jejim principem podnikéni.

Vzhledem k tomu, Ze n&kolika tisicova mensina v CR jsou Romové, bylo by na misté,
kdyby vSechny uvedené spolecnosti svou aktivni politiku diverzity rozsifily o etnickou
diverzitu. Vic¢i Romim ma majoritni spolecnost neptiznivy nazor, citi k nim velky socialni
odstup a je tato komunita spojena s neustalymi piedsudky. Divodem muze byt to, Ze s nimi
vétSinova spole¢nost nema dobré zkuSenosti. Bylo by vhodné, kdyby se uvedené spolecnosti
zamyslely nad tim, ze ne vSichni Romové jsou stejni. Jisté existuji i taci, ktefi jsou slusni,
vystudovani ¢i se chtéji odlisit od zarytého nazoru na vétSinu Romt a chtéji byt v zaméstnani
ptinosem. Lze fici, Ze neni dobré, kdyZ se vefejnost, ale 1 firmy dopousti nespravedlivého

zevSeobecnéni.

Dale 1ze doporudit, aby v§echny uvedené spole¢nosti sviij postoj k rozmanitosti prenesly
v piijatelné mife do televiznich reklam ¢&i na billboardy. Bylo by dobré, kdyby CSOB, KB,
Moneta Money Bank, CPP i Kooperativa pievzaly inspiraci od CS, ktera sviij postoj k diverzité
formou této propagace prezentuje. Ostatni spolecnosti sice billboardy a televizni reklamy mayji,
ale nezaméfuji se na rozmanitost. Snad by se dalo fict, ze v reklamach uplatiiuji age
management. Lze pfedpokladat, ze televizni reklamy mohou oslovit velké mnoZstvi osob,
stejné tak billboardy, jez jsou vSem na o€ich. Je vhodné, aby svij ptistup k diverzité vyjadiovaly
formou této propagace citlivé, ale jasné. Bylo by tedy na misté, kdyby se zaméfily na své
prozatimni billboardy a nékteré z nich zameénily na billboardy vyjadtujici rozmanitost, piipadné
kdyby rozsifily svij pocet billboardi (nebo jinych venkovnich reklam). S tim by se ovSem

pojily néaklady, které by se ziejmé liSily. Zalezelo by totiz pravdépodobné na lokalité ¢i
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viditelnosti billboardu. Cena pronajmu billboardu za¢ina na 7 000 K& bez DPH/mésic a kon¢i
ptiblizn€ na 90 000 K¢ bez DPH na mésic (v tu chvili se uz jedna ale o big boardy) (Plakatov,
2023). Jako reklamni plochu lze téz doporucit citylight vitriny, jejichz pronajem se
v Pardubicich nabizi za 1 990 K¢ bez DPH/mésic. Pro organizace zde tedy nastava otazka, zda
chce vynakladat dalsi finan¢ni prostfedky na pronajem novych billboardtl ¢i zaménit tématiku
téch stavajicich. V této situaci by bylo levngjsi, a tedy 1 lepsi, predélat ty stavajici. Co se tyce
televiznich reklam, tak ty vSechny uvedené instituce maji. Zobrazovan je vSak maximaln¢ age
management, nikoliv LGBT pary ¢i OZP. Na to by se spolecnosti mohly vice zaméfit, avSak

znézornéni téchto osob by mélo plné korespondovat s nabizenymi sluzbami.

Z vysledkl dotaznikového Setfeni vyplyva, ze zdkaznici hodnoti diverzitu a konkrétné
inkluzivni reklamy pozitivné, ovSem maji téz spousta pfipominek, které by mély byt padnym
divodem pro zménu ze strany firem. Zakaznici ocenuji, kdyz se spole¢nosti snazi o podporu
ruznorodych osob, ¢imz se odbouravaji stereotypy ve spolecnosti a snizuji se predsudky. Jsou
toho nazoru, Ze je-li ¢lovék piinosem pro firmu, neni diivod ho nezaméstnat napiiklad pouze
na zdkladé jiné barvy pleti. Ve 21. stoleti by lidé mohli jiz chépat, ze se spolecnost posouva
a neni zde prostor pro zatézovani se takovymi malichernostmi. Na druhou stranu zédkaznikiim
vadi, ze jsou odliSujici se osoby pfili§ zvyhodnovany a diskriminovana se pak citi spise
vétsinova spolecnost. Nesouhlasi také s tim, ze inkluzivni reklamy od ¢eskych firem v sobé
ukazuji osoby, se kterymi se v CR malo kdy lze setkat. V této situaci by bylo vhodné, kdyby
spole€nosti v takovych reklamach zobrazovaly naptiklad stejnopohlavni pary/rodiny nebo jiz
zminéné Romy. Zakaznici jsou téZ toho ndzoru, Ze jim jsou inkluzivni reklamy podsouvéany na
kazdém kroku a vnucuji jim jejich nazor. Casto podle nich takové reklamy ani nesouvisi
S nabizenym produktem ¢i sluzbou. Z toho diivodu by méli spolecnosti ptijmout doporuceni, ze
by takové reklamy mély byt autentické, obsah reklamy a lidé v ni by méli pfimo souviset

S podnikatelskymi ¢innostmi firem.

Je vhodné, aby inkluzivni firmy prezentovaly toto téma citlivé a netlacily pfili§ na pilu.
Obzvlast v dnesni dobé, kdy jsou lidé v CR toho nizoru, Ze je nadrzovano uprchlikéim
z Ukrajiny na tkor Ceskych obcant. V souCasné dobé¢ jde tedy zaroven o ozehavé téma, ke
kterému by firmy mély pfistupovat zodpovédné a srozvahou, aby proti sobé zbytecné
neobratily své zdkazniky. V soucasné situaci by bylo mozna lepsi nevyvolavat provokaci
a neukazovat tyto menSiny v takovém mnozstvi. Dale lze doporucit, aby firmy nejprve
uspokojily potieby svych zakazniki a poté prezentovaly sviij pozitivni postoj k diverzité. Lidé

totiZ rychle pochopi, Ze diverzita mé vést k novym napadiim, inovacim, kreativit€ a tim padem
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k vétsimu uspokojeni zakaznikli. Pokud vSak bude firma prezentovat sviij pozitivni pfistup
k diverzité a zakaznici neuvidi zadné vysledky, firma muze nasledné o zakazniky pfijit. Z toho
divodu Ize doporucit, aby inkluzivni spole¢nosti zatazovaly do své strategie diverzity kritéria,
ktera mohou naplnit a budou tak spokojeni jak zamé&stnanci, tak zakaznici. Je tedy otazkou, zda
spole¢nosti nepodporuji diverzitu pouze kvili dobré podnikové image, jelikoz je v dneSni dobé
toto téma hodné diskutované nebo pouze z komerénich duvodut. Z toho plyne, Ze je dulezité,

aby firmy tohoto tématu nezneuzivaly bez redlného zajmu ve spolenosti néco zménit.

Téma, které vetejnost hodnoti velmi kriticky je, ze je diverzita tlaena kvotami. Vadi ji
konkrétn¢ kvoty, které musi splitovat filmy, jenz chtéji byt nominovany na Oscara. Jde o to, ze
se bude sledovat, jaké bude obsazeni filmi a kdo bude najiman pro jejich nataceni. Toto
nafizeni stanovi, Ze filmy zplsobilé pro nominaci na Oscara musi spliiovat dva ze ¢tyt standarda
rozmanitosti (Buchanan, 2020). Lze fici, ze jsou tato pravidla velice omezujici nejen pro osoby,
které se zabyvaji tvorbou filmt (scénaristy), ale téz pro divaky. Je na miste, aby se svét zamyslel
nad tim, zda se touto cestou chce opravdu vydat. Tim, Zze bude podporovat nepiirozenou
diverzitu nepfispéje ke zlepsSeni stavu spolecnosti. Jelikoz na jednu stranu se snazi, aby byly
mensiny pfijimany a nebyla na nich pachana diskriminace, na druhou stranu tyto pokyny mohou
zpusobit naprosty opak. Muze totiz psobit posetile, kdyZ je do hlavni role Vv historickém filmu
obsazen ¢ernoch jen proto, aby byla splnéna kvota. V té chvili nastava diskriminace osoby,
ktera by se pro roli hodila vice nejen z hlediska talentu, ale predevsim z hlediska vzhledu
(stereotypni osoba bilé pleti). Spatnou variantou v tomto ptipadé maze téz byt, kdyz tyto kvéty
ptekazi plan tvarce filmu, jenz nemuze, kvili pro n€j nehodici se hlavni postavé, film natocit.
Naskyta se otazka, pro¢ ménit historii, jen kvuli splnéni kvot nebo pro¢ meénit néco, co je bézné
pro dané obdobi. Vefejnost je poté k tématu skepticka. Bylo by na misté, aby spolecnosti dosly
k zavéru, ze nema smysl diverzitu zavadét tam, kam se nehodi. Jelikoz tim firmy nemusi nikdy
docilit toho, ze bude rozmanitost v budoucnu povazovana za béznou véc. Je tedy vhodné, aby

rozmanitost byla piirozena.
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ZAVER

Bakalarska prace se vénovala diversity managementu v kontextu podnikové image,
zékaznickych preferenci a jeho aplikovani pfednimi finanénimi institucemi v CR. Byly zvoleny
celkem ¢&tyfi banky, konkrétng CSOB, CS, KB, Moneta Money Bank a dvé pojistovny, a to
CPP a Kooperativa. Viechny tyto spolecnosti jsou socidlné odpovédné a uplatiiuji ve svém
podnikani urcitou strategii diverzity. Uvedené banky a pojistovny mezi sebou byly vzajemné

komparovany.

Cilem bakalaiské prace bylo navrhnout doporuceni pro rozsifeni aktivit diversity
managementu ve finan¢nim odvétvi, a to na zakladé komparace jednotlivych strategii diverzity

u prednich finan¢nich instituci, a nasledné dle vnimani této problematiky ceskymi zakazniky.

Prace byla rozdélena na tfi ¢asti. Prvni kapitola se vénovala vymezeni zékladnich pojmt
diversity managementu, tedy primarni a sekundarni dimenzi diverzity, zavadéni diverzity
a jejim piinostim, inkluzi a spole¢nostem podporujici diverzitu ptisobici v CR. Druha &ast byla
vénovana spojeni socialni odpovédnosti firem a diverzity, kdy byly vymezeny pojmy jako je
firemni kultura a image, CSR a image a socialni pilif CSR. Kapitola se dale zabyvala PR
a dal$imi nastroji v kontextu diversity managementu, ocekdvanim a preferencemi zakaznikt

a inkluzivni reklamou.

Posledni ¢ast se vénovala popisu fizeni diverzity ve vybranych finan¢nich institucich,
kdy byly popsany zékladni informace o spolec¢nostech, nasledné byla pozornost vénovana jejich
strategiim rozmanitosti a ocenénim, které v ramci diverzity obdrzely. Nasledovala shrnujici
tabulka znazoriiujici celkovy pocet splilujicich kritérii v ramci diverzity jednotlivych
spole¢nosti. Ke zjisténi ocekavani a preferenci zakaznikii bylo vyuzito dotaznikové Setfeni.
Prizkum probihal v obdobi prosinec 2022 az tnor 2023 a byl zrealizovan formou
elektronického dotazniku ptes Google Forms. Dotaznik ziskal celkem 325 odpovédi od
respondentii z Ceské republiky. Na zékladé téchto odpovédi byly stanoveny navrhy na zlepseni
aktivit v ramci diverzity, pficemz dalsi navrhy na rozsifeni aktivit byly urCeny na zaklade

komparace finan¢nich instituci.

Dle provedené komparace bylo zjiSténo, Ze by n€které z popisovanych spolecnosti mély
vylepsit svou propagaci diverzity, rozsifit své aktivity v ramci podpory rodi¢i na MD/RD ¢i
zatit podporovat mensiny, se kterymi se lze béZné setkat v CR. Na zakladé dotaznikového
Setfeni bylo zjiSténo, Ze zakaznici oCekéavaji vétsi prirozenost a firmy by tak mély tyto aktivity

vyjadiovat citlive.
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Prace je pfinosna nejen pro vSechny spole€nosti, ale téz pro zdkazniky. Firmam prace
pomuze dojit k uvédomeéni, ze byt inkluzivni mize pfinaSet nové napady, novy pohled na véc,
vyss$i spokojenost zaméstnancti 1 zékazniki ¢i ziskani zdkazniki novych. Zakazniky a obecné
vetejnost diverzita mize dovést k uvédomeéni, Ze by vSichni, obzvlast' v této dobé, méli mit
stejné ptilezitosti uspet a neni tteba nékoho soudit jen podle toho, Ze je jiny nez ostatni. Nezbyva
nez véfit, Ze s rostoucim zajmem o rozSifovani diverzity a inkluze vzroste téz lidské chapani

a solidarita. K tomu Ize v8ak dojit Iépe pfirozenou cestou bez zbyte¢nych natlaki.
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PRILOHA 1: Tabulka znazoriujici nakladani s diverzitou u
danych spole¢nosti

Tabulka 2: Shruuti: Jak spolecnosti naklddaji s diverzitou

Komparované spolecnosti

Kritéria diverzity 5 5 Moneta 5
CSOB CS KB Money CPP Kooperativa
Bank

Gender v v v v v v
Vek v v v v v v
Sexualni orientace v X X v X X
Mentalni a télesné v v v v X v
charakteristiky

Rasa % % X X X X
Etnicita X X X X X X
Nabozenstvi X X X X X X
Vzdélavani % X X X X v
Rodicovsky status v v v v v v
Rodinny stav X X X X X X
Socioekonomicky % X X X X v
status a pfijmy

Pracovni zkusenosti X X X X X v
Clen Charty v v v v v X
diverzity

Prezentace podpory

diverzity na v v v v v v
webovych strankach
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Prezentace podpory
diverzity na
socialnich sitich

Prezentace podpory
diverzity
prostiednictvim TV
reklamy

Celkovy pocet
spIlnénych
sledovanych Kritérii

8216

8216

7216

8216

5216

8216
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Zdroj: Vlastni zpracovani




PRILOHA 2: Dotaznik — Preference zikaznika v kontextu

diversity managementu ve finan¢nim odvétvi

Dobry den,

jsem studentkou Fakulty ekonomicko-spravni v Pardubicich a timto bych Vas rada
pozéadala o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery bude slouzit jako podklad pro mou Bakalaiskou
praci. Dotaznik se zabyva preferencemi zakaznika v kontextu diversity managementu ve
finanénim odvétvi a je zcela anonymni. Jeho vyplnéni Vam zabere maximalné¢ 10 minut.

Predem moc dékuji za Vasi pomoc a Cas.
Fisarova Markéta

1. Diverzita = respekt k jedine¢nosti kazdého ¢loveka, a to zejména z hlediska
genderu, véku, narodnosti, rasy, nabozenstvi ¢i dalSich hledisek. V §ir§im pojeti
oznacuje koncept, jehoz cilem je vytvofit ve spole¢nosti takové podminky, které
umozni v§em jedinctim bez rozdilu a bez ohledu na jejich individualni odlisnosti
plné rozvinout jejich osobni potencial.

SlySel/a jste nékdy o pojmu diverzita neboli riznorodost na pracovisti?

a) Ano
b) Ne

2. Zaregistroval/a jste nékdy inkluzivni reklamu? (Inkluzivni reklama se zamé&tfuje
na eliminaci stereotypnich roli ve spole¢nosti a podporu pfijeti a vzajemného
respektu mezi lidmi, kdy piikladem je toto video:
https://www.youtube.com/watch?v=JIFLKVRyvOQ)

a) Ano
b) Ne

3. Pokud jste v predchozi otazce odpovédél/a ANO, kde jste tuto reklamu
vidél/a?

a) Televizni reklama

b) Billboard ¢i jina venkovni reklama
c) Webové stranky

d) Socialni sité

e) Jiné (Uved'te)
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https://www.youtube.com/watch?v=JIFLKvRyvOQ

4.

10.

Jak byste zhodnotil/a reklamy spole¢nosti znazornujici odliSnosti? (Reklama

znazoriujici osobu tmavé pleti, stejnopohlavni pary, handicapovanou osobu a
dalsi)

a) Velmi pozitivné
b) Caste¢nd pozitivnd
c) Céstetné negativné
d) Zcela negativné

Proc¢ vnimate pozitivné tento typ reklam?
(Napiste)
Proc vnimate negativné tento typ reklam?
(Napiste)

Vyhledal/a jste si nékdy po zhlédnuti inkluzivni reklamy dalsi informace o
dané spolecnosti?

a) Ano
b) Ne

Presvédcilo Vas nékdy zhlédnuti inkluzivni reklamy k nakupu u dané
spole¢nosti?

a) Ano, jednou
b) Ano, 2-3x
C) Ano, vice nez 3x, ale pravidelnym zékaznikem nejsem

d) Ano, vice nez 3% a nasledné jsem se stal/a pravidelnym zakaznikem
e) Ne

Je podle Vas pro spolecnost jako celek dilezité zarazovat odliSené
zaméstnance do pracovniho prostiedi? (Z pohledu genderu, véku, rasy,
narodnosti, sexudlni orientace a dalsi)

a) Ano
b) Spise ano
c) Spise ne
d) Ne

Setkal/a jste se nékdy ve svém soucasném ¢i predchozim zaméstnani,
pripadné ve vzdélavani s kolegou, ktery patril k témto menSinam?

a) Ano
b) Ne
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11. Je pro Vas, Jako pro zakaznika duleZité vidét u spole¢nosti prijimani v§ech
osob bez ohledu na jejich odliSnosti?

a) Ano
b) Spise ano
c) SpisSe ne
d) Ne

12. Jste zakaznikem nékteré financ¢ni instituce? (Uved’te vSechny moZnosti)

a) Ceskoslovenska obchodni banka (CSOB)
b) Ceska spofitelna

c) Komeréni banka

d) Moneta Money Bank

e) Kooperativa

f) Ceska podnikatelska pojistovna (CPP)

g) Nejsem klientem zadné banky/pojistovny
h) Jiné (Uvedte)

13. Jak jsou pro Vas z pohledu ziakaznika diilezité nasledujici faktory p¥i vybéru
bankovni instituce?

Spise

L Zcela neddlezité
nedllezité

Velmi ddlezité  Spise dilezité
Siroké nabidka
sluzeb (ucty a
karty, Gvér,
hypotéka, O O O O
investovani,
stavebni spofen,
pojisténi)

Vyhodna nabidka
sluZeb (nizké uroky

Z Gvéru, vysoké O O O O

vynosy z investic)

Vyspély zékaznicky

servis O O O O

Podpora diverzity a

inkluze

(zaméstnavani lidi

z mensin, U¢ast na

akcich, pofadani O O O O
akci, konference o

rovnosti na

pracovisti, podpora

rodiéu)
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Reference
rodinného
pfislusnika i O O O O
znameého

Hodnoceni/recenze

ostatnich O O O O

zékaznikd

Vysoka Uroven

komunikace

spole¢nosti se O O O O
zékaznikem

Prezentace

instituce na

webovych O O O O

strankach ¢i
socidlnich sitich

Dostupnost

kamenné pobocky O O O O
Moznost vyiesit

vedkeré pozadavky O O O O
online

Akéni nabidky u
partnerl
spolecnosti (slevy

na elektroniku, O O O O

potraviny, sport,
zabhavu)

Tradice a jméno
banky O O O O

14. Jaky je Vas hlavni ekonomicky status?

a) Student

b) Zaméstnanec
c) Podnikatel

d) Nezaméstnany
e) Senior

15. Stykate se ¢asto nebo sam/a patrite k nékterym z niZe uvedenych skupin?
(Uved’te vSechny moznosti)
MD = matetska dovolena
RD = rodi¢ovska dovolena

a) LGBT+

b) Osoba zdravotné postizena

c) Rodi¢ na MD ¢i RD/kratce po rodicovské dovolené
d) Kiestan

e) Vefici (jiny nez kiestan)
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16.

17.

18.

f) Osoba jiné nez ceské narodnosti
g) Nic z uvedeného

Jaké je VaSe dokoncené vzdélani?

a) Zakladni

b) Stfedni s vyucnim listem

¢) Stiedni s maturitni zkouskou
d) Vyssi odborné

e) Vysokoskolské

Jaké je VaSe pohlavi?

a) Muz
b) Zena

c) Nebinarni (obecné oznaceni pro vSechny, kdo nedokaze zapadnout ani do

jedné ze Skatulek muz ¢i zena)

V jaké vékové kategorii se nachazite?

a) 16-24 let
b) 25-34 let
c) 35-44 let
d) 4554 let
e) 55-64 let
f) 65 letavice
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