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ABSTRAKT 

Diplomová práce se zabývá pZíle~itostmi a výzvami spojenými s implementací ESG pZístupp 

do slu~eb marketingových agentur. Cílem je prostZednictvím kvalitativního výzkumu 

analyzovat postoje odborníkp z marketingových agentur a klientských firem k tématu ESG 

a zmapovat jejich zkubenosti s odpov�dnou komunikací. Práce kombinuje teoretický rámec 

ESG a udr~itelného marketingu s praktickým pohledem na agenturní praxi v 
eské 

republice. Výzkum identifikuje rozdíly mezi o�ekáváním klientp a reálnými mo~nostmi 

agentur, pZi�em~ zdprazňuje dple~itost dpv�ryhodnosti, dolo~ení konkrétních dopadp a 

celkové relevance ESG pZístupp. Na základ� výsledkp jsou navr~ena doporu�ení pro 

agentury ve form� rámce „strategie dlouhodobého pozitivního dopadu“. 

 

Klí�ová slova: ESG, udr~itelnost, marketingová komunikace, udr~itelný marketing, 

udr~itelná komunikace, udr~itelný management, marketingové agentury, greenwashing, 

marketingová strategie, firemní kultura, CSR, odpov�dnost. 

 

ABSTRACT 

The thesis explores the opportunities and challenges associated with implementing ESG 

approaches in the services of marketing agencies. Its aim is to analyze the attitudes of 

professionals from marketing agencies and client-side companies towards ESG through 

qualitative research, and to map their experience with responsible communication. The work 

combines the theoretical framework of ESG and sustainable marketing with a practical 

perspective on agency operations in the Czech Republic. The research identifies 

discrepancies between client expectations and the actual capabilities of agencies, while 

emphasizing the importance of credibility, demonstrable impact, and the overall relevance 

of ESG approaches. Based on the findings, recommendations are proposed for agencies in 

the form of a "Long-Term Positive Impact Strategy" framework. 

 

Keywords: ESG, sustainability, marketing communication, sustainable marketing, 

sustainable communication, sustainable management, marketing agencies, greenwashing, 

marketing strategy, corporate culture, CSR, responsibility. 





 

Na tomto míst� bych ráda pod�kovala vbem, kteZí mi pomohli pZi vzniku této diplomové 

práce. 

Velké díky patZí zástupcpm marketingových agentur, kteZí se mnou vedli otevZené a 

inspirativní brainstormingy na téma udr~itelnosti v jejich byznysu. Stejn� tak d�kuji 

zástupcpm z Zad klientp, jejich~ sdílení pZístupp, zkubeností a postZehp pro m� bylo velmi 

pZínosné a podn�tné. 

Dále bych ráda pod�kovala vedoucímu práce za pZátelský pZístup a milé rozhovory, které 

nabe ob�asná setkání provázely. 

A nakonec to nejv�tbí pod�kování za bezednou studnici motivace patZí mému tátovi, kterému 

bych tuto práci cht�la také symbolicky v�novat. 

 

 





UTB ve Zlín�, Fakulta managementu a ekonomiky 13 

 

OBSAH 

ÚVOD .................................................................................................................................. 17 

CÍLE A METODY ZPRACOVÁNÍ PRÁCE................................................................... 18 

I. TEORETICKÁ 
ÁST ............................................................................................... 19 

1 ÚVOD DO ESG A UDR}ITELNOSTI .................................................................... 20 

1.1 DEFINICE ESG ...................................................................................................... 20 

1.2 HISTORIE ESG ...................................................................................................... 22 

1.2.1 Pařížská dohoda .............................................................................................. 23 

1.2.2 Green Deal ....................................................................................................... 24 

1.3 
ÁSTI ESG ........................................................................................................... 24 

1.4 ENVIRONMENTÁLNÍ OBLAST ................................................................................. 24 

1.4.1 Environmentální faktory ovlivňující ESG agendu ........................................... 25 

1.4.1.1 Geologické a pZírodní faktory .................................................................. 25 

1.4.1.2 Meteorologické vlivy a klimatická zm�na ............................................... 25 

1.4.1.3 Antropogenní faktory a odpov�dnost �lov�ka ......................................... 26 

1.4.1.4 Energetické a surovinové nároky ............................................................. 26 

1.4.1.5 Emise skleníkových plynp a uhlíková neutralita ..................................... 26 

1.4.1.6 Institucionální odpov�di a environmentální politika ............................... 27 

1.5 SOCIÁLNÍ OBLAST ................................................................................................. 27 

1.5.1 Sociální faktory ovlivňující ESG agendu ......................................................... 28 

1.5.1.1 Rovnost .................................................................................................... 28 

1.5.1.2 Demokracie a governance ........................................................................ 28 

1.5.1.3 Sociální koheze ........................................................................................ 29 

1.5.1.4 Diverzita ................................................................................................... 29 

1.5.1.5 Kvalita ~ivota ........................................................................................... 29 

1.6 OBLAST GOVERNANCE .......................................................................................... 29 

1.6.1 Governance faktory ovlivňující ESG agendu ................................................... 30 

2 UDR}ITELNOST A JEJÍ VÝZNAM PRO BYZNYS ........................................... 31 

2.1 VÝVOJ VZTAHU SPOLE
NOSTI K OCHRAN� }IVOTNÍHO PROSTYEDÍ ........................ 31 

2.2 AKTUÁLNÍ SPOLE
ENSKÉ A BYZNYSOVÉ IMPULZY K UDR}ITELNOSTI ................... 31 

2.2.1 Leadership a firemní hodnoty v éře udržitelnosti ............................................ 32 

2.2.2 Očekávání nové generace zákazníků a zaměstnanců ....................................... 33 

2.2.3 Zapojení stakeholderů jako podmínka důvěryhodnosti ................................... 34 

3 UDR}ITELNÝ MARKETINGOVÝ MANAGEMENT ........................................ 36 

3.1 VYMEZENÍ A PYECHOD OD KLASICKÉHO MARKETINGU .......................................... 36 

3.1.1 Přístupy k udržitelnému marketingu ................................................................ 36 

3.1.1.1 Sustainable marketing .............................................................................. 37 

3.1.1.2 Green marketing ...................................................................................... 37 

3.1.1.3 DEI marketing .......................................................................................... 37 

3.2 PILÍYE UDR}ITELNÉHO MARKETINGOVÉHO MANAGEMENTU ................................. 37 

3.3 ESG JAKO RÁMEC PRO MARKETINGOVÉ ROZHODOVÁNÍ........................................ 38 

3.4 UDR}ITELNÁ MARKETINGOVÁ KOMUNIKACE ........................................................ 39 

3.4.1 Principy férové a kultivované komunikace ...................................................... 39 

3.4.2 Etický rozměr komunikace ............................................................................... 40 

3.4.3 Důvěryhodnost značky a role výzkumu ............................................................ 40 

3.4.4 Komunikace jako nástroj odpovědnosti ........................................................... 41 



14  UTB ve Zlín�, Fakulta managementu a ekonomiky 

 

4 TYPY MARKETINGOVÝCH AGENTUR A JEJICH ROLE V ESG ................. 42 

4.1 PYEHLED RoZNÝCH TYPo AGENTUR ...................................................................... 42 

4.1.1 Komunikační .................................................................................................... 42 

4.1.2 Reklamní........................................................................................................... 42 

4.1.3 PR ..................................................................................................................... 42 

4.1.4 Mediální ........................................................................................................... 42 

4.1.5 Kreativní ........................................................................................................... 43 

4.1.6 Produkční ......................................................................................................... 43 

4.1.7 Eventová ........................................................................................................... 43 

II. PRAKTICKÁ 
ÁST.................................................................................................. 44 

5 ÚVOD DO PROBLEMATIKY A PYEDSTAVENÍ ZÚ
ASTN�NÝCH 
SUBJEKTo......................................................................................................................... 45 

5.1 ÚVOD DO PROBLEMATIKY ..................................................................................... 45 

5.2 PYEDSTAVENÍ AGENTUR A PARTICIPANTo ............................................................... 46 

5.2.1 Komunikační agentura ..................................................................................... 46 

5.2.2 Reklamní agentura ........................................................................................... 46 

5.2.3 PR agentura ..................................................................................................... 47 

5.2.4 Produkční agentura .......................................................................................... 47 

5.2.5 Mediální agentura ............................................................................................ 47 

5.3 PYEDSTAVENÍ KLIENTo .......................................................................................... 48 

6 ANALÝZA VÝZKUMU – PERSPEKTIVA MARKETINGOVÝCH AGENTUR
 49 

6.1 SHRNUTÍ VÝSLEDKo ROZHOVORo ZÁSTUPCo AGENTUR A ODBORNÍKo Z 
MARKETINGOVÝCH AGENTUR ............................................................................................ 49 

6.1.1 Komunikační agentura ..................................................................................... 49 

6.1.1.1 Vnímání ESG a udr~itelné komunikace ................................................... 49 

6.1.1.2 Sou�asný stav ........................................................................................... 50 

6.1.1.3 PZeká~ky a limity ..................................................................................... 51 

6.1.1.4 Mo~nosti rozvoje a pZíle~itosti ................................................................. 51 

6.1.2 Reklamní agentura ........................................................................................... 52 

6.1.2.1 Vnímání ESG a udr~itelné komunikace ................................................... 52 

6.1.2.2 Sou�asná praxe ......................................................................................... 53 

6.1.2.3 PZeká~ky a limity ..................................................................................... 54 

6.1.2.4 Vnímání ESG ze strany klientp ................................................................ 54 

6.1.3 PR agentura ..................................................................................................... 55 

6.1.3.1 Vnímání ESG a udr~itelné komunikace ................................................... 55 

6.1.3.2 Sou�asná praxe ......................................................................................... 55 

6.1.3.3 Vnímání ESG ze strany klientp ................................................................ 56 

6.1.3.4 PZeká~ky a limity ..................................................................................... 56 

6.1.3.5 Mo~nosti rozvoje a pZíle~itosti ................................................................. 57 

6.1.4 Produkční agentura .......................................................................................... 58 

6.1.4.1 Vnímání ESG a sou�asná praxe ............................................................... 58 

6.1.4.2 Vnímání ESG ze strany klientp ................................................................ 58 

6.1.4.3 Mo~nosti rozvoje a pZíle~itosti ................................................................. 59 

6.1.5 Mediální agentura ............................................................................................ 60 

6.1.5.1 Vnímání ESG a udr~itelné komunikace ................................................... 60 

6.1.5.2 Sou�asná praxe ......................................................................................... 60 

6.1.5.3 PZeká~ky a limity ..................................................................................... 61 



UTB ve Zlín�, Fakulta managementu a ekonomiky 15 

 

6.1.5.4 Mo~nosti rozvoje a pZíle~itosti ................................................................ 62 

6.2 SROVNÁNÍ MEZI RoZNÝMI TYPY AGENTUR A JEJICH PYÍSTUPEM K ESG ................. 63 

6.2.1 Nejčastější překážky v implementaci ............................................................... 65 

6.3 IDENTIFIKACE PYÍLE}ITOSTÍ A VÝZEV V OBLASTI ESG PRO AGENTURY ................. 65 

7 ANALÝZA VÝZKUMU – PERSPEKTIVA KLIENTo ......................................... 67 

7.1 SHRNUTÍ VÝSLEDKo ROZHOVORo SE SPECIALISTY NA STRAN� KLIENTo ............... 67 

7.1.1 Klient FMCG ................................................................................................... 67 

7.1.1.1 Firemní nastavení a vnímání ESG ........................................................... 67 

7.1.1.2 Zákaznická perspektiva a komunika�ní pZístupy ..................................... 68 

7.1.1.3 PZístup ke spolupráci s agenturami .......................................................... 68 

7.1.1.4 Dpv�ryhodnost, inspirace a budoucí sm�Zování ...................................... 69 

7.1.2 Klient telekomunikace ...................................................................................... 69 

7.1.2.1 Firemní nastavení a vnímání ESG ........................................................... 70 

7.1.2.2 Zákaznická perspektiva a komunika�ní pZístupy ..................................... 70 

7.1.2.3 PZístup ke spolupráci s agenturami .......................................................... 71 

7.1.2.4 Dpv�ryhodnost, inspirace a budoucí sm�Zování ...................................... 72 

7.1.3 Klient finanční instituce ................................................................................... 72 

7.1.3.1 Firemní nastavení a vnímání ESG ........................................................... 72 

7.1.3.2 Zákaznická perspektiva a komunika�ní pZístupy ..................................... 73 

7.1.3.3 PZístup ke spolupráci s agenturami .......................................................... 73 

7.1.3.4 Dpv�ryhodnost, inspirace a budoucí sm�Zování ...................................... 74 

7.2 SHRNUTÍ KLIENTSKÉHO POHLEDU NA UDR}ITELNOU FORMU SPOLUPRÁCE 
S AGENTURAMI ................................................................................................................. 75 

8 SROVNÁNÍ A IDENTIFIKACE ROZDÍLo MEZI O
EKÁVÁNÍMI 
AGENTUR A KLIENTo ................................................................................................... 77 

8.1 POROVNÁNÍ POSTOJo A O
EKÁVÁNÍ MARKETINGOVÝCH AGENTUR A KLIENTo ...... 77 

8.2 IDENTIFIKACE SHOD A ROZDÍLo V PYÍSTUPU K ESG .............................................. 78 

8.2.1 Ukotvení ESG v organizaci .............................................................................. 78 

8.2.2 Práce s ESG v zadáních a výstupech ............................................................... 79 

9 SHRNUTÍ VÝZKUMU A DOPORU
ENÍ PRO MARKETINGOVÉ 
AGENTURY ....................................................................................................................... 81 

9.1 DOPORU
ENÍ PRO MARKETINGOVÉ AGENTURY ..................................................... 81 

9.2 SPECIFICKÁ DOPORU
ENÍ PODLE TYPU AGENTURY ................................................ 83 

9.2.1 Specifika PR agentury ...................................................................................... 83 

9.2.2 Specifika produkční agentury .......................................................................... 84 

9.2.3 Specifika mediální agentury ............................................................................. 85 

9.3 ODPOV�DI NA VÝZKUMNÉ OTÁZKY ....................................................................... 85 

PYÍLOHA P I: OTÁZKY NA ZÁSTUPCE MARKETINGOVÝCH AGENTUR ....... 95 

PYÍLOHA P II: UPRAVENÉ OTÁZKY NA ZÁSTUPCE MEDIÁLNÍCH AGENTUR
 ............................................................................................................................................. 96 

PYÍLOHA P III: OTÁZKY NA ZÁSTUPCE KLIENTo .............................................. 97 

PYÍLOHA P IV: ODKAZ NA PYEPISY ROZHOVORo .............................................. 98 





UTB ve Zlín�, Fakulta managementu a ekonomiky 17 

 

ÚVOD 

Téma udr~itelnost a ESG u~ dávno nefiguruje pouze u finan�ních institucí, nebo výrobních 

firem, které Zebí nakládání se surovinami a efektivní zpracování vbech zdrojp. 
ím dál �ast�ji 

se toto téma propisuje i do odv�tví slu~eb, �i do menbích spole�ností jako základní prvek 

dlouhodobého sm�Zování managementu. Jedním z takových odv�tví je i marketing, tedy 

odv�tví, které se komunika�n� podílí na spole�enských zm�nách a �asto je pomáhá i utváZet. 

Ve správné implementaci udr~itelnosti konkrétn� do procesp a sm�Zování marketingových 

agentur spatZuji velký potenciál, ale na druhé stran� i velkou zodpov�dnost, neboe je to práv� 

oblast marketingu, která mp~e velmi rychle sklouznout ke greenwashingu. Práv� 

marketingové agentury, které s komunikací udr~itelnosti �asto pomáhají, by si na toto 

„natírání na zeleno“ m�ly dát nejv�tbí pozor. 

Konkrétn� téma ESG m� osobn� provází u~ n�kolik let, a to jak v osobní rovin�, tak ji~ 

více ne~ rok i v pracovní rovin�. V sou�asné dob� ppsobím jako ESG mana~erka v jednom 

z velkých marketingových domp v 
eské republice, a to m� také vedlo k zabývání se tímto 

tématem jebt� více do hloubky v rámci mé diplomové práce. Ve své práce vidím, ~e pZesto~e 

se udr~itelnost stává �ím dál �ast�jbím tématem, není pro marketingové agentury v~dy 

snadné najít zppsob, jak ji do své práce, procesp a slu~eb integrovat autenticky a 

systematicky. 

V teoretické �ásti této diplomové práce se sna~ím podívat hloub�ji na pojmy jako ESG, 

udr~itelnost, udr~itelný marketingový management, jejich historii a vývoj. Tyto teoretické 

základy následn� slou~í i jako op�rný rámec pro praktickou �ást. Sou�ástí praktické �ásti je 

i výzkum, jeho~ cílem je zjistit, jak marketingové agentury i jejich klienti vnímají ESG, 

udr~itelnost a odpov�dnou komunikaci, kde vidí její limity a kde naopak nové pZíle~itosti. 

V záv�ru teoretické práce jsou pak popsány konkrétní nástroje, které mohou agentury 

implementovat, aby podpoZily myblenku udr~itelného rozvoje, jak intern�, tak ve vztahu ke 

klientpm a svým slu~bám. Ráda bych touto prací pZisp�la k tomu, aby ESG nebylo 

v marketingových agenturách chápáno jako povinnost nebo trend, ale jako pZíle~itost k 

hlubbímu a smyslupln�jbímu vztahu mezi zam�stnanci, managementem, zákazníky, dalbími 

stakeholdery a sv�tem kolem nás. 
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CÍLE A METODY ZPRACOVÁNÍ PRÁCE 

Hlavním cílem této diplomové práce je prostZednictvím kvalitativního výzkumu analyzovat 

aktuální pZíle~itosti a výzvy spojené s implementací ESG pZístupp do marketingové 

komunikace v 
eské republice. Dpraz je kladen na postoje a o�ekávání z Zad odborníkp 

z marketingových agentur a specialistp na stran� klientp. 

Díl�í cíle této práce zahrnují vytvoZení teoretického rámce pro pochopení konceptu 

ESG a jeho významu pro marketing a podnikání, dále vymezení klí�ových prvkp 

udr~itelného marketingového managementu a jeho propojení s ESG pZístupy. Praktická �ást 

práce se zam�Zuje na kvalitativní zkoumání postojp zástupcp z Zad marketingových agentur 

i z Zad klientp k ESG agend� a na jejich zkubenosti s její implementací do marketingové 

komunikace. Sou�ástí cílp je identifikace rozdílp a shod v pZístupu k ESG, jednak mezi 

agenturami a klienty a jednak mezi agenturami navzájem. Výsledky výzkumu slou~í jako 

základ pro formulaci konkrétních doporu�ení, která mohou agenturám pomoci lépe uchopit 

ESG principy v rámci jejich slu~eb a spolupráce s klienty a implementovat je do svého 

fungování. 

Výzkumné otázky 

1. Jak vnímají zástupci marketingových agentur problematiku ESG a jaké s ní mají 

zkubenosti? 

2. Jaká jsou o�ekávání klientp vp�i agenturám v oblasti ESG a udr~itelné komunikace? 

3. V �em se postoje agentur a klientp shodují a v �em se libí? 

4. Jaké konkrétní kroky mohou agentury podniknout pro lepbí napln�ní potZeb klientp 

v souvislosti s ESG? 

Práce kombinuje teoretické a praktické pZístupy. V teoretické �ásti je vyu~ita metoda 

literární reberbe odborné �eské i zahrani�ní literatury, zam�Zené na koncept ESG, jeho 

aplikaci v podnikání a specifika udr~itelného marketingového managementu a marketingové 

komunikace. 

Praktická �ást je postavena na kvalitativním výzkumu realizovaném formou 

polostrukturovaných rozhovorp. Výzkumný vzorek tvoZí vybraní zástupci z rpzn� 

specializovaných marketingových agentur a zástupci z Zad klientp. Analýza získaných dat se 

soustZedí na identifikaci klí�ových témat, rozdílp a shod v postojích k ESG. Výsledky slou~í 

jako podklad pro formulaci doporu�ení pZizppsobených specifikpm agenturního prostZedí. 
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I. TEORETICKÁ 
ÁST 
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1 ÚVOD DO ESG A UDR}ITELNOSTI 

1.1 Definice ESG 

Zkratka ESG v sob� ukrývá tZi anglická slova, konkrétn� E – environmenal, S – social a G 

– governance. Pojem ESG pZedstavuje jakýsi soubor veZejnoprávních zásad, které si kladou 

za cíl vnést ur�ité hodnotové aspekty do fungování obchodních korporací. PZední �initel 

pra~ské hospodáZské komory Petr Michal popisuje zmín�ná tZi slova ve zkratce ESG jako 

environmentální udr~itelnost, sociální udr~itelnost a pod slovem governance mluví o 

významu zásady Zádné správy obchodní korporace. (Fenomén ESG, 2023, s. 3–4) 

Dpraz na jednotlivé oblasti ESG je v posledních letech umocn�n i výraznými 

globálními událostmi a spole�enskými zm�nami jako napZíklad klimatická krize, úbytek 

pZírodních zdrojp, rostoucí po~adavky na dpstojné pracovní podmínky, nebo dopady 

pandemie COVID-19. Vbechny tyto zm�ny zásadn� prom�ňují prostZedí, ve kterém firmy 

operují. Pandemie navíc prohloubila ji~ existující nerovnosti a upozornila na nedostate�ný 

pZístup k ekonomickým pZíle~itostem. Zároveň roste o�ekávání veZejnosti, ~e firmy nebudou 

sledovat pouze krátkodobý zisk, ale pZijmou i birbí odpov�dnost za svpj dopad na spole�nost 

a planetu. V tomto kontextu se ESG profiluje jako klí�ový rámec pro dlouhodobé budování 

dpv�ry, odolnosti a významnosti obchodních korporací (World Economic Forum, 2020, s. 6) 

Jak chápat fenomén ESG popsal advokát Petr Michal na Stálé konferenci �eského práva 

s tématem ESG v p�ti základních rovinách. V té první je to snaha o nulovou zát�~. Tyto 

snahy bylo mo~né zaznamenat ji~ pZed za�átkem u~ívání pojmu ESG. alo o do té doby 

neregulované snahy o slubné chování korporací vp�i ostatním i sob� samotným. Postupn� 

vbak za�aly vyvstávat problémy s nastavením efektivních pravidel, která by udr~ela 

dpv�ryhodnost korporace vp�i vbem zainteresovaným stranám (v�Zitelé, obchodní partneZi, 

veZejnost atd.). Finan�ní ukazatele jako výsledovka, rozvaha nebo ú�etní uzáv�rka jsou sice 

vbem dobZe známé, avbak pro ú�ely vykázání nastavených udr~itelných hodnot 

nedosta�ující. Spolehlivým indikátorem ~ivotaschopnosti obchodního modelu spole�nosti 

by m�l být tzv. nefinan�ní reporting ESG. Díky tomuto reportu budou moci spole�nosti svoje 

udr~itelné snahy o nulovou zát�~ transparentn� prezentovat. (Fenomén ESG, 2023, s. 4) 

Dalbí rovinou je pak podpora sociáln� odpov�dných akcí v regionu, ve kterém firma 

vyrpstá. Michal vysv�tluje, ~e v tomto bod� ppsobí ESG jako iniciátor posunu vlivu 

v korporacích od shareholderp ke stakeholderp. Jinými slovy spole�nosti dnes ji~ nejsou 

nutn� Zízený pouze akcionáZi a svými nejvybbími pZedstaviteli, zna�ný vliv nabývá b�~ná 
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spole�nost, spotZebitelé, klienti, zákazníci a drobní investoZi. Díky ESG regulaci mohou tito 

stakeholdeZi mnohem více nahlédnout do fungování podniku, a na základ� toho posoudit 

spole�nost z úhlu udr~itelnosti, co~ jim dovolí provést mnohem informovan�jbí rozhodnutí 

o nákupu slu~by, produktu, �i akcie dané spole�nosti. (Fenomén ESG, 2023, s. 4–5) 

Jako tZetí uvádí Michal zásah do sou�asného pojetí principu Zádného hospodáZe. Princip 

popisuje chování pZedních pZedstavitelp spole�nosti v otázkách rozhodování a podnikání 

zásadních krokp ve správ� korporace samotné. Uvádí, ~e dle tohoto principu by m�lo být 

rozhodováno se znalostí, pe�livostí, dobrou vírou a zejména informovan� v obhajitelném 

zájmu korporace. ESG regulace posouvá dle Michala tento princip do nové dimenze, ve které 

musí vedení spole�nosti nov� zohledňovat pZi své �innosti i dopady z pohledu ESG. 

(Fenomén ESG, 2023, s. 5) 

Dalbí rovinou, kterou Michal zmiňuje, je otázka legitimity ESG. Ta vychází z principu 

udr~itelnosti. První zmínky o udr~itelném rozvoji byly nalezeny ve zprávách tzv. 

Brundtlandovy komise OSN z roku 1987. V nich je tento princip popsán jako udr~itelný 

rozvoj, který naplňuje potZeby sou�asnosti, a pZitom nezpochybňuje potZeby budoucích 

generací. O té doby se úvahy o udr~itelnosti dále rozvijí a posouvají. Na sv�tové konferenci 

OSN k udr~itelnému rozvoji v roce 2012 byly definovány tZi pilíZe udr~itelnosti a jejich 

potZeba vzájemné rovnováhy. Jedná se o vyvá~ení ekonomického rozvoje spole�nosti, pé�e 

o ~ivotní prostZedí s ohledem na uvá~livé nakládání se surovinovými zdroji a pé�e o ob�any. 

V nabich pom�rech je klí�ovým udavatelem obsahu tématu udr~itelnosti Evropská Unie 

v �ele s Evropskou komisí. K udr~itelnosti se v rámci Evropské Unie na konci roku 2023 

vztahovalo 14 pZímo pou~itelných naZízení, 10 sm�rnic, 3 delegované akty a v pZíprav� byla 

Zada dalbích. EU pZichází s tím, ~e se politika udr~itelnosti reguluje skrze regulaci finan�ního 

sektoru. Jedná se tak o regulaci pomocí finan�ních tokp, investování, povinností reportingu 

a zveZejňování dat �i pZímo tvrdou regulací. Proto cht�jí-li firmy zpstat konkurenceschopné, 

musejí zav�as reagovat na ESG legislativní po~adavky a za�leňovat je do své strategie. 

Michal dále pZedpovídá, ~e tlak na firmy bude postupn� narpstat a projeví se tak 

v hospodaZení spole�nosti, v jejím obratu �i vnímání, zna�ky, a nakonec i v pZístupu 

k finan�ním zdrojpm. (Fenomén ESG, 2023, s. 5) 

Posledním, pátým, bodem, který Michal zmiňuje je ESG jako ideologie udr~itelnosti. 

Michal v této souvislosti apeluje na pZedcházení rizika zmatku, neboe i pZes chvályhodnou 

snahu o lepbí udr~itelné fungování, je pojem ESG stále ov�n�en spoustou otázek, nejasností 

plynoucích ze stále probíhajícího vývoje a ukotvování. Uvádí, ~e cíl není poZádn� definován 



22  UTB ve Zlín�, Fakulta managementu a ekonomiky 

 

a komunikován, a navíc je jeho pZínos t�~ko pochopitelný pro veZejnost. Michal zdprazňuje, 

~e politika ESG musí v budoucnu jasn� deklarovat svpj zdroj, pou~itý nástroj a zamýblený 

cíl. Nesta�í pouze neur�it� stanovit snahu ochrany planety po~adavkem na udr~itelnost 

firem. (Fenomén ESG, 2023, s. 6) 

Vzhledem k rostoucímu významu udr~itelného podnikání se ESG stává nejen nástrojem 

souladu s regulací, ale pZedevbím rámcem pro budování dpv�ryhodného, transparentního a 

strategicky Zízeného podnikání. Jak uvádí World Economic Forum (2020), jednotný jazyk v 

oblasti ESG umo~ňuje firmám sdílet porovnatelná data o svém vlivu na spole�nost a ~ivotní 

prostZedí, co~ je zásadní pro dlouhodobou dpv�ru investorp, zákazníkp i zam�stnancp. ESG 

pZístupy tak pomáhají pZeklenout propast mezi krátkodobým výkonem a dlouhodobou 

prosperitou a pZinábejí firmám konkuren�ní výhodu v éZe stále náro�n�jbích o�ekávání 

veZejnosti i trhu. (World Economic Forum, 2020, s. 3–4) 

1.2 Historie ESG 

KoZeny konceptu ESG sahají hluboko do historie vývoje podnikatelského prostZedí. 

Prom�na pZístupp k Zízení firem od po�átku 20. století ukazuje, jak se podnikání postupn� 

pZizppsobovalo m�nícím se spole�enským, ekonomickým i environmentálním výzvám. Od 

éry v�deckého managementu, která kladla dpraz na efektivitu a hierarchii, pZes období 

humanistického Zízení s dprazem na lidský faktor, a~ po sou�asný dpraz na udr~itelnost, 

reflektují jednotlivé fáze vývoje nejen m�nící se ekonomické prostZedí, ale i narpstající 

spole�enskou odpov�dnost firem. V 21. století dochází k zásadnímu zlomu – udr~itelnost 

pZestává být okrajovým tématem a stává se integrální sou�ástí strategického Zízení firem 

napZí� sektory (Sharma, Kaur a Syan, 2021, s. 3–5). 

Vývoj ESG lze tak chápat jako pZirozené vyúst�ní birbího posunu v chápání role 

podnikání ve spole�nosti. Na rozdíl od dZív�jbích období, kdy byl dpraz kladen primárn� na 

produktivitu, výkon a zisk, se dnební pZístup opírá o dlouhodobé cíle, stakeholder 

engagement a potZebu transformace nejen podnikových strategií, ale i samotného trhu. Práv� 

tato zm�na myblení je pZedpokladem pro úsp�bnou implementaci ESG principp – nejen jako 

odpov�di na regulatorní po~adavky, ale i jako cestu k budoucí konkurenceschopnosti. 

(Sharma, Kaur a Syan, 2021, s. 5–7) 

Problematika ESG se od po�átku 21. století stala pro firmy a investory významným 

pojmem. Tento koncept se konkrétn� objevil s vytvoZením indexové Zady FTSE4Good v roce 

2001, která cht�la motivovat britské penzijní fondy, aby zva~ovaly SSE otázky (sociální, 
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etické a environmentální). S FTSE4Good indexem pZibla spole�nost The Financial Times 

Stock Exchange Group, která si klade za cíl identifikovat spole�nosti, je~ jsou aktivní 

v ochran� ~ivotního prostZedí, udr~ují si vysokou úroveň v oblasti sociální i v oblasti 

firemního Zízení. (Atkins, 2020; FTSE4Good Index Series) 

V roce 2006 pZiblo FTSE4Good s Principy odpov�dného financování (PRI) OSN a bylo 

také prvním signatáZem. V tomto dokumentu byly zále~itosti ESG formáln� uznány, neboe 

PRI vy~adovala zahrnutí kritérií ESG do finan�ního hodnocení spole�ností. Tento krok byl 

zam�Zen na podporu a dalbí rozvoj udr~itelných investic. PZi zahájení m�la PRI 63 signatáZp 

s aktivy ve správ� ve výbi 6,5 bilionu dolarp. Do �ervna 2019 se tento po�et rozrostl na 2 

450 signatáZp s více ne~ 80 biliony dolarp aktiv ve správ�. (Atkins, 2020) 

Dpraz na kritéria ESG se v posledních letech zvybuje, pZi�em~ hlavní institucionální 

investoZi vy~adují, aby se spole�nosti zavázaly k dodr~ování t�chto standardp. Globální 

prpzkum mezi 475 institucemi ukázal, ~e 68 % respondentp se domnívá, ~e zavedení kritérií 

ESG vede k lepbím výnospm. (Atkins, 2020) 

1.2.1 PaZí~ská dohoda 

PaZí~ská dohoda, závazná globální smlouva o zm�n� klimatu, byla pZijata 196 zem�mi na 

konferenci COP21 v PaZí~i 12. prosince 2015 a vstoupila v platnost 4. listopadu 2016. Jejím 

cílem je omezit globální oteplování výrazn� pod 2 °C, nejlépe na 1,5 °C ve srovnání s 

pZedindustriální dobou. Tento cíl je klí�ový, proto~e Mezivládní panel OSN pro zm�nu 

klimatu varuje, ~e pZekro�ení 1,5 °C by mohlo výrazn� zhorbit dopady na klima, jako jsou 

sucha a vlny veder. PaZí~ská dohoda je významná, proto~e poprvé sjednocuje vbechny státy 

pZi Zebení zm�ny klimatu a jejích dopadp. Dohoda toti~ ukládá povinnost stanovit si 

vnitrostátní reduk�ní pZísp�vky k dosa~ení cílp této Dohody nejen rozvinutým, ale i 

rozvojovým státpm. (PaZí~ská dohoda; The Paris Agreement) 


eská republika se, jako~to �len Evropské Unie, v rámci PaZí~ské dohody zavázala, ~e 

do roku 2030 sní~í emise skleníkových plynp nejmén� o 40 % ve srovnání s rokem 1990, 

�ím~ splní spole�ný cíl EU z Zíjna roku 2014. PaZí~ská dohoda, do ní~ jsou zapojeni velcí 

zne�ibeovatelé, jako jsou 
ína a USA, vstoupila v platnost 4. listopadu 2016 a byla 

ratifikována EU a vbemi jejími �leny. 
eská republika se k dohod� oficiáln� pZipojila 4. 

listopadu 2017. (PaZí~ská dohoda; The Paris Agreement) 
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1.2.2 Green Deal 

Green deal neboli Zelená dohoda pro Evropu je soubor návrhp, které pZijala Evropská 

komise. Tato dohoda si klade za cíl transformovat hospodáZství EU v moderní a 

konkurenceschopnou ekonomiku. Zelená dohoda pro Evropu má uzppsobit politická 

opatZení v oblastech klimatu, energie, dopravy �i zdan�ní takovým zppsobem, aby se EU 

mohla podílet na sní~ení �istých skleníkových plynp do roku 2030 alespoň o 55 % (oproti 

roku 1990). Mezi hlavní témata krom� sní~ení emisí skleníkových plynp o 55 % patZí i 

dosa~ení pozice prvního klimaticky neutrálního kontinentu do roku 2050 nebo 3 miliardy 

vysázených stromp v EU do roku 2030. (Zelená dohoda pro Evropu) 

V roce 2021 byl pZijat Evropský klimatický zákon, který právn� zakotvuje cíle 

obsa~ené v zelené dohod�. Tento právní závazek byl pZijat díky podpoZe Zelené dohody pro 

Evropu Evropskou radou, tedy nejvybbí politickou úrovní EU slo~enou z hlav �lenských 

státp. Sou�asn� s tím byl v tomté~ roce pZedstaven i balí�ek legislativních návrhp s názvem 

Fit for 55, který detailn�ji rozpracovává cíle Zelené dohody, aby mohli být realizovány 

v praxi. Balí�ek Fit for 55 stanovuje konkrétní cíle a opatZení pro rok 2030 a popisuje zm�ny, 

které je tZeba uskute�nit do konce této dekády. (Co je Zelená dohoda pro Evropu?, 2024) 

1.3 
ásti ESG 

Jak bylo ji~ zmín�no v úvodní kapitole, zkratka ESG sestává z po�áte�ních písmen tZí 

klí�ových oblastí, kterých se pojem pZímo týká. T�mi jsou oblast environmentální, sociální 

a oblast governance. Jinými slovy se jedná o vliv firem na ~ivotní prostZedí, spole�nost a 

zppsob firemního vedení. Jednotlivé oblasti spole�n� tvoZí základní referen�ní rámec pro 

nefinan�ní reporting. Kritéria, která musejí spole�nosti v rámci jednotlivých oblastí ESG 

sledovat a vyhodnocovat jsou významným spole�enským a byznysovým faktorem. Vbechny 

tyto sledované informace jsou a v budoucnu jebt� více budou esenciální pro potenciální 

investory, obchodní partnery, banky, ale také pro spole�nost, nebo pro podniky jako takové, 

které díky nim budou moci svou �innost na základ� zjibt�ných dat optimalizovat. (Co je 

ESG?; Co znamená E v ESG, 2023) 

1.4 Environmentální oblast 

Environmentální oblast je první ze tZí oblastí, kterých se ESG dotýká. Zároveň se jedná o 

nej�ast�ji zmiňovanou oblast; chybou by vbak bylo zam�ňovat cíle celého ESG pouze s touto 

jedinou oblastí, i kdy~ se tomu tak u laické veZejnosti �asto d�je. Cíle, které by podniky m�ly 
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v rámci této oblasti sledovat jsou zejména sni~ování emisí skleníkových plynp neboli 

sni~ování uhlíkové stopy, efektivní vyu~ívání energií, dále maximální vyu~ití �istých zdrojp 

energie, nebo tZeba zefektivn�ní nakládání s odpady �i likvidace obalových materiálp. Dpraz 

je v této oblasti kladen také na samotnou recyklaci a cirkulární ekonomiku, kvalitu vody a 

vodních zdrojp, zelené budovy, �i inovace a digitalizace v tomto odv�tví. 

(Co je ESG?; Co znamená E v ESG, 2023) 

1.4.1 Environmentální faktory ovlivňující ESG agendu 

PZi hodnocení environmentálního pilíZe ESG je nutné porozum�t tomu, jaké pZírodní a lidské 

faktory ovlivňují stav ~ivotního prostZedí. Tyto faktory nejsou jen základem pro vznik 

environmentálních politik a naZízení, ale hrají zásadní roli i v oblasti firemní komunikace. 

Spole�nosti, které cht�jí svou environmentální odpov�dnost komunikovat v�rohodn� a 

srozumiteln�, by m�ly znát birbí kontext klimatických a ekologických prom�nných. (Veber 

a avecová, 2023, s. 15–20) 

1.4.1.1 Geologické a přírodní faktory 

PZírodní faktory zahrnují procesy, které se odehrávají na pZirozen� na úrovni planety. PatZí 

mezi n� zejména geologické d�je, tektonické pohyby, zm�ny klimatu, kolísání teploty nebo 

srá~kové úhrny. Významný je i vliv tzv. kvartérního geologického období, ve kterém se 

Zem� nachází, a pro které je charakteristické stZídáním dob ledových a meziledových. Tyto 

jevy ovlivňují klima, a tedy i biologickou rozmanitost a ekosystémové podmínky, na nich~ 

závisí lidská i ekonomická �innost. (Veber a avecová, 2023, s. 15–16) 

Krom� t�chto geologických procesp ppsobí na Zemi i kosmické vlivy, a to pZedevbím 

slune�ní aktivita a gravitace M�síce. Tyto jevy ovlivňují napZíklad pZíliv a odliv, nebo také 

sezónní rytmy. Svou roli hraje i sklon zemské osy a excentricita ob�~né dráhy Zem�, tedy 

faktory, které se podílejí na klimatických zm�nách s dlouhodobým horizontem. (Veber a 

avecová, 2023, s. 16–17) 

1.4.1.2 Meteorologické vlivy a klimatická změna 

K meteorologickým faktorpm patZí napZíklad teplota, tlak, vlhkost, obla�nost �i intenzita 

slune�ního záZení. Jejich prom�nlivost ovlivňuje regionální klima. Z dlouhodobého hlediska 

se vbak ukazuje, ~e klima Zem� se m�ní nejen cyklicky, ale i v dpsledku lidské �innosti. To 
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se projevuje nárpstem extrémních jevp, jako jsou vlny veder, sucha, povodn� nebo lesní 

po~áry. (Veber a avecová, 2023, s. 17–18) 

Zm�ny klimatu, dle v�deckých výzkump, nejsou ji~ pouze pZirozenými cykly. Emise 

skleníkových plynp (zejména oxidu uhli�itého, metanu a oxidp dusíku), vedou ke 

zvýbenému skleníkovému efektu a globálnímu oteplování. Tento jev má vedle významných 

dpsledkp pro ~ivotní prostZedí vliv i pro firmy, a to jak z hlediska pZímých dopadp (po�así, 

surovinová dostupnost), tak i z hlediska regulatorních a reputa�ních rizik. (Veber a avecová, 

2023, s. 18) 

1.4.1.3 Antropogenní faktory a odpovědnost člověka 

Dple~itým faktorem, který nelze opomenout, je lidská �innost. Od po�átku industrializace 

za�ala mít lidská �innost dramatický vliv na pZírodu. Krom� emisí CO₂ zahrnují negativní 

dopady i t�~bu surovin, odlesňování, zne�ibt�ní vody a ppdy, nebo nárpst produkce odpadp. 

To vbe vede k zhorbení pZírodních ekosystémp a ztrát� biodiverzity. (Veber a avecová, 2023, 

s. 19) 

V kontextu ESG agendy je klí�ové tyto faktory reflektovat, zmírňovat a vhodn� 

komunikovat. Podniky, které chápou souvislosti mezi svým fungováním a stavem pZírody, 

se mohou lépe pZizppsobit o�ekáváním investorp, státních institucí i veZejnosti. 

Environmentální faktory jsou tedy významným základem udr~itelného Zízení a strategického 

rozhodování. (Veber a avecová, 2023, s. 19–20) 

1.4.1.4 Energetické a surovinové nároky 

SpotZeba energie a surovin patZí mezi klí�ové oblasti environmentální udr~itelnosti. Zvlábt� 

v rozvinutých zemích se setkáváme s vysokou materiálovou a energetickou náro�ností 

výroby i spotZeby, co~ vede k nadm�rnému �erpání pZírodních zdrojp. Z toho dpvodu 

vznikají koncepty jako ekologická daňová reforma, cirkulární ekonomika �i ekodesign, které 

usilují o efektivn�jbí nakládání se zdroji. (Veber a avecová, 2023, s. 33–34) 

1.4.1.5 Emise skleníkových plynů a uhlíková neutralita 

Narpstající emise skleníkových plynp pZedstavují jednu z hlavních pZí�in klimatické zm�ny 

a tvoZí významný �ást ESG pZístupu. Organizace proto sledují a po�ítají svou uhlíkovou 

stopu a sna~í se ji sni~ovat �i kompenzovat. Trendem v této oblasti se stává snaha o dosa~ení 

uhlíkové neutrality, a to zejména prostZednictvím opatZení jako je carbon offsetting nebo 
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pZechod na obnovitelné zdroje. Emise se d�lí do tZí kategorií podle toho, odkud pocházejí: 

Scope 1 zahrnuje pZímé emise z vlastních nebo kontrolovaných zdrojp, napZíklad z firmou 

vlastn�ných vozidel nebo kotelen. Scope 2 pZedstavuje nepZímé emise vznikající pZi výrob� 

nakupované energie, typicky elektZiny nebo tepla. Scope 3 zahrnuje vbechny ostatní nepZímé 

emise v celém hodnotovém Zet�zci – od výroby vstupních materiálp pZes dopravu, spotZebu 

produktp a~ po jejich likvidaci. Práv� Scope 3 bývá u mnoha firem nejv�tbí a zároveň 

nejnáro�n�jbí na po�ítání i sní~ení. (Veber a avecová, 2023, s. 24–27; Vybrané pojmy 

v oblasti uhlíkové stopy) 

1.4.1.6 Institucionální odpovědi a environmentální politika 

Formování environmentální dimenze ESG zásadn� ovlivňují aktivity mezinárodních a 

národních institucí. Organizace spojených národp prostZednictvím UNEP (United Nations 

Environment Programme) a IPCC (Intergovernmental Panel on Climate Change) vytváZí 

rámce a cíle, které ovlivňují environmentální politiku na globální úrovni. Evropská unie pak 

prostZednictvím legislativních nástrojp a iniciativ, jako je Zelená dohoda pro Evropu (Green 

Deal), pZevádí tyto cíle do konkrétních závazkp �lenských státp. V �eském prostZedí sehrává 

významnou roli Ministerstvo ~ivotního prostZedí, které koordinuje environmentální politiku, 

zajibeuje pln�ní závazkp a podporuje opatZení v oblasti sni~ování dopadp a adaptace. Firmy 

se tak stále �ast�ji setkávají s po~adavky na prokazatelné a systematické Zízení svých dopadp 

na ~ivotní prostZedí. (Veber a avecová, 2023, s. 38-41) 

1.5 Sociální oblast 

Druhou oblastí, kterou se pojem ESG zabývá, jsou sociální faktory, které se zabývají dv�ma 

hlavními tématy: lidská práva a rovnost. Mezi konkrétní sociální faktory patZí práva 

zam�stnancp, zdravotní a bezpe�nostní standardy, dple~itým bodem je také rovnost pohlaví 

i rovnost v odm�ňování, nebo celková diverzita napZí� danou spole�ností, �i ochrana proti 

sexuálnímu násilí. Písmeno S se vbak nevztahuje pouze na zam�stnance podnikp, jeho 

dopady jsou mnohem rozsáhlejbí. Dotýkají se zákazníkp, dodavatelského Zet�zce, celkové 

spole�nosti, zájmových skupin a dalbích zainteresovaných stran. Pro tuto oblast je velmi 

dple~ité budování vztahp, a to nejen sm�rem dovnitZ firmy, ale i sm�rem ven ke spole�nosti. 

Tématy v rámci sociální oblasti se spousta firem zabývala ji~ dlouho pZed tématem ESG, 

spousta faktorp této oblasti se toti~ Zebí v rámci pojmu CSR, tedy v rámci spole�enské 

odpov�dnosti firem. (Co je ESG?; Co znamená S v pojmu ESG?, 2022) 
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1.5.1 Sociální faktory ovlivňující ESG agendu 

Sociální oblast v rámci ESG reflektuje vztah firem ke spole�nosti, zam�stnancpm, 

komunitám a dalbím zainteresovaným stranám (stakeholderpm). PZesto~e se �asto pozornost 

soustZedí pZedevbím na environmentální pilíZ, práv� sociální oblast hraje klí�ovou roli 

v udr~itelnosti podnikání, a to jak z hlediska etiky, tak dlouhodobé stability a dpv�ryhodnosti 

firemního fungování. (Sharma, Kaur a Syan, 2021, s. 94–95) 

Sociální udr~itelnost pZedstavuje proces, v n�m~ formální i neformální struktury a 

vztahy podporují schopnost sou�asných i budoucích generací budovat zdravé komunity. 

Takové komunity jsou rpznorodé, rovné, propojené a demokratické a pZispívají k vysoké 

kvalit� ~ivota. V podnikovém prostZedí se tato sociální oblast promítá napZíklad do rovných 

pZíle~itostí, dpstojných pracovních podmínek, bezpe�nosti na pracovibti, diverzity, inkluze, 

work-life balance nebo firemního dobrovolnictví a zapojení do komunitních iniciativ. 

(Sharma, Kaur a Syan, 2021, s. 94–96) 

Z marketingového hlediska je sociální udr~itelnost dple~itým faktorem pZi budování 

vztahu se stakeholdery. Firmy, které ji implementují do své strategie, zpravidla lépe zvládají 

reputa�ní rizika a zároveň si udr~ují loajalitu zam�stnancp, zákazníkp i lokálních komunit. 

Naopak ignorování této oblasti mp~e vést k ohro~ení zna�ky. NapZíklad v pZípad�, kdy se 

objeví problémy ve výrobních Zet�zcích, bpatné pracovní podmínky nebo porubování 

lidských práv. (Sharma, Kaur a Syan, 2021, s. 95–96) 

Podle nositele Nobelovy ceny Amartyi Sena lze sociální udr~itelnost posuzovat 

prostZednictvím p�ti klí�ových dimenzí, kterými jsou rovnost, demokracie a governance, 

sociální koheze, diverzita a kvalita ~ivota. 

1.5.1.1 Rovnost 

Rovnost (equity) se zam�Zuje na to, zdali konkrétní projekt nebo strategie pZispívá ke 

sni~ování nerovností ve skupin� a umo~ňuje jednotlivcpm v�tbí kontrolu nad jejich sociální 

i ekonomickou situací. Zároveň vy~aduje identifikaci pZí�in nerovnosti a snahu o jejich 

spravedlivé Zebení. (Sharma, Kaur a Syan, 2021, s. 103) 

1.5.1.2 Demokracie a governance 

Demokracie a governance se týkají mo~nosti rpzných skupin zapojit se do rozhodovacích 

procesp a být v nich zastoupeny. Klí�ová je transparentnost a srozumitelnost t�chto procesp 
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pro vbechny zú�astn�né, stejn� jako efektivní vyu~ívání dobrovolnictví a plánování 

udr~itelnosti projektp i po jejich ukon�ení. (Sharma, Kaur a Syan, 2021, s. 103) 

1.5.1.3 Sociální koheze 

Sociální koheze hodnotí, jestli daný pZístup posiluje sounále~itost cílové skupiny s birbí 

komunitou, podporuje aktivní zapojení do spole�enského ~ivota a buduje vzájemné vazby 

mezi rpznými skupinami. Silné komunity takto poskytují jednotlivcpm vybbí podporu i 

motivaci k aktivnímu pZínosu pro okolí. (Sharma, Kaur a Syan, 2021, s. 103) 

1.5.1.4 Diverzita 

Diverzita se zam�Zuje na rozpoznání rpznorodých skupin v rámci celé cílové skupiny (z 

hlediska kultury, etnika, sociálního postavení apod.) a vytvoZení prostoru pro vyjádZení jejich 

hodnot, potZeb a postojp. (Sharma, Kaur a Syan, 2021, s. 103) 

1.5.1.5 Kvalita života 

Poslední dimenzí je kvalita ~ivota, která zahrnuje vedle dostupnosti vhodného a cenov� 

pZijatelného bydlení i pé�i o fyzické a dubevní zdraví. Cílem je zajistit podmínky pro 

dpstojný a bezpe�ný ~ivot v dlouhodobém horizontu. (Sharma, Kaur a Syan, 2021, s. 103) 

Vbechny tyto faktory jsou sou�ástí birbího rámce, který definuje, do jaké míry je podnik 

sociáln� odpov�dný. Spole�nosti, které vnímají sociální dopady svého podnikání, se �asto 

stávají hybateli pozitivních zm�n ve svém oboru i v komunitách, ve kterých ppsobí. (Sharma, 

Kaur a Syan, 2021, s. 103–104) 

1.6 Oblast governance 

Poslední oblastí pojmu ESG je governance, jedná se o správu a Zízení podniku. Tato oblast 

bývá velmi �asto podceňována, pZitom práv� Zízení podnikp je to, co v kone�ném dpsledku 

ur�uje, jak podniky a celá spole�nost fungují. Správní oblast se tedy zabývá Zízením podniku, 

vztahem k akcionáZpm, obchodním partnerpm, investorpm, zam�stnancpm a dalbím 

zainteresovaným stranám s dprazem na transparentnost t�chto vztahp. V rámci governance, 

tedy Zízení podniku dle ESG se nastavují struktury, ochranná schémata dple~itá pravidla, 

kterými se mohou vbichni v dané firm� Zídit. Dple~itým nástrojem podnikového Zízení 

v rámci ESG je celopodnikový etický kodex. (Co je ESG?; Co znamená G v ESG?, 2023) 
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1.6.1 Governance faktory ovlivňující ESG agendu 

Governance jako tZetí pilíZ ESG se vztahuje k Zízení a správ� firem. Jde o rámec, který ur�uje 

mimo jiné, jak je organizace vedena, jaká pravidla dodr~uje, jakým zppsobem rozhoduje a 

jak transparentní a odpov�dná je ve svém fungování. Kvalitn� vedená správa je nezbytná pro 

dpv�ryhodnost organizace i pro její dlouhodobou ekonomickou stabilitu. 

(Sharma, Kaur a Syan, 2021, s. 108–109) 

Governance hraje zásadní roli v rámci ekonomické udr~itelnosti. Je to práv� kvalitní a 

odpov�dné Zízení spole�nosti, které je jedním z klí�ových pZedpokladp dlouhodobé 

ekonomické stability a rpstu. Pod pojmem governance je zahrnuto nejen správné ú�etní a 

reportingové praktiky, ale také napZíklad právo akcionáZp hlasovat o klí�ových otázkách, 

dodr~ování etických kodexp, Zízení rizik, vztah k transparentnosti a prevenci nelegálních 

aktivit. Správné Zízení také znamená slad�ní zájmp vedení spole�nosti se zájmy jejích 

stakeholderp: investorp, zam�stnancp, zákazníkp i komunit, ve kterých firma ppsobí. 

(Sharma, Kaur a Syan, 2021, s. 109) 

S governance úzce souvisí i koncept compliance, tedy schopnost firmy fungovat v 

souladu s právními, etickými a interními pravidly. V moderním pojetí se ji~ nejedná pouze 

o spln�ní legislativních po~adavkp, ale o celkovou dpv�ryhodnost firmy, která zajibeuje 

dlouhodobou udr~itelnost z hlediska výkonu i vnímání veZejností. (Sharma, Kaur a Syan, 

2021, s. 108–109) 

Governance také významn� ovlivňuje postavení firmy na trhu. InvestoZi vnímají silné 

Zízení a odpov�dný pZístup jako signál dpv�ryhodnosti a stability, co~ mp~e vést k lepbím 

podmínkám financování (ppj�kám v bance) i vybbímu zájmu práv� ze strany stakeholderp. 

V kontextu ESG reportingových rámcp, jako je napZ. CSRD, je governance pilíZ klí�ovým 

prvkem pro hodnocení udr~itelnosti organizací. (Sharma, Kaur a Syan, 2021, s. 108–110) 

 

 



UTB ve Zlín�, Fakulta managementu a ekonomiky 31 

 

2 UDR}ITELNOST A JEJÍ VÝZNAM PRO BYZNYS 

2.1 Vývoj vztahu spole�nosti k ochran� ~ivotního prostZedí 

Ochrana ~ivotního prostZedí je téma, které se z historického hlediska vyvíjelo v návaznosti 

na rozvoj spole�nosti a její schopnost reagovat na dpsledky vlastního ppsobení na pZírodu. 

První zmínky o snaze chránit pZírodu lze nalézt ji~ ve starov�kých �i stZedov�kých kulturách, 

pZi�em~ dpvodem tehdy nebyla pé�e o pZírodu jako takovou, ale spíbe o zajibt�ní trvalého 

zdroje ob~ivy nebo ochrana posvátných míst. Byla to napZíklad rpzná nábo~enství, která 

chránila konkrétní území pZed ni�ením a nadm�rným vyu~íváním. (Veber a avecová, 2023, 

s. 11–14) 

Se zvybujícím se rozsahem lidské �innosti a s industrializací za�aly být negativní 

dopady na ~ivotní prostZedí mnohem výrazn�jbí a za�aly se vyskytovat �ast�ji. To vedlo ke 

vzniku prvních chrán�ných oblastí (v �eském prostZedí napZ. }ofínský prales v roce 1838) i 

k po�átkpm systematického pZístupu státu ke správ� pZírody. Zatímco dZív�jbí ochrana m�la 

spíbe estetický nebo duchovní charakter, v 19. a 20. století se pZidaly motivy praktické, tedy 

snaha uchovat pZírodu nejen pro budoucí generace, ale i jako nástroj environmentální stálosti 

a rozvoje spole�nosti. (Veber a avecová, 2023, s. 11–14) 

Ve 20. století dochází ke kodifikaci prvních právních rámcp, které se týkají ochrany 

pZírody. V �eskoslovenském prostZedí byla významným milníkem Státní politika ~ivotního 

prostZedí z roku 1995. Na mezinárodní úrovni sehrály roli i konference poZádané v 70. letech, 

jako napZíklad ta ve Stockholmu v roce 1972, která pZinesla první birbí rámec politiky 

ochrany ~ivotního prostZedí a nastartovala globální diskuzi o udr~itelnosti. (Veber a avecová, 

2023, s. 11–14; Politika v oblasti ~ivotního prostZedí, 2024) 

Sou�asn� s tím dochází ke zm�n� vnímání klí�ových pojmp. Výraz „ekologie“ se 

posouvá z �ist� biologického kontextu sm�rem k mezioborovému pojmu, který propojuje 

pZírodní v�dy, spole�enské v�dy i technologie. Na tento vývoj navazuje i koncept 

„udr~itelnosti“, který se z obecného ozna�ení trvalého rozvoje prom�ňuje ve strategický 

rámec Zízení podnikp, institucí i státp. (Veber a avecová, 2023, s. 11–14) 

2.2 Aktuální spole�enské a byznysové impulzy k udr~itelnosti 

Zatímco dZív�jbí pZístupy k ochran� pZírody vycházely pZedevbím z praktických, estetických 

nebo legislativních dpvodp, sou�asný tlak na udr~itelnost je mnohem komplexn�jbí. 

Udr~itelnost se dnes dotýká nejen ekologických témat, ale zasahuje hluboko do ekonomiky, 
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firemní kultury, vedení podnikp i o�ekávání veZejnosti. Stává se sou�ástí strategického 

Zízení, reputace i hodnotového nastavení zna�ek. (Carvill, Butler a Evans, 2021, s. 10–17) 

OECD uvádí, ~e klimatická opatZení nejsou pouze morálním závazkem, ale i 

byznysovou nutností. Firmy, které za�leňují odpov�dné pZístupy do své �innosti, doká~í lépe 

reagovat na regulatorní zm�ny, sni~ovat provozní rizika a vytváZet nové pZíle~itosti. 

(Organisation for Economic Co-operation and Development, 2024, s. 10) 

Firmy dnes �elí kombinaci vn�jbích i vnitZních tlakp, od regulatorních rámcp pZes 

potZebu transparentnosti, a~ po zvýbené nároky spotZebitelp, zam�stnancp i investorp. 

Udr~itelnost pZestává být volbou a stává se jedním z pZedpokladp dlouhodobé 

konkurenceschopnosti. Klí�ovou roli v tomto posunu sehrává leadership, mladá generace a 

zapojení stakeholderp. (Carvill, Butler a Evans, 2021, s. 10–17) 

2.2.1 Leadership a firemní hodnoty v éZe udr~itelnosti 

V sou�asné dob� se stále více ukazuje, ~e jsou to práv� lídZi firem, kteZí mají zásadní vliv na 

to, jak podnik uchopí svou roli v kontextu spole�enské a environmentální odpov�dnosti. 

Udr~itelný leadership ji~ není pouze mana~erskou dovedností, ale hodnotovým postojem, 

který formuje strategii celé organizace. AutoZi Carvill, Butler a Evans zdprazňují, ~e lídr 

orientovaný na udr~itelnost musí chápat byznys v birbích souvislostech, být ochoten 

vystoupit z komfortní zóny a pZinábet dlouhodobá, smysluplná Zebení, a to i za cenu 

krátkodobých kompromisp. (Carvill, Butler a Evans, 2021, s. 24–27) 

Zásadní roli zde hraje tzv. CEO activism, neboli fenomén, kdy se Zeditelé a vrcholoví 

mana~eZi veZejn� vyjadZují k otázkám jako jsou klimatická zm�na, rovnost, diverzita nebo 

lidská práva. Tyto postoje pZestávají být rizikem, a naopak posilují dpv�ryhodnost firmy – 

zna�ky vp�i mladbím generacím, zákazníkpm a zam�stnancpm. PZíkladem mp~e být Tim 

Cook z Apple, Marc Benioff ze Salesforce nebo dlouhodob� udr~iteln� profilované zna�ky 

jako Patagonia a Unilever. Ve vbech t�chto pZípadech je leadership pevn� svázán s 

hodnotovým rámcem, který utváZí rozhodování na úrovni firmy i veZejnou komunikaci. 

(Carvill, Butler a Evans, 2021, s. 28–31) 

Dple~itou sou�ástí udr~itelného leadershipu je také schopnost implementovat rpzná 

udr~itelná témata do firemních politik a strategického Zízení. OECD upozorňuje, ~e 

klimatické závazky firem �asto nejsou dostate�n� ukotveny v interních rozhodovacích 

strukturách, co~ omezuje jejich reálné napln�ní. Za odpov�dné se dnes pova~ují ty 

spole�nosti, které systematicky pZenábejí klimatické cíle do vnitZních politik, organiza�ní 
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struktury i Zízení rizik, a to v�etn� dostate�ného zapojení pZedstavenstva a relevantních 

odd�lení. Práv� vedení, který zajibeuje propojení klimatické agendy s celkovou strategií 

firmy, je vnímáno jako znak zralého a dlouhodob� udr~itelného podnikání. (Organisation for 

Economic Co-operation and Development, 2024, s. 18) 

Leadership v kontextu udr~itelnosti tak spo�ívá nejen ve schopnosti Zídit, ale i 

inspirovat a být nositelem hodnot. LídZi ur�ují tón celé organizace, a pokud udr~itelnost 

nevychází z jejich pZesv�d�ení, zpstává �asto jen povrchním tématem. Udr~itelnost v tomto 

smyslu není pouze o environmentálních cílech, ale o schopnosti jednat soudr~n�, eticky a s 

respektem ke vbem stakeholderpm. (Carvill, Butler a Evans, 2021, s. 40–42) 

Rostoucí mno~ství dat a pZípadových studií potvrzuje, ~e udr~itelné vedení není pouze 

hodnotovým postojem, ale i racionální strategickou volbou. Jak uvád�jí Whelan a Fink v 

Harvard Business Review, firmy, které integrují environmentální a sociální hlediska do 

svých rozhodovacích procesp, dosahují dlouhodob� vybbí výkonnosti, inovativnosti i 

loajality ze strany zákazníkp a zam�stnancp. Zároveň lépe pZedvídají regulatorní zm�ny, 

sni~ují provozní rizika a efektivn�ji vyu~ívají zdroje. Udr~itelné firmy tak získávají 

konkuren�ní výhodu nejen z hlediska reputace, ale také díky efektivit�, atraktivit� pro talenty 

a schopnosti lépe reagovat na prom�ny trhu. Udr~itelný leadership se tím pádem stává 

pZedpokladem ekonomické stability, nejen morální správnosti. (Whelan a Fink, 2016) 

2.2.2 O�ekávání nové generace zákazníkp a zam�stnancp 

Generace Z a mileniálové vyrpstali v prostZedí klimatické krize, spole�enských nerovností a 

vysoké digitální informovanosti. Práv� tyto okolnosti zásadn� ovlivnily a ovlivňují jejich 

o�ekávání od firem, zna�ek i zam�stnavatelp. Zatímco pZedchozí generace �asto vnímaly 

udr~itelnost jako doplňkový benefit, mladí lidé ji dnes pova~ují za samozZejmý standard. 

O�ekávají, ~e firmy budou otevZen� komunikovat svpj postoj k environmentálním a 

sociálním otázkám, a ~e jejich chování bude v souladu s deklarovanými hodnotami. (Carvill, 

Butler a Evans, 2021, s. 10–11) 

Výzkumy ukazují, ~e mladbí generace si vybírají zna�ky na základ� souladu s vlastními 

postoji. Zajímá je napZíklad, zda zna�ka podporuje diverzitu, jak se staví ke klimatickým 

závazkpm nebo jaké má vztahy s dodavateli. Tyto faktory ovlivňují nejen jejich nákupní 

chování, ale také ochotu stát se zam�stnanci v t�chto spole�nostech. Firmy, které tyto 

aspekty podceňují, tak ztrácí na atraktivit�. (Carvill, Butler a Evans, 2021, s. 31–33) 
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Silným tématem je rovn�~ autenticita. Mladí lidé velmi citliv� vnímají rozdíl mezi 

opravdovým závazkem a marketingovými hesly. Líbivé fráze o udr~itelnosti bez konkrétních 

�inp, dat nebo transparentnosti rychle ztrácí váhu a vedou k podezZení z tzv. greenwashingu 

�i purpose-washingu. Generace Z chce dpkazy, nikoliv slogany. (Carvill, Butler a Evans, 

2021, s. 56–58) 

Tato genera�ní zm�na vytváZí na firmy tlak, ale zároveň jim nabízí pZíle~itost stát se 

relevantními v o�ích mladých zákazníkp i pZitáhnout budoucí talenty. Znamená to vbak 

schopnost adaptace, naslouchání a ochotu pZehodnotit n�které zavedené pZístupy a procesy. 

(Carvill, Butler a Evans, 2021, s. 76–77) 

Aktuální výzkumy tedy potvrzují, ~e mladé generace kladou dpraz na environmentální 

a sociální odpov�dnost firem. Podle studie Deloitte z roku 2023 více ne~ polovina 

respondentp z generací Z a mileniálp uvádí, ~e jejich obavy o ~ivotní prostZedí ovlivňují 

jejich rozhodování v oblasti kariéry a ~ivotního stylu. PZibli~n� 20 % z nich ji~ zm�nilo 

zam�stnání nebo odv�tví kvpli environmentálním obavám, a více ne~ 70 % pova~uje 

ekologické zásady a politiky za dple~ité pZi hledání zam�stnání. (Financial Times, 2024) 

2.2.3 Zapojení stakeholderp jako podmínka dpv�ryhodnosti 

Moderní udr~itelnost není mo~né chápat jako proces, který probíhá pouze uvnitZ firmy. 

Naopak, �ím komplexn�jbí dopady má �innost organizace na své okolí, tím dple~it�jbí je 

zapojit do rozhodovacích procesp vbechny relevantní zainteresované strany – stakeholdery. 

Zapojení stakeholderp, ae u~ jde o zákazníky, zam�stnance, dodavatele, investory nebo 

místní komunity, se stává jedním ze základních stavebních kamenp dpv�ryhodného pZístupu 

k udr~itelnosti. (Carvill, Butler a Evans, 2021, s. 12–13) 

Stakeholder engagement je dnes pova~ován za nezbytný nástroj, který firmám pomáhá 

nejen pZedcházet reputa�ním krizím, ale pZedevbím zvybuje porozum�ní hodnotám, 

potZebám a o�ekáváním rpzných skupin. Nejde pouze o sb�r zp�tné vazby, ale o aktivní 

dialog, sdílení vizí a spole�né vytváZení Zebení. (Carvill, Butler a Evans, 2021, s. 33–35) 

Podle analýzy publikované Sv�tovým ekonomickým fórem pZedstavuje efektivní práce 

se stakeholdery nejen základ dpv�ryhodnosti, ale i n�co, co pZímo ovlivňuje výkonnost 

firem. Organizace, které aktivn� a autenticky zapojují své stakeholdery, vykazují nejen lepbí 

reputaci, ale také vybbí finan�ní výsledky a stabilitu. Klí�ovým pZedpokladem je pak 

pravidelný a obousm�rný dialog a skute�né zohledn�ní perspektiv rpznorodých skupin v 

rozhodovacích procesech. Stakeholder engagement se tak stává nejen etickým, ale i 
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strategickým nástrojem pro Zízení firemní budoucnosti. (Shook, Lacy, Suntook a 

Rademacher, 2022) 

Významnou roli v tomto procesu sehrává marketing, který by nem�l být chápán jen 

jako prostZedek propagace, ale jako tlumo�ník zm�ny, tedy jako most mezi strategickým 

sm�Zováním firmy a porozum�ním veZejnosti. Marketingová komunikace zde funguje nejen 

jako informativní nástroj, ale také jako zppsob budování dpv�ry a podpory spolupráce napZí� 

celým hodnotovým Zet�zcem. (Carvill, Butler a Evans, 2021, s. 58–59) 

Inspirativním pZíkladem je strategie britského Zet�zce Marks & Spencer s názvem Plan 

A, která kladla dpraz na aktivní spolupráci s dodavateli, zákazníky i zam�stnanci. Firma tím 

ukázala, ~e stakeholder engagement mp~e být nejen nástrojem Zízení rizik, ale i základem 

inovací, loajality a trvalé dpv�ry veZejnosti. (Carvill, Butler a Evans, 2021, s. 78–81) 
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3 UDR}ITELNÝ MARKETINGOVÝ MANAGEMENT 

Udr~itelný marketingový management pZedstavuje nový pZístup k Zízení marketingových 

aktivit, který zohledňuje i birbí spole�enské a environmentální souvislosti. Vychází z 

principu, ~e marketing nemá slou~it pouze k dosa~ení ekonomického zisku, ale také k 

budování dlouhodob� udr~itelných vztahp mezi firmou a jejími klí�ovými stakeholdery, jako 

jsou zákazníci, zam�stnanci, komunity a planeta. Cílem této kapitoly je pZiblí~it základní 

charakteristiky tohoto pZístupu, jeho hlavní pilíZe a propojení s konceptem ESG, pZi�em~ 

zvlábtní pozornost je v�nována také specifikpm udr~itelné marketingové komunikace. (Foret 

a Turnerová, 2023 s. 48–55 a 72–76) 

3.1 Vymezení a pZechod od klasického marketingu 

V tradi�ním pojetí marketingu byla hlavním cílem maximalizace prodeje, zisku a podílu na 

trhu. Udr~itelný marketingový pZístup vbak tento cíl rozbiZuje. U~ neusiluje pouze o 

ekonomický výsledek, ale klade dpraz také na environmentální a spole�enský kontext 

podnikání. Vychází z pZedpokladu, ~e je firma sou�ást birbího ekosystému, na který svou 

�inností ppsobí a který ji zároveň zp�tn� ovlivňuje. (Foret a Turnerová, 2023 s. 48–55 a 72–

73) 

Udr~itelný marketing se tak stává nástrojem, kterým firmy pZispívají k ochran� 

pZírodních zdrojp, sni~ování zát�~e na ~ivotní prostZedí a podpoZe sociální rovnováhy. Klade 

dpraz na dlouhodobé vztahy se zákazníky, na etiku, transparentnost a odpov�dnost. Zároveň 

pZedpokládá promyblené Zízení celého hodnotového Zet�zce, od vývoje produktu pZes jeho 

výrobu a distribuci a~ po zppsob, jakým je komunikován a spotZebován. Na rozdíl od 

tradi�ního marketingu, který se �asto soustZedí na krátkodobý dopad, udr~itelný marketing 

pZemýblí v delbím horizontu a zohledňuje i dopady, které se projeví a~ po �ase. (Foret a 

Turnerová, 2023 s. 48–55 a 72–76) 

3.1.1 PZístupy k udr~itelnému marketingu 

V rámci udr~itelného marketingového pZístupu se mohou v praxi objevit i dalbí pojmy, jako 

je green marketing nebo DEI marketing. A�koliv jsou si tyto pZístupy v mnoha ohledech 

blízké a navzájem se doplňují, libí se svým primárním zam�Zením. (Sustainable Marketing: 

Definition, Principles & Top Tips, 2024) 
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3.1.1.1 Sustainable marketing 

Sustainable marketing pZedstavuje nejbirbí rámec, který propojuje environmentální, sociální 

i etické dimenze marketingu. Nejde jen o to, jak produkt vzniká, ale také jaký má dopad na 

spole�nost, zam�stnance, zákazníky i planetu. Klade dpraz na dlouhodobost, autenticitu a 

celkovou odpov�dnost firmy. (Sustainable Marketing: Definition, Principles & Top Tips, 

2024) 

3.1.1.2 Green marketing 

Green marketing se soustZedí výhradn� na ekologické aspekty. Komunikuje pZedevbím 

environmentální výhody produktu nebo zna�ky, napZíklad sni~ování emisí, recyklovatelnost, 

nebo ekologicky betrné balení. Pokud není dopln�n birbím kontextem, mp~e vést ke 

zjednodubování nebo riziku greenwashingu. (Sustainable Marketing: Definition, Principles 

& Top Tips, 2024) 

3.1.1.3 DEI marketing 

DEI marketing (Diversity, Equity and Inclusion) zdprazňuje spole�enský rozm�r zna�ek a 

jejich závazek k diverzit�, rovnosti a inkluzi. Zam�Zuje se na zastoupení rpzných hlasp, 

respektování rozdílnosti a podporu rovného pZístupu. I tento pZístup je dple~itou sou�ástí 

udr~itelného marketingu, avbak samostatn� se nezabývá ekologickými �i ekonomickými 

aspekty. (Sustainable Marketing: Definition, Principles & Top Tips, 2024) 

 

Tyto pZístupy se libí pZedevbím svým hlavním zam�Zením– sustainable marketing 

zahrnuje environmentální i sociální dimenze, green marketing se zam�Zuje výhradn� na 

ekologické otázky a DEI marketing Zebí rovnost a za�len�ní. Jejich porozum�ní je dple~ité 

pro správné uchopení udr~itelné strategie zna�ky. (Sustainable Marketing: Definition, 

Principles & Top Tips, 2024) 

3.2 PilíZe udr~itelného marketingového managementu 

Udr~itelný marketingový management stojí na prom�n� jednotlivých prvkp marketingového 

mixu. Zatímco v klasickém pojetí byly jednotlivé �ásti marketingu zam�Zeny na 

maximalizaci efektivity a odbytu, udr~itelný pZístup klade dpraz na dopad jednotlivých 

rozhodnutí na zákazníka, na spole�nost i na pZírodní prostZedí. Uplatn�ní t�chto principp se 
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promítá do vbech oblastí Zízení marketingu, od vývoje produktu pZes cenovou politiku a~ po 

distribuci a komunikaci. (Foret a Turnerová, 2023 s. 48–55) 

Udr~itelnost by m�la být nedílnou sou�ástí firemní strategie, nikoliv vnímaná jako 

dopln�k nebo jednorázová iniciativa. Udr~itelné pZístupy pomáhají firmám zvybovat 

ziskovost, posilovat loajalitu zákazníkp a sou�asn� omezovat negativní dopady na ~ivotní 

prostZedí i spole�nost. Zásadní roli hraje promyblení jednotlivých rozhodnutí ve vbech 

oblastech marketingu, od vývoje produktp pZes distribuci a~ po zppsob komunikace a 

nastavení firemní kultury. Takto pojatý pZístup umo~ňuje transformovat tradi�ní 

marketingové myblení sm�rem k odpov�dnému a dlouhodob� relevantnímu modelu, který 

více odpovídá sou�asným výzvám i o�ekáváním stakeholderp. (Forbes Business Council, 

2021) 

V oblasti produktp se dpraz pZesouvá od krátkodobé atraktivity k dlouhodobé 

funk�nosti, kvalit�, ~ivotnosti a ekologické betrnosti. Cílem je sni~ovat materiálovou 

náro�nost, omezovat plýtvání a podporovat inovace sm�Zující ke sní~ení negativních 

dopadp. Cenová politika pak zohledňuje nejen ekonomickou výhodnost, ale i férovost a 

dostupnost zbo~í, nejen z pohledu zákazníkp, ale také v kontextu celospole�enské 

odpov�dnosti. Distribuce se neomezuje pouze na rychlost a pohodlí, ale sleduje i 

environmentální náro�nost a dpsledky logistických Zet�zcp. Komunika�ní slo~ka mixu pak 

propojuje vbechny ostatní dimenze, pZi�em~ klade dpraz na férovost, transparentnost a 

kultivovanost sd�lení. Zásadní roli hraje také zapojení lidského prvku – lidí uvnitZ firmy, 

zákazníkp, komunity i dalbích stakeholderp – a to nejen jako cílové skupiny, ale jako 

partnerp. (Foret a Turnerová, 2023 s. 48–55) 

3.3 ESG jako rámec pro marketingové rozhodování 

Koncept ESG pZedstavuje pro marketingový management hodnotový a rozhodovací rámec, 

který umo~ňuje zva~ovat dpsledky marketingových aktivit z pohledu environmentálních, 

sociálních i etických hledisek. V praxi to znamená, ~e firmy pZi plánování marketingových 

aktivit nehodnotí pouze jejich obchodní pZínos, ale také soulad s n�jakou vlastní udr~itelnou 

strategií, vliv na stakeholdery a soulad s o�ekáváními zákazníkp i spole�nosti. (Foret a 

Turnerová, 2023 s. 52–55) 

V rámci marketingového mixu se ESG promítá do rozhodnutí o podob� produktp, jejich 

balení, distribuci, zppsobu propagace i cenotvorby. Environmentální pilíZ (E) napZíklad 

ovlivňuje volbu materiálp a dopad logistických Zebení, sociální pilíZ (S) se odrá~í ve zppsobu 
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komunikace se zákazníky a zam�stnanci a governance (G) se projevuje zejména v oblasti 

transparentnosti sd�lení, zppsobu m�Zení výsledkp nebo etiky ve vztahu ke konkurenci. ESG 

se tak stává nejen rámcem pro vyhodnocování firemního chování, ale také jakýmsi filtrem, 

který napomáhá �init rozhodnutí ve prosp�ch dlouhodobé dpv�ryhodnosti zna�ky. (Foret a 

Turnerová, 2023 s. 72–73) 

Aktuální pZístupy k ESG zdprazňují potZebu vytváZet skute�ný dopad, nikoliv pouze 

Zídit rizika nebo popisovat ur�ité  hodnoty. To má vliv i na marketingové rozhodování, které 

se �ím dál více odklání od orientace na krátkodobé cíle sm�rem k tvorb� dlouhodobé 

hodnoty. Marketing tak není pouze prostZedkem propagace, ale podílí se na naplňování 

strategických cílp firmy v oblasti udr~itelnosti. ESG se v tomto smyslu uplatňuje jako rámec, 

který pomáhá marketérpm pZi plánování aktivit zva~ovat nejen obchodní pZínosy, ale také 

birbí dopady jejich rozhodnutí na spole�nost i ~ivotní prostZedí. (Rotondo a Chow, 2025) 

3.4 Udr~itelná marketingová komunikace 

Marketingová komunikace je ze své podstaty jednou z nejviditeln�jbích slo~ek 

marketingového mixu a významn� ovlivňuje nejen vztah zákazníka ke zna�ce, ale i vnímání 

firmy na celém trhu. V kontextu udr~itelného marketingového managementu pZestává být 

komunikace pouze nástrojem prodeje, stává se prostZedkem k budování dpv�ry, 

transparentnosti a hodnotov� ukotveného vztahu se stakeholdery. Následující podkapitoly 

pZibli~ují klí�ové principy udr~itelné komunikace, její etický rozm�r a roli výzkumu pZi jejím 

strategickém Zízení. (Foret a Turnerová, 2023 s. 42–47 a 72–76) 

3.4.1 Principy férové a kultivované komunikace 

Udr~itelná komunikace vychází z respektu k adresátovi. Opírá se o pravdivost sd�lení, jejich 

srozumitelnost a snahu nezat�~ovat pZíjemce informacemi, které nemají pZidanou hodnotu. 

Na rozdíl od n�kterých forem klasické reklamy neusiluje o bokování nebo manipulaci, ale o 

kultivovaný dialog mezi zna�kou a jejími zákazníky. (Foret a Turnerová, 2023 s. 73–74) 

AutoZi Foret a Melas upozorňují, ~e férová komunikace by m�la být jednoduchá, pZímá, 

kultivovaná a zalo~ená na úct� k pZíjemci. Zároveň kladou dpraz na estetiku a pZim�Zenost, 

komunikace by podle nich nem�la zahlcovat, pZekra�ovat etické hranice ani se uchylovat k 

pZehnané dramatizaci �i nepravdivým slibpm. Klí�ová je také autenticita, tedy schopnost 

zna�ky vystupovat konzistentn� a v�rohodn� v souladu se svými hodnotami. (Foret a 

Turnerová, 2023 s. 42–43) 
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3.4.2 Etický rozm�r komunikace  

Vedle formálních principp hraje v udr~itelné komunikaci zásadní roli i etika obsahu. 

Reklama má vliv na formování postojp, hodnot i spole�enské atmosféry, proto by m�la být 

citlivá ke kulturním rozdílpm, nepodporovat stereotypy a vyvarovat se zneu~ívání 

zranitelnosti konkrétních cílových skupin. Obzvlábt� dple~itá je odpov�dnost vp�i d�tem, 

seniorpm �i osobám v náro�ných ~ivotních situacích. (Foret a Turnerová, 2023 s. 44–45) 

Marketingová komunikace by m�la být spole�ensky ohleduplná, nem�la by zasahovat 

do veZejného prostoru zppsobem, který deformuje vkus nebo posiluje nerovnosti. Foret a 

Melas v této souvislosti mluví o potZeb� kulturn� odpov�dné zna�ky, která nejen ~e nebkodí, 

ale taky aktivn� pZispívá ke kultivaci prostZedí, ve kterém ppsobí. (Foret a Turnerová, 2023 

s. 75) 

Etický marketing spo�ívá pZedevbím v pravdivosti a upZímnosti. Znamená to 

nezkreslovat informace, nevynechávat podstatné souvislosti a komunikovat jednodube, 

srozumiteln� a bez zbyte�ného balastu. Etická zna�ka nel~e a její komunikace je jednoduchá, 

lidská a srozumitelná. (Udr~itelnost a etický marketing zna�ek, 2025) 

3.4.3 Dpv�ryhodnost zna�ky a role výzkumu 

S rostoucím dprazem na udr~itelnost získává na významu výzkum jako nástroj nejen pro 

m�Zení dopadu kampaní, ale pZedevbím pro hlubbí porozum�ní hodnotám a postojpm 

zákazníkp. Udr~itelná komunikace se nesna~í pouze zaujmout, ale vést dialog, reagovat na 

aktuální spole�enské otázky a vytváZet dlouhodobé vztahy zalo~ené na dpv�Ze. (Foret a 

Turnerová, 2023 s. 46–47) 

Dpv�ryhodnost se stává konkuren�ní výhodou a zároveň nutnou podmínkou pro to, aby 

zna�ka mohla dlouhodob� stav�t svpj image na principech udr~itelnosti. Výzkum v této 

oblasti pomáhá firmám odhalit vnímání veZejnosti, ov�Zit relevance sd�lení a nastavit 

komunikaci tak, aby byla nejen efektivní, ale i spole�ensky odpov�dná. Zna�ka potZebuje 

najít vlastní zppsob, jak o udr~itelnosti mluvit – takový, který odpovídá jejímu charakteru i 

reálnému nastavení. Pokud toti~ zna�ka pouze pZebírá narativy z okolí bez vnitZního 

pZesv�d�ení, riskuje ztrátu dpv�ry. Výzkum tak není jen m�Zicím nástrojem, ale i prpvodcem 

pZi hledání relevantního a dpv�ryhodného hlasu zna�ky v prostoru udr~itelnosti. 

(Marketingový prpzkum jako prpvodce zna�ek na cest� k udr~itelnosti, 2023) 
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3.4.4 Komunikace jako nástroj odpov�dnosti 

Marketingová komunikace v kontextu udr~itelnosti pZestává být pouze nástrojem prodeje, 

ale stává se sou�ástí birbí odpov�dnosti firmy vp�i spole�nosti a ~ivotnímu prostZedí. Dnební 

zákazníci stále �ast�ji o�ekávají od zna�ek transparentní a férové chování, respekt k 

hodnotám a schopnost pZispívat k Zebení spole�enských výzev. (Foret a Turnerová, 2023 s. 

48–49) 

V kontextu odpov�dnosti zna�ek se transparentnost stává nezbytným pZedpokladem 

dpv�ryhodné komunikace. Zákazníci o�ekávají konkrétní informace o udr~itelných 

aktivitách firem, které si mohou i sami ov�Zit. Práv� jasné a pravdivé sd�lení odlibuje 

odpov�dnou zna�ku od té, která riskuje ztrátu dpv�ry kvpli greenwashingu. (Komunikace 

udr~itelnosti musí být hlavn� transparentní, 2023) 

Tento posun zároveň m�ní nároky na samotné marketéry, vedle tradi�ních dovedností 

musí chápat birbí kontext, um�t interpretovat spole�enské trendy a kultivovan� pracovat s 

hodnotami. Marketingová odd�lení se tímto stávají strategickými partnery pro vedení firmy 

a mostem mezi vnitZním nastavením organizace a o�ekáváním veZejnosti. Pokud chce zna�ka 

obstát v éZe udr~itelnosti, nesta�í mluvit, musí jednat a dlouhodob� si budovat dpv�ru. (Foret 

a Turnerová, 2023 s. 55) 
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4 TYPY MARKETINGOVÝCH AGENTUR A JEJICH ROLE V ESG 

4.1 PZehled rpzných typp agentur  

4.1.1 Komunika�ní 

Komunika�ní agentura je specializovaná organizace, která poskytuje komplexní slu~by v 

oblasti marketingové komunikace. Jejím cílem je efektivn� propojit zna�ku se zákazníky 

prostZednictvím rpzných kanálp a nástrojp. Moderní komunika�ní agentury integrují tradi�ní 

disciplíny, jako jsou reklama, public relations a branding, s technologickými Zebeními, 

zahrnujícími CRM systémy, data analýzy, marketingové technologie a digitální platformy. 

Tento pZístup umo~ňuje agenturám poskytovat klientpm ucelené strategie, které zohledňují 

jak kreativní, tak technologické aspekty komunikace. (Komunika�ní agentura; Redakce 

MAM, 2023) 

4.1.2 Reklamní 

Reklamní agentura je organizace, která se zabývá vymýblením, navrhováním, vytváZením, 

správou, distribucí a vyhodnocováním reklam. Hlavním cílem reklamní agentury je 

zviditeln�ní a propagace myblenek, slu~eb, zbo~í �i zna�ky klienta. Reklamní agentury také 

budují vztahy klientp s vn�jbím sv�tem tak, aby pro n� získaly pozornost, dobré jméno a 

dobré vztahy. Servis reklamních agentur mp~e mít mnoho podob. Slu~by mohou být buď 

úzce specializované nebo naopak nabízet birokou bkálu rpzných nástrojp z oblasti PR, 

marketingu, reklamy, kreativy, produkce �i plánování médií. (Reklamní agentura – 

Lasensky.cz; Reklamní agentura – MediaGuru.cz) 

4.1.3 PR 

PR agentura se specializuje na budování a udr~ování pozitivního obrazu klienta v o�ích 

veZejnosti a médií. Jejím úkolem je navrhovat a realizovat komunika�ní strategie, které 

podporují dpv�ryhodnost a reputaci klienta. To zahrnuje psaní tiskových zpráv, organizaci 

tiskových konferencí, správu krizové komunikace a udr~ování vztahp s novináZi a dalbími 

klí�ovými stakeholdery. (Co d�lá PR agentura?, 2023) 

4.1.4 Mediální 

Mediální agentura je specializovaná spole�nost, která pro své klienty zajibeuje nákup 

reklamního prostoru v médiích. Zajibeuje také výb�r vhodných médií, �asp a prostorp pro 
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umíst�ní reklamy, a to na základ� analýzy chování cílových skupin. Mediální agentura je 

prostZedníkem mezi zadavateli reklamy a médii, která nabízejí reklamní prostor. 

Optimalizuje náklady na výzkum, plánování a nákup mediálního prostoru, �asto vyu~ívá 

pokro�ilé analytické a monitorovací nástroje a vyjednává mno~stevní slevy pro své klienty. 

(Mediální agentura) 

4.1.5 Kreativní 

Kreativní agentura se specializuje na vývoj originálních a inovativních nápadp pro 

marketingové a reklamní kampan�. Jejím cílem je vytvoZit jedine�ný a zapamatovatelný 

obsah, který efektivn� komunikuje poselství zna�ky. Kreativní agentury �asto spolupracují 

s reklamními a digitálními agenturami na realizaci kampaní napZí� rpznými kanály. 

(Kreativní agentura, 2016) 

4.1.6 Produk�ní 

Produk�ní agentura je specializovaná spole�nost, která se zabývá realizací audiovizuálních 

projektp, zejména reklamních spotp, firemních videí �i televizních poZadp. Jejím úkolem je 

zajistit kompletní produk�ní proces od návrhu a~ po postprodukci. To mp~e zahrnovat tvorbu 

scénáZp, storyboardp, výb�r lokací, casting hercp, zajibt�ní techniky, samotné natá�ení a 

následné zpracování materiálu. Produk�ní agentury �asto spolupracují s reklamními a 

kreativními agenturami, aby pZenesly jejich koncepty do vizuální podoby. (Jak probíhá 

natá�ení, 2025; Nechte si vabe reklamní spoty nato�it u nás, 2025) 

4.1.7 Eventová  

Eventová agentura je specializovaná spole�nost, která pro své klienty navrhuje, plánuje a 

realizuje rpzné typy událostí, jako jsou napZíklad konference, firemní ve�írky, produktové 

prezentace nebo kulturní akce. Cílem t�chto agentur je vytvoZit pro klienta jedine�ný a 

nezapomenutelný zá~itek, který posiluje vztah mezi jeho zna�kou a cílovou skupinou. 

Eventové agentury poskytují slu~by, které zahrnují vymýblení nápadu a scénáZe akce, 

zajibt�ní vebkeré produkce a logistiky, Zízení prpb�hu akce a n�kdy i propagaci samotného 

eventu. (Event management, 2023) 
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 II. PRAKTICKÁ 
ÁST 
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5 ÚVOD DO PROBLEMATIKY A PYEDSTAVENÍ 
ZÚ
ASTN�NÝCH SUBJEKTo 

5.1 Úvod do problematiky 

Téma ESG a udr~itelnosti se v posledních letech dostává do popZedí zájmu byznysového 

prostZedí. Ppvodn� bylo vnímáno jako pZíle~itost a zdroj konkuren�ní výhody, v sou�asné 

dob� je vbak stále �ast�ji spojováno s administrativní zát�~í a tlakem vycházejícím z 

regulatorních po~adavkp, zejména ze strany Evropské unie. S rozmachem legislativních 

rámcp, jako je sm�rnice CSRD �i taxonomie EU, roste mezi firmami únava z neustálého 

pZizppsobování novým pravidlpm. Sou�asn� dochází i k ur�itému zpomalení, napZíklad v 

oblasti povinného nefinan�ního reportingu, kde Evropská komise �áste�n� ustupuje od 

ppvodních zám�rp. 

I pZes tyto okolnosti vbak nelze pZehlédnout, ~e globální výzvy jako klimatická zm�na, 

úbytek pZírodních zdrojp �i degradace ekosystémp zpstávají nadále aktuální. Z tohoto 

pohledu zpstává téma udr~itelnosti vysoce relevantní. Role velkých firem jako nositelp 

zm�ny je pZitom nezastupitelná, proto~e práv� ony mají schopnost ovlivnit dodavatelské 

Zet�zce, spotZebitelské návyky i kulturní normy. V tomto ohledu sehrává klí�ovou roli také 

marketingová komunikace. 

Z hlediska komunikace udr~itelnosti je zZejmé, ~e nejv�tbí dopad a dpv�ryhodnost mají 

konkrétní témata, která jsou pevn� zakoZen�ná v realit� firmy. Ukazuje se, ~e veZejnost 

pozitivn� reaguje zejména na sd�lení, která jsou srozumitelná, praktická a prokazatelná. 

PZíkladem mp~e být pivovar, který nejen~e sni~uje spotZebu vody pZi výrob� piva, ale 

zároveň aktivn� pZispívá k revitalizaci vodních tokp v okolí svých provozoven. Práv� 

takovéto pZístupy pZedstavují funk�ní cestu k budování vztahu se zákazníky i veZejností. 

Zároveň se potvrzuje, ~e mladbí generace – mileniálové a pZíslubníci generace Z – 

o�ekávají od zna�ek a firem zodpov�dné chování a cht�jí být v udr~itelném zppsobu ~ivota 

aktivn� podporováni. 
ást spole�nosti toti~ vnímá udr~itelnost jako oblast, kde by m�li být 

lídry práv� velcí hrá�i, a to nejen prostZednictvím produktp a slu~eb, ale i komunika�ního 

pZístupu. 

Autorka této práce ppsobí jako ESG mana~erka ve velkém marketingovém dom�, a 

proto má mo~nost vnímat prom�ny pZístupu k ESG v reálném �ase, jak z pohledu interní 

praxe, tak z perspektivy klientských o�ekávání. Práv� tato kombinace vedla k rozhodnutí 
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zkoumat vztah marketingových agentur a klientských firem k tématu ESG prostZednictvím 

kvalitativního výzkumu, díky kterému mp~e autorka zajít do hlubbího detailu, doptat se a 

lépe pochopit vbechny pZí�iny a dpsledky. Cílem je lépe porozum�t, jak marketingová 

komunikace mp~e (�i nemp~e) napomoci odpov�dnému sm�Zování firem a jaké pZeká~ky i 

pZíle~itosti se v tomto ohledu otevírají. 

5.2 PZedstavení agentur a participantp 

Do výzkumného betZení bylo zapojeno p�t rpzných typp marketingových agentur: 

komunika�ní, reklamní, PR, produk�ní a mediální. Ka~dá z t�chto agentur reprezentuje 

specifickou oblast marketingového prostZedí, co~ umo~nilo porovnat pZístupy k ESG v 

birbím kontextu. V rámci rozhovorp bylo osloveno dev�t zástupcp a zástupkyň t�chto 

agentur, kteZí jsou v práci dále ozna�ováni jako participanti A a~ I. 

5.2.1 Komunika�ní agentura 

Tato agentura vznikla slou�ením dvou ppvodn� samostatných subjektp, z nich~ ka~dý m�l 

odlibné zam�Zení – jedna se soustZedila na kreativní kampan� a strategickou komunikaci, 

druhá na datov� Zízený marketing a digitální Zebení. Spojením t�chto pZístupp vznikla 

komplexní komunika�ní agentura, která propojuje kreativitu, technologii a data. Agentura je 

sou�ástí mezinárodní skupiny a v sou�asnosti patZí mezi nejv�tbí na sv�t� ve svém oboru. V 

rámci výzkumu byli osloveni zástupci vedení pra~ské pobo�ky, kteZí pZiblí~ili, jak se ESG 

téma promítá do fungování lokálního trhu i birbího kontextu nadnárodní struktury. 

Oslovení participanti: 

• Participantka A – CEO komunika�ní agentury 

• Participant B – CTO komunika�ní agentury a vedoucí udr~itelné iniciativy v rámci 

celé komunika�ní skupiny 

5.2.2 Reklamní agentura 

Reklamní agentura zapojená do výzkumu je sou�ástí rozsáhlé mezinárodní sít� a na �eském 

trhu ppsobí ji~ n�kolik desetiletí. V�nuje se birokému spektru slu~eb, od strategického 

poradenství pZes tvorbu kampaní a~ po obsahový marketing, datovou analytiku a produkci. 

Agentura staví na propojení kreativity, dat a technologií s cílem vytváZet smysluplné zna�ky 

a silné vztahy mezi zna�kami a spotZebiteli. Zároveň se profiluje jako partner pro 



UTB ve Zlín�, Fakulta managementu a ekonomiky 47 

 

dlouhodobý rpst klientp, a to napZí� rpznými sektory. V rámci výzkumu byli osloveni 

zástupci vedení pra~ské pobo�ky. 

Oslovení participanti:  

• Participant C – CEO reklamní agentury 

• Participantka D – Chief Client Officer v reklamní agentuZe 

5.2.3 PR agentura 

PR agentura funguje jako sou�ást výbe zmín�né reklamní agentury, pZi�em~ má do ur�ité 

míry autonomní fungování i klientské portfolio. V�nuje se budování reputace zna�ek a firem 

a �asto pracuje s hodnotov� orientovanými tématy, která mohou mít pZesah do ESG. 

Oslovený participant: 

• Participant E – vedoucí PR odd�lení 

5.2.4 Produk�ní agentura 

Produk�ní agentura, která se ú�astnila výzkumu, ppsobí na �eském trhu od roku 2017 a 

specializuje se na tvorbu reklamních spotp, online obsahu a vizuáln� silných kampaní pro 

�eské i mezinárodní zna�ky. V portfoliu má jak televizní, tak digitální projekty, v�etn� 

spolupráce na obsahu pro streamovací platformy. V praxi se zam�Zuje na efektivní produkci, 

rychlé odbavení projektp a flexibilní pZístup k po~adavkpm klientp. 

Oslovený participant: 

• Participantka F – CEO produk�ní agentury 

5.2.5 Mediální agentura 

Do výzkumu byla zapojena mediální skupina, která zastZebuje n�kolik specializovaných 

agentur zam�Zených na mediální plánování, nákup reklamního prostoru, optimalizaci 

kampaní i pokro�ilou datovou analytiku. Skupina je sou�ástí mezinárodní sít� a patZí mezi 

klí�ové hrá�e na poli mediálního trhu v 
eské republice. Ve své �innosti propojuje lokální 

expertizu s globálními nástroji a technologiemi, co~ jí umo~ňuje nabízet klientpm komplexní 

Zebení v oblasti médií. 

Oslovení participanti: 

• Participant G – CEO jedné mediální agentury a CDO mediální skupiny 
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• Participant H – Strategy & Executive Director ve druhé mediální agentuZe  

• Participant I – Marketing Manager pro celou mediální skupinu 

5.3 PZedstavení klientp 

Druhou výzkumnou skupinu tvoZí zástupci firem z klientské strany, konkrétn� ze tZí rpzných 

sektorp: rychloobrátkového zbo~í, telekomunikací a finan�ních slu~eb. Vybrané sektory 

reprezentují velká tr~ní odv�tví. Vbichni respondenti zastávají seniorní role v oblasti 

marketingu, komunikace nebo udr~itelného podnikání a reprezentují firmy, které se ESG 

tématy aktivn� zabývají v rpzné míZe hloubky i strukturalizace. Tito zástupci poskytli cenný 

pohled na to, jaké mají firmy o�ekávání vp�i agenturám v oblasti ESG, jak ESG 

implementují intern� a jak jej komunikují sm�rem ke svým zákazníkpm a stakeholderpm. 

Oslovení participanti: 

• Participant 1 – brand mana~er ppsobící na �eském trhu v nadnárodní spole�nosti, 

která se zam�Zuje na výrobu a distribuci �ajp a kávy v segmentu rychloobrátkového 

zbo~í. Ve své roli odpovídá za Zízení sv�Zené zna�ky, komunikaci sm�rem ke 

spotZebitelpm a spolupráci s lokálními i mezinárodními partnery. 

• Participantka 2 – Zeditelka korporátní komunikace, udr~itelného podnikání a 

firemní nadace v telekomunika�ní spole�nosti, která je sou�ástí mezinárodní skupiny. 

Zodpovídá za externí i interní komunikaci zna�ky, strategické Zízení témat s dopadem 

na reputaci firmy a rozvoj spole�ensky odpov�dných aktivit. 

• Participant 3 – vedoucí marketingu a komunikace ve finan�ní instituci, která ppsobí 

jako jedna z nejvýznamn�jbích a nejstabiln�jbích spole�ností na �eském trhu. Jeho 

role zahrnuje Zízení integrované marketingové a komunika�ní strategie, koordinaci 

jednotlivých kanálp napZí� firmou a budování zna�ky sm�rem ke klientpm, 

veZejnosti i zam�stnancpm. 
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6 ANALÝZA VÝZKUMU – PERSPEKTIVA MARKETINGOVÝCH 
AGENTUR 

6.1 Shrnutí výsledkp rozhovorp zástupcp agentur a odborníkp z 
marketingových agentur 

6.1.1 Komunika�ní agentura  

Rozhovor prob�hl mezi autorkou práce a dv�ma zástupci komunika�ní agentury: 

participantkou A (CEO agentury) a participantem B (CTO agentury, který zároveň vede 

udr~itelnou iniciativu v rámci celé mateZské skupiny v Praze). Rozhovor m�l charakter 

otevZené diskuze a spole�ného pZemýblení nad mo~nostmi a limity udr~itelnosti ve 

fungování této komunika�ní agentury. Ní~e uvedené výstupy reflektují reálné výroky, úvahy 

i rozpory, které b�hem setkání zazn�ly. 

6.1.1.1 Vnímání ESG a udržitelné komunikace 

Na úvod se autorka dotazovala, jak participanti pZistupují k pojmu udr~itelná komunikace. 

Ukázalo se, ~e dotazovaná komunika�ní agentura aktuáln� nemá jednotnou nebo oficiální 

definici tohoto pojmu. Zástupci agentury vnímají, ~e se o tématu mluví napZí� jejich 

skupinou, ale v samotné agentuZe zatím nedoblo ke strukturované debat�, co tento pojem 

znamená pro jednotlivé role a odd�lení. Oba participanti pojímali udr~itelnost spíbe jako 

obecn� dple~itou hodnotu ne~ jako pZesn� uchopený pracovní koncept. Participant B zmínil, 

~e na úrovni skupiny probíhají snahy o ukotvení ESG do fungování jednotlivých agentur, 

ale v pZípad� jejich komunika�ní agentury zatím neexistuje ~ádný praktický rámec nebo 

metodika, kterou by bylo mo~né aplikovat pZímo v ka~dodenním provozu nebo projektech.  

Participanti se shodli, ~e pojem udr~itelnosti zpstává pro v�tbinu zam�stnancp agentury 

pom�rn� vágní. Podle jejich názoru by pomohlo téma konkretizovat prostZednictvím 

praktických pZíkladp, jednoduchých návodp, a hlavn� interních diskuzí s klí�ovými 

pracovníky – account direktory, kteZí mají nebli~bí kontakt s klienty. Participantka A pZímo 

zmínila: „My to do t�ch accountp musíme n�jak dostat, aby nastala zm�na smýblení. Musíme 

jim dát pár typp, aby oni nad tím tak za�ali pZemýblet.“ Z odpov�dí také vyplynulo, ~e v 

sou�asnosti pZeva~uje vnímání udr~itelnosti jako pZidané hodnoty, nikoli jako pevné sou�ásti 

kreativního nebo produk�ního procesu. Zároveň vbak zaznívala otevZenost vp�i tomu, aby 



50  UTB ve Zlín�, Fakulta managementu a ekonomiky 

 

se ESG stalo sou�ástí rozhodovacích procesp, pokud bude dostate�n� prakticky uchopené a 

klienty podporované. 

6.1.1.2 Současný stav 

Rozhovor ukázal, ~e ESG principy jsou do projektp v rámci agentury zatím implementovány 

velmi omezen� a nesystematicky. PZesto~e jednotlivci uvnitZ agentury pova~ují téma za 

dple~ité, v praxi se objevuje spíbe nárazov� a spontánn�, bez pevného ukotvení v procesech. 

Udr~itelná témata v naprosté v�tbin� pZípadp nepZicházejí od klientp jako sou�ást 

briefu. Výjimku tvoZí pZedevbím globální zna�ky, které mají centrální ESG strategii, a tím 

pádem se téma dostává i do komunikace na lokální úrovni. I tato situace je ale spíbe 

výjime�nou. 
eský trh podle participantp zatím ESG v komunikaci pZílib nevy~aduje. Pokud 

se téma objeví, pak �asto v rámci CSR nebo jako sou�ást interní komunikace daného klienta. 

Obecn� participanti vnímali, ~e pokud klienti mají zájem o ESG, je to spíbe v rovin� reputace 

ne~ jako skute�n� integrovaný pZístup k produktpm, slu~bám �i interním procespm, co~ 

komplikuje i práci agentury. Bez reálných základp je obtí~né tvoZit autentickou ESG 

komunikaci. 

Reakce agentury je zatím spíbe individuální a závislá na konkrétním týmu nebo 

projektu. ESG se v budoucnu mp~e projevit napZíklad výb�rem betrn�jbí produk�ní varianty 

nebo snahou nabídnout klientovi návrh se spole�enským pZesahem. Participanti vyjádZili 

obavu, ~e podobné iniciativy vbak mohou nará~et na finan�ní nebo procesní limity. 

Typickým scénáZem je situace, kdy tým navrhne ekologi�t�jbí produkci, ale klient trvá na 

levn�jbí variant�. 

UvnitZ agentury neexistují ~ádná ESG pravidla ani doporu�ení. Produkce není 

vyhodnocována z hlediska dopadp, výb�r dodavatelp se neZídí udr~itelnými kritérii a ESG 

zatím není pZirozenou sou�ástí návrhu kampaní. Participant B zmínil, ~e by jednou z 

mo~ností mohlo být m�Zení environmentálního dopadu produkce, napZíklad uhlíkovou 

stopu, ale zatím k tomu nejsou nástroje ani zavedené procesy. Z jeho slov vyplynulo, ~e 

v tom vidí i byznysový potenciál: „...nabízet dv� varianty rozpo�tu na produkci. To je super 

nápad, proto~e my tím dáváme na výb�r tomu klientovi. Zároveň tím dáváme i signál, ~e 

umíme dva pZístupy. A u~ jenom to, kdybychom se rozhodli, ~e, tZeba na ppl roku nebudeme 

d�lat ~ádné dalbí udr~itelné aktivity, ne~, ~e se nau�íme d�lat dv� produk�ní nabídky. 

Myslím, ~e by nám to tZeba mohlo otevZít dveZe do bankovních institucí, kde udr~itelností 

~ijí.“  
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6.1.1.3 Překážky a limity 

Z rozhovoru vyplynulo n�kolik klí�ových pZeká~ek, které brání systemati�t�jbí 

implementaci ESG, a to jak ve vztahu ke klientpm, tak intern�. Podle participantp je nejv�tbí 

pZeká~kou nedostatek poptávky ze strany klientp. V�tbina zna�ek v 
esku ESG komunikaci 

nevy~aduje a �asto o ní ani neuva~uje. Pokud se téma objeví, je to spíbe jako reakce na 

externí tlak nebo z iniciativy jednotlivcp uvnitZ klientovy organizace. Na t�chto jednotlivcích 

�asto celý pZístup klienta k ESG stojí i padá. Zástupci agentury se shodli, ~e ani sami klienti 

�asto nev�dí, co od ESG komunikace o�ekávat, co~ zt�~uje její praktické uchopení. 

Druhou zásadní bariérou je rozpo�et. Participanti jsou pZesv�d�eni, ~e i kdy~ by jejich 

agenturní týmy navrhly produk�n� nebo technologicky udr~iteln�jbí Zebení, klient se 

pravd�podobn� rozhodne pro levn�jbí variantu. Agentura tedy �asto od udr~iteln�jbí varianty 

spolupráce ustupuje buď z dpvodu omezeného budgetu, nebo kvpli nedostatku argumentp, 

které by ESG Zebení obhájily. ESG je tedy vnímáno spíbe jako zbytný prvek, ne~ jako 

základní sou�ást pZístupu. 

Dalbí pZeká~kou je absence vnitZní struktury a rámce. V agentuZe není jednotný postup, 

jak ESG do projektp promítat. Chybí definice ESG principp v kontextu komunikace, 

metodika hodnocení dopadu kampaní nebo vymezená role, která by ESG agendu rozvíjela.  

Zazn�l také prvek tlaku a rychlosti v ka~dodenní práci. Vysoké pracovní tempo 

implementaci ESG znesnadňuje – briefy chodí na poslední chvíli, výstupy je nutné odevzdat 

rychle, a není prostor zastavit se a zva~ovat dopady. Participantka A reflektovala, ~e kdyby 

tým m�l více �asu, mo~ná by o n�kterých výstupech pZemýblel jinak. 

6.1.1.4 Možnosti rozvoje a příležitosti 

Participanti vyjádZili ochotu ESG více integrovat do fungování agentury, pokud k tomu 

budou vytvoZeny vhodné podmínky. Zazn�la potZeba vzd�lávání a inspirace – tým by 

potZeboval v�d�t, co ESG v komunikaci znamená prakticky. Debata se konkrétn� ubírala 

sm�rem interní diskuze s accnout direcory, kteZí mají nejpZím�jbí linku mezi agenturou a 

klienty.  

Dále by agentuZe pomohly jednoduché nástroje: napZíklad základní checklisty pro 

rozhodování nebo systém hodnocení ESG dopadu kampaní. Podle participantp by m�la 

skupina nabídnout podporu ve form� ESG "sparring partnera" – �lov�ka, který by agentuZe 

intern� pomohl ESG uchopit, vytvoZit rámec a sdílet znalosti napZí� týmy. 
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Agentura zatím nezahrnuje ESG do briefp automaticky, nevyhodnocuje dopady 

kampaní a pZi výb�ru dodavatelp neaplikuje ESG kritéria. Udr~itelnost není ani sou�ástí 

onboardingu �i vzd�lávání. Participanti se ale shodli, ~e by si dokázali pZedstavit, ~e ESG 

bude do budoucna sou�ástí rozhodování na vbech úrovních, od výb�ru médií a produkce a~ 

po kreativní návrhy. Ideáln� by tým m�l mít dostatek prostoru pZemýblet nad dopady své 

práce a nebát se ESG nabídnout i v pZípadech, kdy není sou�ástí briefu. Agentura by také 

uvítala, kdyby ESG bylo vnímáno jako sou�ást její kultury, nikoli jako ad hoc iniciativa 

jednotlivcp. 

Z rozhovoru vyplynuly také úvahy o tom, pro jaký typ klientp je vhodné nabízet ESG 

nebo udr~iteln�jbí formy komunikace. Podle participantp jsou tomuto typu pZístupp obvykle 

otevZen�jbí zna�ky, které mají reflektivn�jbí vedení a pevn�ji uchopené hodnoty. Jako pZíklad 

byl zmiňován typ „rodinn�jbí firmy“ nebo spole�nosti, které vede ~ena. Tedy klienti, kde je 

pZirozen� v�tbí prostor pro empatii, dlouhodobé uva~ování a vztahové Zízení. Naopak bylo 

Ze�eno, ~e u zna�ek siln� orientovaných na výkonnost, nebo u klientp, kde dominuje velmi 

hierarchická, konzervativní struktura, bývá obtí~né ESG téma vpbec otevZít. Zazn�l i 

postZeh, ~e má smysl hledat pZíle~itosti tam, kde u~ klient Zebí n�kterou z ESG oblastí intern�, 

proto~e tam je vybbí bance, ~e budou otevZeni i komunika�nímu rozvoji v tomto sm�ru. 

6.1.2 Reklamní agentura  

Rozhovor prob�hl mezi autorkou a dv�ma zástupci reklamní agentury: participantem C 

(CEO agentury) a participantkou D (Chief Client Officer). Diskuze m�la formu otevZeného 

brainstormingu, který postupn� pZebel v kritickou reflexi tématu udr~itelnosti v kontextu 

fungování agentury. Oproti ostatním rozhovorpm z Zad agentur byl pZístup reklamní 

agentury výrazn� pragmati�t�jbí, místy a~ skeptický. Zároveň se vbak ukázalo, ~e i v tomto 

nastavení existuje prostor pro v�tbí implementaci, a to za pZedpokladu, ~e bude zalo~ena na 

datech, jasných prioritách a reálném pZínosu. 

6.1.2.1 Vnímání ESG a udržitelné komunikace 

Na úvod diskuze se autorka dotazovala, co pro zástupce reklamní agentury znamená pojem 

udr~itelná komunikace. Participantka D rozlibila dv� roviny: jednak udr~itelnost jako princip 

v komunikaci klientp (napZ. výb�r témat, nástrojp nebo dodavatelp), jednak udr~itelnost v 

rámci samotného fungování agentury. Ob� roviny ozna�ila za dple~ité, pZi�em~ pZipustila, 

~e jejich význam poroste s tím, jak budou udr~itelnost �ím dál více Zebit mladbí generace a 

budoucí klienti. 
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Participant C v prpb�hu rozhovoru opakovan� zdprazňoval potZebu definovat, pro� by 

se m�la agentura udr~itelností zabývat, zda-li kvpli klientpm, vlastní reputaci nebo jako 

nástroj interní kultivace a employer brandingu. Participant C pZímo zmínil: „Kdy~ to pomp~e 

nám, kdy~ to pomp~e náboru talentp, nebo kdy~ to pomp~e jako tady v pZípad� ESG 

~ivotnímu prostZedí, tak to pojďme ud�lat.“ Bez jasné odpov�di na tuto otázku, pro� by 

agentura m�la k takovým aktivitám pZistupovat, podle n�j zpstává téma obtí~n� uchopitelné. 

Sám pak dodal, ~e: „Kdy~ to pomp~e jenom n�komu, ~e bude mít dobrý pocit, ~e si sází v 

pracovní dob� stromy, tak sorry, jsme poZád podnikatelský subjekt.“ Tato pragmatická linie 

se pak nesla celým rozhovorem. Podle participantp není mo~né udr~itelnost Zebit bez dat, 

bez ur�ení priorit a bez znalosti dopadp. Jinými slovy, agentura odmítá pZistoupit na 

symbolická nebo líbivá Zebení bez reálného ú�inku. 

6.1.2.2 Současná praxe 

Agentura aktuáln� nemá systematicky ukotvené ESG pZístupy, pZesto~e zaznívá otevZenost 

k díl�ím zm�nám. Participantka D n�kolikrát zmínila potZebu pojmenovat „pain pointy“, 

tedy oblasti, kde agentura reáln� vytváZí nejv�tbí dopad, a tam se cílen� zam�Zit. 

Participantka tento zppsob vid�la jako nejoptimáln�jbí cestu: „Já bych na to bla spíb tak, ~e 

bych si Zekla, ~e tohle je náb standardní proces, a kde jsou ty pain body, kde nejsme 

udr~itelný? A co mp~eme ud�lat pro to, abychom udr~itelný byli?“ Následn� padlo i pár 

konkrétních návrhp jako sni~ování spotZeby papíru, práce s lokálními dodavateli nebo 

vytvoZení seznamu udr~iteln�jbích variant produkce. 

Zásadním tématem se stala potZeba interních dat. Participant C opakovan� vyjádZil, ~e 

bez znalosti uhlíkové stopy agentury (zejména v oblasti Scope 3) není mo~né rozhodovat o 

tom, kde má ESG smysl implementovat. PZístup vedení agentury je tedy siln� datov� 

orientovaný. Uvádí, ~e zm�ny jsou mo~né, pokud budou vycházet z relevantních informací 

a pZinesou buď environmentální pZínos, pozitivní dopad na byznys, nebo posílení employer 

brandu. 

Participanti odmítli tzv. „instagramové aktivity“ – tedy symbolická gesta bez 

skute�ného dopadu.  . Pokud se napZíklad rozhodnou omezit n�který typ produkce nebo 

dopravy, pak jako celek, nikoli v rámci jednotlivých projektp. Zazn�lo také, ~e není 

realistické, aby zam�stnanci individuáln� rozhodovali o ekologi�nosti ka~dého kroku, ale je 

tZeba vytvoZit rámec, podle kterého se bude agentura Zídit jako celek. 
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6.1.2.3 Překážky a limity 

Jako hlavní pZeká~ku vidí vedení agentury absenci vstupních dat. Bez znalosti uhlíkové 

stopy vlastního provozu nebo bez srovnání v rámci oboru není mo~né vyhodnotit, kde je 

prostor pro zlepbení. Participanti uvedli, ~e by velmi ocenili, kdyby n�kdo z centrály nebo 

z týmu, který Zebí udr~itelnost, vytipoval nejzásadn�jbí oblasti s potenciálem ke zm�n�, a to 

ideáln� v�etn� orienta�ních �ísel, doporu�ených postupp a mo~ných dopadp. Teprve tehdy 

bude mo~né ur�it, co dává smysl Zebit na lokální úrovni a kde by m�l zásah pZijít centráln�. 

Druhou bariérou je kapacita. Agentura operuje ve velmi napjatých podmínkách a 

zástupci uvedli, ~e aktuáln� není mo~né pZidávat nové agendy bez jasného pZínosu. Pokud 

se vbak ESG podaZí propojit s obchodními cíli nebo employer brandem, agentura je 

pZipravena o n�m uva~ovat jako o relevantní strategii. Participantka D napZíklad zmínila, ~e 

jedním z cílp mp~e být pZilákat mladbí talenty, pro které je udr~itelnost pZirozenou sou�ástí 

rozhodování o zam�stnavateli. Sama zmínila: „Nebo mít n�co, kvpli �emu budeme schopni 

být atraktivní pro mladé lidi, kteZí u nás budou chtít pracovat, proto~e udr~itelnost je pro n� 

prost� téma, které je dple~ité.“ 

6.1.2.4 Vnímání ESG ze strany klientů 

Zazn�la i reflexe situace na stran� klientp. Podle participantp pZichází v�tbina ESG impulsp 

od interních ESG specialistp, kteZí vbak �asto nemají rozpo�tovou pravomoc. Marketingová 

odd�lení ESG neZebí, nebo pouze okrajov�. Z toho plyne, ~e agentura dostává jen minimum 

zadání s po~adavkem na udr~itelnou komunikaci. N�které zna�ky se o téma zajímají, ale 

zpravidla z reputa�ních dpvodp nebo z dpvodu tlaku mateZských firem. 

Jako inspiraci zmínili participantku z konkrétní firmy, která i pZes omezené pravomoci 

dokázala v rámci své organizace téma postupn� prosazovat. Obecn� vbak zazn�l názor, ~e 

bez systémových zm�n na stran� klientp (napZíklad za�len�ní ESG do strategického 

rozhodování nebo zadávacích procesp) nemá agentura pZílib prostoru ESG pZístupy rozvíjet. 

Zazn�la i zmínka o menbích agenturách, které se udr~itelnosti v�nují jako své hlavní 

agend�. Podle participantky D by jednou z mo~ností pro agenturu bylo identifikovat typ 

klienta, pro kterého by bylo smysluplné vytvoZit udr~itelnou kampaň, a tu vyu~ít jako 

pZípadovou studii. 
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Celkov� se dá shrnout, ~e dotazovaná reklamní agentura je k tématu udr~itelnosti 

otevZená, ale zároveň velmi opatrná. Vedení klade dpraz na efektivitu, v�cnost a systémové 

Zebení. Pokud ESG má být sou�ástí fungování agentury, musí být postaveno na faktech, 

nikoli na domn�nkách, a musí mít pZímý dopad – environmentální, reputa�ní nebo obchodní. 

6.1.3 PR agentura 

Tento rozhovor prob�hl mezi autorkou práce a participantem E, vedoucím PR odd�lení 

agentury výbe zmín�né reklamní agentury. Odd�lení PR v rámci agentury funguje do ur�ité 

míry autonomn�, má i vlastní klienty a dle podstaty PR se zam�Zuje na jiný typ výstupp ne~ 

napZíklad kreativní nebo ATL týmy. Participant E pZistupoval k tématu otevZen� a s 

pZemýblivým odstupem, sdílel konkrétní zkubenosti z praxe a zároveň reflektoval birbí 

kontext fungování PR ve vztahu k ESG. 

6.1.3.1 Vnímání ESG a udržitelné komunikace 

Participant E popsal, ~e PR odd�lení pZichází dlouhodob� do kontaktu s tématy, která by 

dnes mohla být ozna�ena za sou�ást ESG. DZíve to bylo v rámci CSR komunikace, dnes v 

rámci rpzných hodnotových projektp. Jako pZíklady uvedl témata diverzity, rovnosti, 

inkluze, dubevního zdraví nebo spole�enské odpov�dnosti. PR je podle n�j disciplína, která 

se pZirozen� zabývá tím, jak firmy mluví o svých hodnotách a vztahu k okolí, a práv� v tom 

se ESG s PR potkává. 

Zároveň ale zdpraznil, ~e PR tým zatím nepracuje s ESG jako s pojmem. Není to 

kritérium, podle kterého by se vyhodnocovaly výstupy nebo plánovala komunikace. 

Neprobíhá ani interní debata o tom, kde nebo jak ESG v PR kontextu implementovat. Podle 

jeho názoru mp~e být PR silné práv� tam, kde klienti potZebují pomoc s tím, jak o citliv�jbích 

nebo hodnotových tématech mluvit – a ESG sem z jeho pohledu patZí. 

6.1.3.2 Současná praxe 

Z rozhovoru vyplynulo, ~e se tým PR �asto v�nuje aktivitám, které se k ESG vztahují, ale 

sám je takto nenazývá. Typickým pZíkladem jsou kampan�, které komunikují rpzné formy 

firemní odpov�dnosti, nebo pZíb�hy lidí v organizaci, které mají spole�enský pZesah. 

Participant E zmiňoval, ~e PR se obecn� pohybuje v rovin� pZíb�hp a narrativp, a práv� zde 

je podle n�j klí�ová kompetence, která mp~e být u~ite�ná i pro komunikaci ESG. 
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Zároveň ale uvedl, ~e ESG není zatím ~ádným zppsobem zarámováno ani v agenturním 

fungování, ani v projektovém plánování. V praxi se tak ESG objevuje spíb jako náhodný 

prvek, podle konkrétního briefu, klienta nebo projektu. 

6.1.3.3 Vnímání ESG ze strany klientů 

Zkubenosti participant E ukazují, ~e ESG zatím ve v�tbin� pZípadp není ze strany klientp 

pZímou sou�ástí PR zadání. Pokud se o tématu mluví, pZichází to �asto z jiných odd�lení ne~ 

marketingu, napZíklad od týmu, které Zebí CSR, nebo z HR. V n�kterých pZípadech klienti 

mají relevantní aktivity, ale nev�dí, jak o nich mluvit, nebo si nejsou jistí, jestli je vhodné je 

vpbec komunikovat. 

Zazn�lo, ~e se �asto objevují obavy z greenwashingu nebo z nedostate�né v�rohodnosti. 

Participant E v této souvislosti zmínil, ~e PR mp~e v t�chto situacích fungovat jako 

prostZedník – hledat jazyk a formu, která odpovídá skute�nosti, ani~ by pZehán�la. Zároveň 

ale zazn�lo, ~e tento typ práce vy~aduje dpv�ru a pZístup k relevantním informacím, co~ není 

v~dy samozZejmostí. 

6.1.3.4 Překážky a limity 

Jedním z hlavních omezení, která participant zmiňoval, je pozdní zapojení PR do projektp. 


asto pZichází a~ ve fázi, kdy je rozhodnuto o sm�ru i sd�leních, a není u~ prostor pro to, 

hledat jiné mo~nosti nebo formulace. V takových pZípadech je obtí~né do komunikace 

integrovat dalbí rozm�ry, v�etn� ESG. 

Dále zmínil, ~e sám nemá s ESG pZímou pracovní zkubenost a ~e by uvítal lepbí pZehled 

o tom, co tento pojem v sou�asnosti znamená, jaké jsou hlavní oblasti a jak s nimi pracovat 

jazykov�. Nejistota se podle n�j objevuje napZíklad u toho, co je mo~né Zíct, aby to nebylo v 

rozporu s realitou nebo o�ekáváním veZejnosti. Nepopíral, ~e PR má v tomto sm�ru 

zkubenost, ale zdpraznil, ~e u ESG je tZeba jebt� v�tbí opatrnosti, proto~e jde �asto o 

komplexní a citlivá témata. 

Zazn�lo také, ~e ESG se zatím neobjevuje v rámci interních setkání PR týmu a ~e by 

bylo pZínosné více reflektovat výstupy, které se tohoto tématu týkají, i kdy~ nejsou výslovn� 

ozna�eny jako ESG. Taková reflexe by mohla pomoci lépe pochopit, co u~ tým d�lá a jak s 

tím dál pracovat. 
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6.1.3.5 Možnosti rozvoje a příležitosti 

Na záv�r participant E uvedl, ~e PR mp~e do budoucna sehrát v ESG komunikaci dple~itou 

roli, pZedevbím pokud jde o práci s jazykem, srozumitelnost, dpv�ryhodnost a orientaci v 

hodnotových tématech. Jako smysluplné vidí pracovat s tím, co u~ v PR reáln� existuje, a na 

tom stav�t, nikoli vytváZet zcela nové struktury. 

Zmínil také, ~e by pZivítal konkrétní inspirace a pZíklady, jak jiné zna�ky nebo agentury 

uchopily ESG v rámci PR výstupp, a co z toho fungovalo nebo nefungovalo. Cílem by podle 

n�j nem�la být metodika, ale lepbí orientace a v�tbí jistota pZi rozhodování o tom, jak a kdy 

ESG komunikovat. 

V jedné z pasá~í rozhovoru se participant zamýblel i nad tím, zda mp~e ESG 

komunikace posílit loajalitu, jak zákazníkp vp�i zna�kám klientp, tak v pZípad� agentury 

vp�i ní samotné. VyjádZil ur�itou skepsi vp�i pZedstav�, ~e by v �eském prostZedí m�la 

udr~itelnost automaticky pozitivní vliv na reputaci nebo oblíbenost zna�ky. Zmínil specifika 

�eské mentality, která podle n�j ESG �asto vnímá jako importovaný koncept „ze Západu“, k 

n�mu~ �ást veZejnosti pZistupuje s nedpv�rou a~ výsm�chem. Participant konkrétn� zmínil: 

„Úpln� stranou bych nechal Prahu a Brno, to jsou prost� odlibný mentality. A myslím si, ~e 

kdy~ srovnám prodejní vtipnou kampaň na hamburger a ublechtilou kampaň na ubetZení 

uhlíkové stopy n�jaké kosmetické firmy, která bude hrát na tu vá~nou strunu, a budu se ptát 

na to, která zvýbila oblíbenost a reputaci zna�ky víc, tak si netroufám tvrdit, ~e vbude ve 

vbech regionech 
eské republiky, mi vyhraje ta udr~itelnost.“ 

Na stran� klientp pak podle n�j zále~í na praktické uchopitelnosti tématu. Pokud zna�ka 

nabídne konkrétní u~ite�ný produkt s udr~itelným pZesahem (napZ. znovupou~itelný sá�ek v 

retailu), mp~e to být dobZe vnímané. Pokud se ale komunikace týká abstraktn�jbích nebo 

systémov�jbích témat (napZ. diverzita v managementu), mp~e být pZijetí u veZejnosti 

rozpa�ité. Participant zdpraznil, ~e srozumitelnost a prakti�nost výstupu jsou klí�ové, jinak 

hrozí, ~e veZejnost ESG poselství odmítne jako odtr~ené od reality. 

Celkov� byl participant v záv�ru spíbe opatrný, ale otevZený. Vnímal, ~e ESG mp~e být 

do budoucna pro PR dple~ité téma, pokud se s ním bude pracovat realisticky, v návaznosti 

na reálné aktivity klientp a s dprazem na autenticitu a kontext. 



58  UTB ve Zlín�, Fakulta managementu a ekonomiky 

 

6.1.4 Produk�ní agentura 

Rozhovor prob�hl mezi autorkou a participantkou F, CEO produk�ní agentury. Diskuze se 

zam�Zovala na vztah audiovizuální produkce k ESG agend� a její praktickou uplatnitelnost 

v tomto segmentu. Participantka F mluvila otevZen� a konkrétn� o b�~né praxi produk�ní 

firmy, v�etn� spolupráce s klienty, ka~dodenního provozu i rozhodovacích procesp. ESG 

jako takové není sou�ástí strategie firmy – a ani po n�m ze strany klientp není poptávka. 

PZesto se v rozhovoru objevila celá Zada postupp a rozhodnutí, které mají udr~itelný efekt, 

pZesto~e jejich primárním motivem je efektivita, finan�ní úspora nebo budování brandu. 

6.1.4.1 Vnímání ESG a současná praxe 

Participantka F uvedla, ~e ESG jako pojem ani rámec není ve firm� nijak pZítomen. NeZebí 

ho intern� a nesetkávají se s ním ani v rámci zadání od klientp. Z její zkubenosti vyplývá, ~e 

klienti �asto o udr~itelnosti mluví na úrovni zna�ky, ale do produk�ní fáze se tyto po~adavky 

tém�Z nepromítají. PZístup klientp je �asto povrchní, tváZí se, ~e jsou udr~itelní, ale v rámci 

produk�ních slu~eb cht�jí vbe vyt�~it na maximum. 

Udr~iteln�jbí varianty se ob�as Zebí, napZíklad u cateringu. V tom se produkce sna~í 

nabídnout rozumn�jbí obaly nebo efektivní zppsoby podávání, ale jen pokud to umo~ňuje 

�as a logistika. Z rozhovoru vyplynulo, ~e produkce d�lá Zadu v�cí, které mají udr~itelný 

efekt, ale nejsou takto pojmenovány ani motivovány. PZíkladem je napZíklad výb�r 

opakovan� pou~itelných kelímkp s logem firmy, kdy neblo o environmentální gesto, ale o 

snahu posílit viditelnost zna�ky a vyhnout se hromad�ní jednorázových kelímkp.  

Celkov� se jako hlavní motiv pro zavád�ní „udr~itelných“ prvkp ukazuje efektivita, 

úspora a jednoduchost. Pokud má rozhodnutí navíc i pozitivní dopad na ~ivotní prostZedí, je 

to podle participantky F vítaný vedlejbí efekt, ale ne hlavní dpvod. 

6.1.4.2 Vnímání ESG ze strany klientů 

Participantka F se opakovan� vracela k tomu, ~e o ESG tématech od klientp pZílib neslýchají. 

Z jejího pohledu klienti �asto deklarují udr~itelné hodnoty na úrovni zna�ky, ale jakmile 

pZijde na produkci, Zebí se spíbe �as, výkon a rozpo�et. Uvedla, ~e se nestalo, ~e by n�kdo 

pZibel s jasným zadáním „ud�lejme to celé udr~iteln�“.  

V rozhovoru zazn�la i zkubenost, ~e klienti �asto tla�í produkci na maximální výkon, 

proto~e cht�jí vyt�~it slu~by týmu naplno, bez ohledu na to, zda je to efektivní. Jako pZíklad 

uvedla po~adavek, aby produkce jela obhlédnout hned n�kolik lokací, pZesto~e na n�kterých 
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z nich stráví jen pár minut. Participantka zmínila: Opravdu jsme na ty lokace jezdili x-krát a 

zase se ukázalo, ~e ta udr~itelnost je klientovi vlastn� úpln� jedno. Jemu jde o to, aby si 

odbkrtl to polí�ko, ~e my jsme tam za nimi na lokaci byli desetkrát. A ~e jim v�nujeme 

maximum �asu. A to, ~e my tím spálíme prost� x litrp benzínu, tak to u~ neZebili.“ 

Participantka uvedla, ~e o�ekávání klientp �asto nejsou v souladu s efektivitou – ani lidskou, 

ani environmentální. PZitom práv� tady by mohl vzniknout prostor pro udr~iteln�jbí pZístup. 

Z rozhovoru vyplynulo, ~e pokud má dojít k jakékoli zm�n� sm�rem k v�tbí 

udr~itelnosti, musí impuls pZijít pZímo od klienta. Produkce sama nemá v tomto sm�ru 

mandát, a ani prostor n�co prosazovat navíc, pokud to není sou�ástí po~adavku. Ve chvíli, 

kdy klient klade dpraz pZedevbím na rychlost a výkon, produkce nemá kapacitu pZemýblet o 

dalbích alternativách nebo Zebeních. 

6.1.4.3 Možnosti rozvoje a příležitosti 

Na otázku, zda participantka F vidí prostor pro v�tbí rozvoj ESG v produk�ním prostZedí, 

reagovala spíbe skepticky. Uvedla, ~e dokud nebudou klienti aktivn� vy~adovat udr~iteln�jbí 

pZístup, produkce nebude mít dpvod ani prostor jej zavád�t. Produk�ní firmy jsou podle ní 

nastavené na výkon, �asovou efektivitu a bezproblémový prpb�h a jakákoli nová agenda 

navíc musí být odpvodn�ná a prakticky proveditelná. 

Zazn�lo vbak i to, ~e pokud by pZiblo jasné zadání, produkce by se tomu pZizppsobila. 

Klí�ové ale je, aby zadání pZiblo v�as a nejlépe u~ ve fázi pZíprav, nikoliv a~ b�hem 

samotného natá�ení. Jakmile u~ je produkce v terénu, nemá prostor improvizovat s 

alternativními Zebeními. 

Z rozhovoru zároveň vyplynulo, ~e n�které nové pZístupy testují i bez pZímé souvislosti 

s ESG, práv� z dpvodu efektivity. Jako pZíklad participantka uvedla mo~nost pronájmu 

stZi~ny a pZizvání klienta pZímo na místo, kde spole�n� s týmem zrychlí postprodukci. 

Participantka dodává: „Se stZiha�em jedeme do pronajatého stZihového studia, kam pozveme 

vbechny dple~ité lidi ze strany klienta. A v jednom dni se vbechno upraví a uzavZe. Tak~e ze 

tZí kol neustálého posílání souborp sem a tam se vlastn� stanou reáln� dva dny stZihu.“ Tento 

pZístup umo~ňuje ubetZit �as, lidské zdroje i náklady, a pZesto~e není veden motivací být 

udr~iteln�jbí, má v dpsledku pozitivní dopad i z hlediska spotZeby energie a logistické zát�~e. 

Práv� v t�chto bodech mp~e podle participantky vznikat potenciál pro ESG jako vedlejbí 

efekt chytrého, úsporného a smysluplného Zebení. 
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6.1.5 Mediální agentura 

Rozhovor prob�hl mezi autorkou a tZemi zástupci mediální skupiny – participantem G (CEO 

mediální agentury A a zároveň CDO celé mediální skupiny), participantem H (Strategy & 

Executive Director v mediální agentuZe B) a participantkou I (Marketing Manager pro celou 

mediální skupinu). Rozhovor se týkal vztahu mediální skupiny k ESG agend�, pZedevbím v 

oblasti mediálního plánování a nákupu. Ú�astníci otevZen� reflektovali sou�asné limity v 

praxi, postavení mediálního plánování mezi klientem a médiem a postupné hledání 

realistických zppsobp, jak ESG do svých procesp za�leňovat – bye zatím spíbe v rovin� 

malých krokp ne~ strategické transformace. 

6.1.5.1 Vnímání ESG a udržitelné komunikace 

Rozhovor s participanty G, H a I ukázal, ~e pojem ESG jako takový není v prostZedí 

mediálních agentur vnímaný jednozna�n� pozitivn�. Zazn�lo, ~e pro mnoho klientp i 

zam�stnancp ppsobí zkratka ESG pZílib abstraktn� nebo ideologicky – co~ mp~e vyvolávat 

odpor nebo odmítnutí. Participant G pZitom upozornil, ~e pokud se komunikace posune z 

obecného rámce ESG k jednotlivým tématpm, reakce jsou �asto mnohem vstZícn�jbí. 

Autorka b�hem rozhovoru reagovala na tuto myblenku s tím, ~e podobné tendence 

vnímá i u jiných subjektp na trhu, kdy je pojem ESG n�kdy brán jako „sprosté slovo“, 

zatímco jednotlivá díl�í témata (napZ. rozmanitost, sni~ování odpadu nebo férové pracovní 

podmínky) jsou vnímaná jako pZirozená a akceptovaná sou�ást byznysu. V rozhovoru se tak 

vyprofilovala dple~itá linka, ~e ESG nemusí být ú�inné jako zastZebující rámec, ale mp~e 

fungovat skrze konkrétní témata, která lidé chápou a vztahují k vlastní práci. 

Zazn�lo také, ~e v prostZedí médií je ESG teprve na za�átku své cesty, a ~e je potZeba 

hledat cesty, jak jej pZedstavit srozumiteln� a prakticky. Jedním z návrhp v rozhovoru byla 

myblenka vytvoZení jednoduchého materiálu nebo pompcky, která by informovala o emisní 

zát�~i jednotlivých mediatypp. Tento nástroj by mohl slou~it pouze jako informa�ní dopln�k 

k mediálním plánpm – tedy bez toho, aby klientovi Zíkal, co má nebo nemá d�lat. Podle 

participantp by tento pZístup mohl fungovat jako „otevZení tématu bez nátlaku“ a zároveň 

pZinést prostor pro edukaci tam, kde u~ je vple klienta se o ESG více zajímat. 

6.1.5.2 Současná praxe 

V rámci rozhovoru ú�astníci popsali n�kolik konkrétních pZístupp a nástrojp, které se v rámci 

mediálních agentur pou~ívají, �asto vbak nikoli s pZímým ESG zám�rem, ale spíbe z dpvodu 
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efektivity, kontroly kvality nebo tlaku na výkonnost. PZesto mají tyto postupy vedlejbí 

pozitivní dopad i z hlediska udr~itelnosti. 

Jedním z t�chto pZístupp je tzv. supply path optimization – optimalizace nákupní cesty 

digitální reklamy. Participant G tento pZístup popsal následovn�: „Nechceme, aby se ~ivili 

�lánky Zet�zu na tom, ~e nakupujeme média. Ale ono to má i dopad, minimáln� v 

programatiku, na ni~bí produkci emisí, kdy~ nakupujeme pZímo od toho dodavatele.“ Jak 

z jeho výpov�di vyplývá, tento pZístup má pZímý dopad na efektivitu i na kvalitu dodávky, 

ale zároveň vede ke sní~ení emisní zát�~e, proto~e v programatickém nákupu klesá mno~ství 

dotazp a datových pZenosp. Podle participantp jde o pZíklad opatZení, které nebylo ppvodn� 

motivováno udr~itelností, ale lze jej z hlediska ESG dobZe komunikovat a dále na n�m stav�t. 

Dalbím nástrojem, který se v rámci skupiny vyu~ívá, je carbon calculator – nástroj pro 

m�Zení uhlíkové stopy mediálních kampaní. Participant H upozornil, ~e i kdy~ se tyto 

výstupy n�kdy klientpm pZedávají, v praxi na jejich základ� zatím nedochází ke zm�nám v 

rozhodování. Participant H zmínil: „Zatím s t�mi informacemi nikdo nic ned�lá. Aby nám 

klient Zekl, ~e z dat vidí, ~e konkrétní kampaň má velkou uhlíkovou stopu, proto tu kampaň 

radbi neud�lá, nebo ~e by cht�l, abychom mu naplánovali média, která nemají takovou 

uhlíkovou stopu, tak to se ned�je.“ Tento postZeh podle autorky ukazuje, ~e samotné m�Zení 

bez poptávky a konkrétní vple ke zm�n� nesta�í, proto~e výsledky zpstávají pasivní 

informací, nikoli nástrojem ovlivňujícím rozhodování. 

B�hem diskuze zazn�l i návrh na vytvoZení jednoduchého informa�ního materiálu s 

orienta�ní emisní zát�~í jednotlivých mediatypp. Ú�astníci se shodli, ~e pokud by tento 

pZehled doprovázel mediální plán pouze jako informa�ní pZíloha, mohl by slou~it jako 

vstZícný zppsob, jak ESG téma otevZít bez tlaku nebo nutnosti zásahu do plánování. Zazn�lo 

ale také, ~e je tZeba jebt� doZebit metodiku, zppsob srovnání dat a mo~nost aplikace na 

mediální trh. I kdy~ myblenka ppsobí vstZícn� a potenciáln� pou~iteln�, zatím jde spíbe o 

návrh ve fázi úvahy, nikoli o finální Zebení. 

6.1.5.3 Překážky a limity 

B�hem rozhovoru zazn�lo n�kolik pZeká~ek, které zástupci agentur vnímají jako 

zásadní pro birbí implementaci ESG do mediální praxe. Jedním z hlavních problémp je nízká 

poptávka ze strany klientp. A�koli se téma ESG objevuje v n�kterých klientských ESG 

dotaznících nebo brandových strategiích, do konkrétních po~adavkp na mediální plánování 

se podle participantp zatím tém�Z nepromítá. Participant H zdpraznil, ~e klienti sice mohou 
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získat data z carbon calculatoru, ale ~ádné reálné rozhodnutí na jejich základ� dosud 

nezaznamenali. 

Dalbí bariérou je omezená dostupnost kvalitních a srovnatelných dat. Ú�astníci 

poukázali na to, ~e trh zatím nenabízí jednotnou metodiku pro vyhodnocování emisní zát�~e 

rpzných mediatypp, a bez této srovnatelnosti je obtí~né výsledky interpretovat a obhajovat 

vp�i klientovi.  

Objevila se i otázka vztahu agentury ke svým dodavatelpm. Participant G i participant 

H reflektovali, ~e a�koli by do budoucna dávalo smysl zohledňovat ESG kritéria pZi výb�ru 

médií nebo technologických platforem, v praxi to nará~í na zásadní limity. Participant H 

popsal, ~e n�která média mohou snahu agentur o uplatn�ní ESG kritérií vnímat negativn� – 

jako nepZim�Zený zásah do obchodních vztahp nebo jako nástroj tlaku, který není v~dy vítán. 

Participant G doplnil, ~e otevZené ozna�ování n�kterých médií jako mén� „ESG friendly“ 

není v sou�asném nastavení mo~né, jednak kvpli obchodním vazbám na velké platformy, 

jednak kvpli pravidlpm a o�ekáváním na úrovni globální skupiny. Podle jeho slov by 

podobná komunikace mohla být intern� problematická. 

Ú�astníci se také dotkli tématu kompetencí a odpov�dnosti. Zazn�lo, ~e n�které ESG 

otázky – jako napZíklad green claims – spadají spíbe do oblasti kreativních agentur. 

Participant G uvedl, ~e mediální agentura mp~e v tomto sm�ru spíb navázat, poskytnout 

podporu nebo dohlí~et na to, jak bude kampaň nasazena, ale samotná tvorba by m�la vznikat 

jinde. V této souvislosti zazn�l i postZeh, ~e n�které ESG nástroje nebo metodiky byly ze 

strany médií �i agentur „roztleskávány“ u~ dZíve, ale teprve v poslední dob� za�ínají mít 

reálné uplatn�ní. 

6.1.5.4 Možnosti rozvoje a příležitosti 

V záv�re�né �ásti rozhovoru se ú�astníci zamýbleli nad tím, jakým zppsobem lze ESG 

pZístupy do mediálního prostZedí zavád�t, ani~ by to ppsobilo jako násilné nebo 

nesrozumitelné narubení stávajících procesp. Opakovan� zazn�lo, ~e ESG není zatím b�~nou 

sou�ástí mediálního plánování, a ~e pokud se má situace zm�nit, je tZeba hledat malé, 

konkrétní a postupné kroky, které nebudou vnímané jako bariéra, ale jako pZidaná hodnota. 

Jednou z mo~ností, kterou ú�astníci pojmenovali, je vyu~ití ESG tématu jako rámce pro 

podporu �eských médií. Pokud by napZíklad agentura mohla ukázat, ~e n�která �eská 

vydavatelství mají ve srovnání s globálními platformami (napZ. Meta nebo Google) menbí 

emisní stopu, mp~e to být silný argument pro jejich podporu ani~ by se to navenek 
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komunikovalo jako ESG tlak. Participant H uvedl, ~e a�koli se n�kterým globálním 

platformám v praxi nevyhnou, lokálním médiím se nebrání a jakákoli datová podpora, která 

jejich zaZazení podpoZí, mp~e být pZínosná. Tento pZístup mp~e zároveň pZisp�t k v�tbí 

diverzit� mediálního prostZedí i posílení domácího trhu. 

V rozhovoru se zároveň opakovan� objevovala myblenka, ~e n�které z ji~ pou~ívaných 

pZístupp (napZ. supply path optimization) mohou být zp�tn� interpretovány jako sou�ást 

udr~itelného rámce, i kdy~ ppvodn� nevznikly s tímto zám�rem. Stejn� tak se ú�astníci 

vrátili k návrhu informa�ního materiálu s emisní zát�~í jednotlivých mediatypp, který by 

mohl slou~it jako nenásilný nástroj edukace. Ob� tyto úvahy tak ukazují, ~e posilování ESG 

témat v mediální praxi mp~e probíhat postupn� a pZirozen�, nikoli formou náhlé systémové 

zm�ny. 

6.2 Srovnání mezi rpznými typy agentur a jejich pZístupem k ESG 

Z rozhovorp napZí� rpznými typy marketingových agentur vyplynulo, ~e ESG jako koncept 

zatím není pln� implementovaný do agenturních procesp. A�koli v�tbina zú�astn�ných 

zástupcp vnímá udr~itelnost jako dple~ité téma, v praxi je ESG pZítomno spíbe okrajov�, 

�asto jako vedlejbí efekt jiných rozhodnutí ne~ jako systematicky implementovaný rámec. 


asto se jedná o spontánní iniciativy konkrétních jednotlivcp nebo o dpsledek jiných 

motivací, jako je úspora nákladp, efektivita nebo employer branding. 

Udr~iteln�jbí pZístup je tak zpravidla vedlejbím produktem snahy o zjednodubení 

procesp, optimalizaci výroby nebo zlepbení vnímání zam�stnavatele. Typickým pZíkladem 

mp~e být rozhodnutí pro opakovan� pou~itelné kelímky s logem zna�ky, které zmiňovala 

CEO produk�ní agentury, kdy blo primárn� o viditelnost brandu a eliminaci zbyte�ných 

jednorázových plastp, nikoli o environmentální gesto. Podobn� mediální agentury 

reflektovaly, ~e pZi optimalizaci nákupu digitální reklamy (tzv. supply path optimization), 

která primárn� sni~uje náklady, dochází zároveň ke sní~ení emisní zát�~e, a tedy i k ESG 

pZínosu, bye nezamýblenému. 

Spole�ným jmenovatelem napZí� agenturami je také skute�nost, ~e ESG je velmi zZídka 

sou�ástí klientského zadání. Z tohoto dpvodu se ESG v agenturách zatím neprofiluje jako 

standardní sou�ást kreativního nebo strategického procesu. 

Dple~itým faktorem, který výrazn� ovlivňuje vztah agentury k ESG, je pZístup vedení. 

Z rozhovorp je zZejmé, ~e práv� i nastavení leadershipu ur�uje míru otevZenosti agentury k 
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udr~itelným pZístuppm. N�které agentury vykazují vysokou míru otevZenosti a ochoty 

integrovat udr~itelnost do svého fungování – a to i navzdory nízké poptávce z trhu. Jiné 

pZistupují k ESG a udr~itelnosti spíbe pragmaticky, s dprazem na m�Zitelné pZínosy, 

efektivitu nebo dopad na employer brand. Je vbak dple~ité zdpraznit, ~e ani jeden z t�chto 

pZístupp není „bpatný“, práv� naopak. Pouze se ukazuje, jaké vbechny pZístupy k tématu 

udr~itelnosti mp~eme i napZí� trhem najít. A pokud chceme udr~itelnost do procesp úsp�bn� 

implementovat, je tZeba porozum�t vbem t�mto pZístuppm.  

Kdy~ se podíváme blí~ na jednotlivé typy agentur, je zZejmé, ~e jejich zam�Zení 

ovlivňuje nejen to, jak moc ESG Zebí, ale i jakým zppsobem se v jejich fungování vpbec 

objevuje: 

PR agentura se udr~itelnosti a spole�ensky citlivým tématpm v�nuje �asto a 

dlouhodob�, i kdy~ je takto sama nedefinuje. Díky své orientaci na reputaci, narativy a 

hodnotovou komunikaci má PR pZirozený pZedpoklad pro rozvoj ESG pZístupp. Paradoxem 

vbak zpstává, ~e ESG nebývá hlavním bodem zadání, v�tbinou se objeví spíbe jako pZirozená 

sou�ást komunikace, která se tematicky blí~í oblasti CSR. 

Produk�ní agentura pZistupuje k ESG pZevá~n� skrze optiku efektivity, úspory a 

jednoduchosti. Yada krokp, které mají udr~itelný efekt, vzniká nikoli z environmentálních 

nebo sociálních dpvodp, ale z potZeby optimalizovat �as, logistiku nebo rozpo�et. Tento 

pragmatický pZístup mp~e být paradoxn� velmi efektivní a ukazuje, ~e ESG nemusí být 

nutn� „ideologické“ téma, ale mp~e pZirozen� vycházet z chytrého a efektivního fungování. 

Komunika�ní agentura reflektuje ESG jako dple~ité, ale v praxi se s tímto rámcem 

zatím nepracuje systematicky. Rozvoj ESG závisí na jednotlivcích, chybí rámce a interní 

vzd�lávání. Z rozhovoru vyplynula ochota s ESG více pracovat, pokud budou k dispozici 

jednoduché nástroje a dostatek podpory. 

Reklamní agentura pZistupuje k ESG pragmaticky a kriticky, kdy klade dpraz na data, 

m�Zitelnost a skute�ný dopad. Symbolická gesta nebo „instagramové“ aktivity odmítá. 

Pokud vbak ESG proká~e efekt – obchodní, reputa�ní nebo zam�stnanecký – je otevZená 

jeho integraci. 

Mediální agentura se s ESG setkává primárn� na úrovni emisní zát�~e kampaní. 

Pracuje s nástroji jako carbon calculator, ale poptávka po zm�nách v plánování nebo výb�ru 

mediatypp zatím nepZichází. I zde se ukazuje potenciál v postupném a pragmatickém 

pZístupu, napZíklad edukací klientp nebo podporou lokálních médií s ni~bí emisní stopou. 



UTB ve Zlín�, Fakulta managementu a ekonomiky 65 

 

6.2.1 Nej�ast�jbí pZeká~ky v implementaci 

NapZí� vbemi agenturami se opakuje hned n�kolik hlavní pZeká~ek, které aktuáln� brání 

tomu, aby se ESG pZirozen�ji zabydlelo v ka~dodenní praxi. 

Nejmarkantn�jbí z nich je nízká poptávka ze strany klientp. ESG se zatím neobjevuje 

ani jako samostatná slu~ba, kterou by klienti aktivn� poptávali, ani jako sou�ást b�~ných 

zadání. Agentury se bohu~el nesetkávají ani s tím, ~e by klient po~ádal o návrh s menbí 

ekologickou stopou nebo zdpraznil potZebu Zebit udr~itelnost ve vybrané kampani. Téma se 

tak do projektp dostává spíbe náhodou, pokud se vpbec dostane. 

Dalbí pZeká~kou je nedostatek dat, nástrojp a celkového uchopení, jak s ESG ve své 

práci konkrétn� a smyslupln� pracovat. Agenturám �asto chybí informace, které by jim 

pomohly rozhodovat se udr~iteln�, ae u~ jde o pZehled emisní zát�~e rpzných Zebení, odhad 

dopadu jednotlivých krokp, nebo inspiraci, jak ESG za�lenit do kreativní a produk�ní praxe.  

V neposlední Zad� se jedná o bariéru, která souvisí s b�~ným fungováním agentur – 

tlakem na výkon a rychlostí provozu. V praxi se �asto zápasí s �asem, zadání pZichází na 

poslední chvíli a Zebí se hlavn� to, aby se stihl odevzdat kvalitní výstup. V takovém nastavení 

je t�~ké hledat prostor pro v�tbí uv�dom�ní, zva~ování alternativ nebo nabídku udr~itelných 

variant. Není to o nezájmu, ale spíb o nedostatku �asu a klidu pZemýblet trochu dál ne~ za 

termín odevzdání v kalendáZi. 

Zároveň ale platí, ~e práv� tyto pZeká~ky ukazují, kde je nejv�tbí prostor pro zm�nu – 

a tedy i pZíle~itost. Mo~nost edukovat klienty, vyvíjet nízkoemisní varianty kampaní nebo 

nabídnout udr~itelnost jako sou�ást employer brandu pZedstavuje cestu, jak ESG do 

agenturního prostZedí pZirozen� a nenásiln� integrovat. T�mto pZíle~itostem se v�nuje 

následující kapitola. 

6.3 Identifikace pZíle~itostí a výzev v oblasti ESG pro agentury 

Výsledky rozhovorp napZí� agenturami ukazují, ~e a�koli ESG zatím není pevnou sou�ástí 

agenturního fungování, existuje n�kolik konkrétních oblastí, kde se otevírá prostor pro 

posun. PZíle~itosti se objevují nejev v teoretické rovin�, ale i v praxi, bye zatím spíbe jen 

v drobnostech nebo bez pZímého spojení s udr~itelností. Sou�asn� se ukazuje i n�kolik 

bariér, které agenturním týmpm komplikují aktivn�jbí uchopení tématu. Je vbak dple~ité se 

na tyto bariéry nedívat jako na pZeká~ky, ale spíb jako na n�co, co lze doplnit, �i lépe 

zarámovat. 
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V n�kterých agenturách u~ dnes existují pZístupy, na kterých by se dalo dál stav�t. 

NapZíklad mediální agentury v rámci programatického nákupu optimalizují tzv. supply path, 

�ím~ nejen zvybují efektivitu, ale zároveň sni~ují emisní zát�~ kampaní. Tento princip by 

bylo mo~né dál rozvíjet a v�dom�ji vyu~ívat pZi plánování a nákupu médií. V PR agentuZe 

se zase téma ESG pZirozen� potkává s typem výstupp, které se zam�Zují na hodnotová nebo 

osv�tová sd�lení. Z rozhovorp je patrné, ~e PR týmy pracují s materiálem, který má k ESG 

velmi blízko, bye jej takto výslovn� nenazývají. 

PZíle~itost se ukazuje i sm�rem dovnitZ agentur. ESG mp~e hrát dple~itou roli pZi 

kultivaci firemního prostZedí – a to jak z hlediska hodnot, tak atmosféry. PZedevbím u mladbí 

generace zam�stnancp roste zájem o smysluplnost práce a o to, jaký dopad má zna�ka, pro 

kterou pracují. Pokud agentura za�ne udr~itelnost vnímat jako sou�ást své kultury, nikoli jen 

jako vn�jbí slu~bu, mp~e posílit svou atraktivitu pro nové talenty i loajalitu t�ch stávajících. 

Dalbí potenciál spo�ívá v samotné roli agentury jako partnera klienta. Pokud bude 

agentura schopná nabídnout nejen kreativní nebo mediální Zebení, ale i citliv�jbí pohled na 

odpov�dnou komunikaci, mp~e si vybudovat siln�jbí a dlouhodob�jbí vztah. Klienti jsou 

�asto velmi opatrní s komunikací ESG v souvislosti s naZ�ením z greenwashingu. Práv� 

pomoc s nastavením srozumitelné a dpv�ryhodné komunikace mp~e pZinést agenturám nový 

prostor pro spolupráci i obchodní rpst. 

Rovn�~ je zZejmé, ~e ne vbechny agentury mají stejné výchozí podmínky. N�které typy 

agentur se k ESG dostávají pZirozen�ji, napZ. díky typu výstupp, cílovým skupinám nebo 

firemní kultuZe. Jiné Zebí primárn� efektivitu, výkon a rozpo�et, a ESG tak musí hledat jinými 

cestami. OtevZenost vp�i ESG je �asto spojena s nastavením vedení, s pZístupem konkrétních 

týmp nebo s tím, jaký typ klientp agentura obsluhuje. Výsledkem jsou rpzné pZístupy, ve 

kterých se sice zatím ESG neobjevuje jako spole�ný jmenovatel, ale stále �ast�ji je tématem, 

které tímto odv�tím rezonuje. 
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7 ANALÝZA VÝZKUMU – PERSPEKTIVA KLIENTo 

7.1 Shrnutí výsledkp rozhovorp se specialisty na stran� klientp 

7.1.1 Klient FMCG 

Rozhovor prob�hl s Participantem 1, který zastává roli brand mana~era pro �eský trh 

v nadnárodní spole�nosti zam�Zené na výrobu a distribuci kávy a �ajp. Firma má dlouhodobý 

závazek v oblasti udr~itelnosti a ESG, a tyto principy jsou za�len�ny napZí� vbemi 

odd�leními i rozhodovacími procesy. 

7.1.1.1 Firemní nastavení a vnímání ESG 

Participant 1 chápe udr~itelnou komunikaci jako biroký rámec, který zahrnuje nejen pZímou 

komunikaci se spotZebitelem, ale také vztahy s obchodními partnery, komunikaci v HR �i 

prostZednictvím obalp. ESG nevnímá jako samostatnou agendu, ale jako sou�ást firemního 

DNA, která se promítá do ka~dodenního fungování firmy – od strategických rozhodnutí po 

drobné provozní zm�ny. 

Firma má vy�len�nou sustainability mana~erku, která je formáln� sou�ástí marketingu, 

ale funk�n� pracuje napZí� odd�leními. Podílí se na výpo�tech uhlíkové stopy, spolupracuje 

s ú�etním odd�lením, logistikou i HR. V marketingu pomáhá mimo jiné s ov�Zením sd�lení 

z hlediska legislativy (napZ. green claims), a spolupracuje i s externími právními kanceláZemi 

�i agenturami. Její role je jak poradenská, tak koordina�ní – dohlí~í na projekty od návrhu 

a~ po evaluaci. 

Udr~itelnost je pZítomna ve vbech firemních procesech. Participant 1 pZímo uvádí: U 

nás tZeba tým logistiky zm�nil palivo, kterým jezdí nabe kamiony, nabe ú�etní odd�lení 

po�ítá karbonovou stopu produkrp, marketing taky Zebí, jak tZeba upravovat stojany, aby byly 

více udr~itelné. HR odd�lení zase to, jak to funguje v kanceláZi, co vylepbovat. Tak~e u nás 

opravdu ka~dé odd�lení se na udr~itelnosti n�jak podílí.“  V marketingu se promítá do 

obalových Zebení, POS materiálp a komunikace. Tato zmiňovaná integrovanost zajibeuje, ~e 

ESG není vnímáno jako pZidané téma, ale jako pZirozená sou�ást ka~dodenní praxe. 

ESG je pevn� zakotveno i na úrovni vedení firmy. Dpvodem je mimo jiné i burzovní 

obchodování spole�nosti a sledování mezinárodních ESG ratingp. Ka~dý nový produkt nebo 

projekt podléhá nejen finan�nímu, ale i environmentálnímu hodnocení.  
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7.1.1.2 Zákaznická perspektiva a komunikační přístupy 

Firma zohledňuje, jak zákazníci vnímají udr~itelnost – jak obchodní partneZi (napZ. retailové 

Zet�zce), tak koncoví zákazníci. ESG témata jsou komunikována prostZednictvím obalp, 

webu, PR �lánkp a dalbích kanálp, i kdy~ si firma uv�domuje, ~e je tZeba komunikaci posílit. 

Rozdíly mezi trhy jsou zásadní – zatímco na západních trzích jsou spotZebitelé ochotni 

pZiplatit za udr~iteln�jbí Zebení, �eský trh zpstává siln� cenov� orientovaný. 

Mezi aktuální komunika�ní kanály patZí pZedevbím obaly a webové stránky. Firma 

zároveň pracuje na vytvoZení siln�jbího pZíb�hu jedné z hlavních zna�ek, která by m�la 

fungovat jako „sustainability hero“. V tuto chvíli vbak komunikace není jebt� pln� rozvinutá 

a v n�kterých pZípadech nará~í na bariéry jako jsou zm�ny certifikací nebo omezené 

mo~nosti komunikace dané globální strukturou firmy. 

Participant upozornil i na ur�itý rozpor mezi mno~stvím aktivit, které firma v oblasti 

ESG realizuje, a tím, jak málo jsou tyto aktivity vnímané zákazníky. Výzvou je najít 

komunika�ní rovnováhu mezi odborností, srozumitelností a dpv�ryhodností. 

7.1.1.3 Přístup ke spolupráci s agenturami 

Firma je otevZená spolupráci s agenturami, které by nabízely udr~iteln�jbí varianty slu~eb – 

napZíklad v oblasti produkce nebo kampaní. Klí�ovým kritériem je vbak reálný dopad a 

transparentnost. Pokud agentura doká~e dolo~it, jak konkrétní pZístup sní~í uhlíkovou stopu, 

omezí spotZebu materiálu nebo jinak pZisp�je k udr~itelnosti, je firma pZipravena takové 

Zebení zva~ovat, i za cenu vybbích nákladp. 

Participant popsal konkrétní pZípad z praxe, kdy se firma rozhodla pro ekologi�t�jbí 

variantu POS materiálp, ale narazila na negativní zp�tnou vazbu z prodejen kvpli sní~ené 

stabilit� stojanp. Participant popsal svou zkubenost následovn�: „Yebili jsme POS materiály, 

tedy rpzné papírové stojany, které jsou dodávány do obchodp. Ty se d�laly z laminovaného 

kartonu nebo byly obetZeny n�jakou speciální vrstvou. Po úvahách jsme se rozhodli ud�lat 

verzi bez této vrstvy, aby bylo práv� vbechno recyklovatelné. Bohu~el máme zp�tnou vazbu 

od zákazníkp z prodejen, ~e se ty kartonové stojany rychleji ni�í a nestojí dobZe. Tak~e 

popravd� to je tZeba �ást, ve které se budeme muset bohu~el vrátit o krok zpátky, proto~e to 

pobkozuje náb byznys.“ I tento pZíklad ukazuje, ~e ESG rozhodnutí musí být v~dy 

vyhodnocována nejen z hlediska dopadu na ~ivotní prostZedí, ale i funk�nosti a pZínosu pro 

zna�ku. 
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V rozhodování hraje zásadní roli práce s daty, kdy firma pravideln� sleduje CO₂ 

výpo�ty, srovnává jednotlivé varianty a vyhodnocuje pZínos z hlediska celého ~ivotního 

cyklu produktu. Vhodným modelem spolupráce jsou i pilotní projekty, které umo~ňují ov�Zit 

hypotézy a získat interní podporu vedení. Tyto prototypy mohou být vyu~ity pZi spolupráci 

na POS, obalech, nebo nových produktech.  

7.1.1.4 Důvěryhodnost, inspirace a budoucí směřování 

Participant 1 je pZesv�d�en, ~e ESG mp~e pozitivn� ovlivnit vnímání zna�ky, ale pouze za 

pZedpokladu, ~e bude komunikováno autenticky a podlo~en�. Udr~itelnost vnímá jako 

dlouhodobou strategii, nikoli jen jako trend. Klí�em k dpv�ryhodnosti je vyhýbat se 

greenwashingu a být schopni dolo~it vebkeré výstupy daty, certifikacemi a smysluplným 

obsahem. 

Jako inspiraci jmenoval zna�ky jako Patagonia nebo Sonnentor, které vnímají ESG jako 

integrální sou�ást svého fungování a aktivn� pracují na inovacích v oblasti obalp, logistiky 

i vztahp s dodavateli. Vedle pozitivních pZíkladp zazn�la i kritika „pseudocertifikací“ a firem, 

které vyu~ívají ESG rétoriku bez reálného obsahu. 

Participant zároveň reflektoval specifika �eského trhu v otázce vnímání udr~itelnosti a 

ochoty si za ni pZiplatit. V rozhovoru Participant 1 pZímo zmínil: „TZeba v zahrani�í jsou ti 

lidé více ochotni si za udr~itelnost pZiplatit. Více ji vnímají. Zatímco v 
esku ji lidi berou 

jako n�jaký standard. Kdy~ bychom se bavili o n�jakém pZíplatku, tZeba ve výbi 2 nebo 3 % 

za ten výrobek, který by byl práv� ekologi�t�jbí nebo mén� emisní, tak v 
esku zájem o ten 

pZíplatek není. My jsme stále velmi cenov� orientovaná zem�.“ Tato kulturní specifika podle 

n�j komplikují efektivní komunikaci a vy~adují trp�livost, kreativitu a dlouhodobou práci. 

7.1.2 Klient telekomunikace 

Rozhovor prob�hl s Participantkou 2, která zastává pozici Zeditelky korporátní komunikace, 

udr~itelného podnikání a firemní nadace v telekomunika�ní spole�nosti. Firma je sou�ástí 

mezinárodní skupiny a má ukotvený závazek k udr~itelnosti, který se promítá jak do 

strategických dokumentp a reportingu, tak do ka~dodenního fungování napZí� odd�leními. 
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7.1.2.1 Firemní nastavení a vnímání ESG 

Participantka 2 vnímá udr~itelnou komunikaci jako práci s obsahem i formou – od výb�ru 

tématu a~ po odpov�dný výb�r kanálp, jazyk a rámování sd�lení. Udr~itelnost není odd�lené 

téma, ale prolíná se celou zna�kou i strategií firmy. 

Ve telekomunika�ní spole�nosti je ESG integrální sou�ástí firemního fungování. 

Aktivity a cíle jsou propsány napZí� odd�leními, n�kdy vbak nejsou ozna�eny jako „ESG“, 

proto~e zam�stnanci je vnímají spíbe jako úspory energií, efektivitu nebo sní~ení nákladp. 

Firma má klimatický tranzitní plán a konkrétní cíle napZ. v oblasti spotZeby energie nebo 

obnovitelných zdrojp.  

Zodpov�dnost za koordinaci ESG nese tým udr~itelného podnikání, ale Zada iniciativ 

vzniká i samostatn� v rámci v jednotlivých odd�leních – HR (zejména diverzita, inkluze, 

rovné odm�ňování), nákupu (udr~itelná kritéria ve výb�rových Zízeních), byznysových týmp 

(nabídky Zebení klientpm) nebo IT (iniciativa týkající se energetické náro�nosti kódu).  

Vedení firmy je podle participantky „nakoupené“ a podpora ESG je zakotvená jak v 

poslání zna�ky, tak v cílech a firemní kultuZe. Zásadní v�ci (uhlíková neutralita, 

transformace vozového parku apod.) jsou dané na úrovni celé skupiny. Lokální tým má 

vysokou míru dpv�ry a nemusí ~ádat schválení pro drobn�jbí ESG aktivity. V oblasti ESG 

reportingu panuje debata o efektivit�. A�koli by participantka preferovala vedle 

konsolidovaného i detailn�jbí lokální report, uznává, ~e pouze konsolidovaný pZístup 

skupiny dává smysl z hlediska zdrojp. Participantka 2 dodává: „Jsme u n�jakých t�ch 

kompromisp, kdy musím uznat, ~e kdy~ bude n�jaký konsolidovaný report na úrovni 

skupiny, který naplní legislativu, tak nemá úpln� smysl investovat obZí kapacity, abychom 

vedle n�j jebt� vytváZeli plnohodnotný lokální CSRD report.“ 

7.1.2.2 Zákaznická perspektiva a komunikační přístupy 

Spole�nost se sna~í sledovat postoj zákazníkp k ESG tématpm, nicmén� podle participantky 

z dosavadních výzkump vyplývá, ~e v�tbin� zákazníkp je oblast udr~itelnosti v zásad� 

lhostejná. Výsledky ukazují, ~e ESG není motivátorem k nákupu a spotZebitelé jej �asto 

vnímají jako samozZejmou sou�ást fungování firmy. OperátoZi se podle participantky v 

tomto ohledu nacházejí ve velmi podobné pozici, kdy téma udr~itelnosti zkrátka není z 

pohledu v�tbiny zákazníkp rozhodující. 
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V materiálních tématech u stakeholderp dominují otázky digitalizace, efektivity, ceny 

tarifp a pZínosu firmy pro spole�nost. Konkrétn� k digitalizaci zmiňuje: Ze stakeholder 

dialogu, který jsme d�lali pZed pár lety nám vyblo, ~e od se od nás opravdu o�ekává pZínos 

k digitalizaci spole�nosti, a to jak u byznysových zákazníkp, tak u médií, u regulárotp, nebo 

u veZejných institucí.“ Naopak diverzita, inkluze nebo zodpov�dnost dodavatelp 

stakeholdery v�tbinou nezajímají. VeZejnost kvituje aktivity firmy, pokud dávají smysl v 

rámci jejího byznysu (napZ. aplikace Záchranka, vzd�lávání seniorp, recyklace mobilp), ale 

tyto aktivity samy o sob� zásadn� nevylepbují vnímání zna�ky a také si je dle participantky 

spousta dotazovaných nespojí s ESG/udr~itelností. 

Participantka zdprazňuje, ~e komunikace ESG sm�rem ke koncovým zákazníkpm musí 

být konkrétní a srozumitelná. Nejlépe funguje komunikace jednotlivých podtémat, jako je 

betZení vodou, znovupou~itelné obaly nebo recyklace, která je pro zákazníky uchopitelná a 

mén� kontroverzní. Obecný pojem „udr~itelnost“ naopak mp~e ppsobit vyprázdn�n� a 

nemusí vzbuzovat dpv�ru. Zároveň upozorňuje na to, ~e n�která témata – zejména ta spojená 

s diverzitou nebo etnickou odlibností – vyvolávají silné a �asto negativní reakce. 

Participantka uvádí i pZíklad, kdy pro váno�ní televizní sport vyu~ili diverzní rodinu: „PZed 

3 lety jsme m�li v kampani maminku s d�tmi a ty d�ti nebyly úpln� bílé. Na at�drý den volali 

babi�ce a d�dovi z tátovi strany do Indonésie. Myslím si, ~e ten pZíb�h tam byl docela jasný. 

Ale dostali jsme za to neuv�Zitelné mno~ství hate reakcí, ale tak neuv�Zitelné mno~ství, ~e 

náb generální Zeditel nato�il i video, které jsme dali na sociální sít�. Zmínil v n�m, ~e je to 

reálná rodina, a i kdyby nebyla, ~e jsou to hodnoty dnebního sv�ta. A pokud se to n�kterým 

zákazníkpm nelíbí, tak jsme schopni ~ít s tím, ~e od nás odejdou.“ Jak je vid�t, tato 

„citlivost“ zákazníkp se tak projevuje spíbe v podob� odmítnutí a kritiky, nikoli jako zvýbený 

zájem o zna�ku nebo její ESG aktivity. 

7.1.2.3 Přístup ke spolupráci s agenturami 

Telekomunika�ní spole�nost je otevZena udr~iteln�jbím Zebením, ale rozhoduje se 

pragmaticky. U mediální spolupráce má nastavená skupinová kritéria pro emise a reporting, 

jinde vbak nejsou ESG parametry pevn� ukotvené. Participantka sama deklaruje ochotu 

doporu�it udr~iteln�jbí variantu, pokud to dává smysl a nevzniká zásadní cenový rozdíl. 

V rozhodování preferuje efektivitu pZed „symbolickými gesty“, zmiňuje, ~e dple~it�jbí 

ne~ vyu~ití elektroaut je napZ. zppsob dopravy (plné vs. poloprázdné auto), ne~ 



72  UTB ve Zlín�, Fakulta managementu a ekonomiky 

 

vegetariánský catering je absence jednorázových plastp. PZi eventech ji~ firma pou~ívá 

vlastní standardy (napZ. balení dárkp, nevyu~ívání jednorázových plastp apod.). 

Aby bylo mo~né ESG Zebení obhájit, m�la by nabídka agentury obsahovat reálný dopad 

– konkrétní data, pZínosy pro uhlíkovou stopu nebo úspory materiálu. Pokud je cenový rozdíl 

pZílib velký, firma upZednostní rozumný kompromis. Participantka upozorňuje, ~e nejde o to 

„být dokonalý ve vbem“, ale soustZedit se na zásadní oblasti s dopadem. 

7.1.2.4 Důvěryhodnost, inspirace a budoucí směřování 

Z pohledu komunikace ESG je podle participantky nejv�tbí výzvou udr~et dpv�ryhodnost. 

Sama se �asto setkává s frustrací z dobrých úmyslp, které kon�í jako greenwashing nebo 

nará~ejí na nepochopení v rámci firmy. Komunikace ESG je podle ní velmi t�~ká i kvpli 

citlivosti veZejnosti – environmentální i sociální témata vyvolávají silné emoce a �asto 

negativní reakce (napZ. hate komentáZe na sociálních sítích, dezinformace, konspira�ní 

teorie). 

Pozitivní pZíklady ESG komunikace podle ní zahrnují aktivity obchodních Zet�zcp 

(napZ. srozumitelné a konkrétní Zebení jako záchrana jídla, opakované pou~ití obalp), ale u 

abstraktn�jbích firem, jako je telekomunika�ní spole�nost, je komunikace slo~it�jbí. Inspirací 

jí byl i e-shop Freshlabels, který kombinoval odpov�dnou logistiku s udr~itelným výb�rem 

zna�ek. 

Participantka zdprazňuje význam vnitrofiremní edukace. Osobn� ji t�bí, kdy~ vidí 

posun ve vnímání ESG u kolegp – napZ. v logistice nebo event týmu. Zároveň vbak pZipoubtí, 

~e téma je �asto vy�erpávající, a to jak mentáln�, tak operativn�. 

7.1.3 Klient finan�ní instituce 

Rozhovor prob�hl s Participantem 3, který zastává pozici head of marketing a komunikace 

ve finan�ní instituci. Tato instituce je výrazn� aktivní v oblasti ESG a dlouhodobé 

udr~itelnosti, pZi�em~ ESG pZístupy jsou integrovány jak do byznysové strategie, tak do 

ka~dodenního fungování firmy i její externí prezentace. 

7.1.3.1 Firemní nastavení a vnímání ESG 

ESG a udr~itelnost jsou ve firm� podle Participant 3 hluboce zakoZen�né – jak 

institucionáln�, tak individuáln�. Na mana~erské úrovni má ka~dý stanovené vlastní 

udr~itelné cíle, firma má dedikovaný tým pro ESG agendu a sustainability mana~erka 
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pravideln� komunikuje i s nejvybbím vedením. ESG není pouze „reportovací rámec“, ale 

sou�ást ka~dodenní praxe a firemního smýblení. 

Dle Participanta 3 se pod pojmem udr~itelnost skrývá hlavn� v dlouhodobost. 

Participant konkrétn� poznamenává: „Vbechno není jenom o tom teďka, ale vlastn� je to o 

té dlouhodobosti. Ae u~ je to starání se o planetu z hlediska dlouhodobosti, starání se o lidi 

z hlediska dlouhodobosti, starání se o spole�nost z hlediska dlouhodobosti, starání se o 

cokoli z hlediska dlouhodobosti. To je vlastn� mpj pZeklad udr~itelnosti.“ Udr~itelnost je 

z jeho pohledu tedy vnímána pZedevbím jako systematická a strategická pé�e o spole�nost, 

lidi a planetu. Výrazný dpraz je kladen na konkrétní pZínosy v jednotlivých ESG pilíZích. 

ESG aktivity se týkají i zam�stnancp, kteZí jsou do nich aktivn� zapojováni. Finan�ní 

instituce dokonce nabízí i ESG poradenství dalbím subjektpm na trhu. Firemní kultura je 

nastavena velmi pragmaticky, s dprazem na efektivitu, smysluplnost a dlouhodobý dopad. 

7.1.3.2 Zákaznická perspektiva a komunikační přístupy 

Z výzkump vyplývá, ~e zákazníci udr~itelnost vnímají jako dple~itou, ale pouze pokud je 

pohodlná a nevy~aduje zm�nu chování, �asu nebo pen�z. Typickým postojem je: „m�lo by 

se to d�lat, ale ne ode m�.“ ESG je v o�ích zákazníkp údajn� vnímáno jako povinnost zna�ek 

a institucí, nikoliv jako spole�ná odpov�dnost vbech. Participant také zmiňuje pZímo vztah 


echp k tomuto tématu: „Je vtipný, ~e 
ebi se v tom ukazují jako 
ebi, co~ znamená, ~e ano, 

vbechno by m�lo být udr~itelné, ale jenom za pZedpokladu, ~e je to nebude omezovat 

finan�n�, �asov� ani energeticky.“ 

Firma ka~doro�n� m�Zí dopady svých kampaní a aktivit, ale Participant 3 upozorňuje, 

~e udr~itelná komunikace je v~dy jen jedním dílkem v�tbího celku a její efekt lze jen velmi 

t�~ce kvantifikovat izolovan�. ESG témata jsou �asto propojena s dalbími brandovými nebo 

PR aktivitami a jejich dopad se vyhodnocuje spíbe souhrnn�. 

Dple~itou sou�ástí ESG komunikace je i interní cílová skupina v podob� zam�stnancp. 

ESG témata se promítají i do interních kampaní a eventp, co~ je vnímáno jako podstatný 

nástroj kultivace firemní kultury. 

7.1.3.3 Přístup ke spolupráci s agenturami 

Rozhodování o pZijetí udr~iteln�jbí varianty slu~by probíhá na základ� kombinace 

pragmatismu a hodnotového souladu se zna�kou. Pokud je navr~ené Zebení v souladu s pozicí 

zna�ky a má reálný efekt, firma je ochotna zvá~it i vybbí náklady. Rozhodující je pZedevbím 
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relevance k brandu a konkrétní dopad – nejen uhlíková stopa, ale i spole�enský efekt a 

smysluplnost. 

Participant 3 zdprazňuje, ~e pZiplácení za udr~itelnost musí být opodstatn�né, ne pouze 

deklarativní. Návrhy musí být logické, efektivní a pZinábet konkrétní benefit, ne pouze 

„symbolické zelenání“. Pokud má udr~itelná varianta v�tbí pZínos (napZ. reputa�ní, 

hodnotový nebo sm�rem k cílové skupin�), mp~e být upZednostn�na i pZed levn�jbím 

Zebením. 

Obhajoba nabídky vp�i vedení není v~dy nutná, neboe v rámci daných rozpo�tových 

mantinelp má marketing ur�itou autonomii. Participant 3 dodává: Vybbí cenu musím obhájit 

hlavn� sám sob�. Pokud by udr~itelná varianta slu~eb znamenala i navýbení nákladp, tak to 

musím já obhájit, ~e to dává smysl z hlediska brandu, nabeho byznysu, brandové relevance, 

otevZení nových cílových skupin a podobn�.“ Pokud by tedy Zebení znamenalo navýbení 

nákladp, musí být opZeno o silné argumenty: sní~ení uhlíkové stopy, dopad na zna�ku, 

posílení brandu, pZilákání nového segmentu zákazníkp, nebo zam�stnancp apod. 

7.1.3.4 Důvěryhodnost, inspirace a budoucí směřování 

Udr~itelnost je podle Participant 3 v jádru o dlouhodobém smyslu, nikoliv o povinnosti nebo 

trendech. Inspirací jsou mu zna�ky, které jednají konzistentn� a s jasným pZesahem, 

napZíklad spole�nost REI nabízející outdoorové vybavení, konkrétn� zmiňoval i její aktivitu 

„zavZeno na Black Friday – b�~te ven“. Cení si firem, které d�lají v�ci proto, ~e je to správné, 

nikoli pro marketingový efekt. 

Za klí�ové pova~uje autenticitu zna�ky, ta má mít vybbí cíl, který pZesahuje pouhý zisk. 

V komunikaci ESG je podle n�j stále problémem povrchní pZístup nebo snaha „zalepit“ 

problém bez Zebení pZí�in. Kritizuje napZ. genderové kvóty na výstupu namísto Zebení 

pZíle~itostí (napZ. dostupnosti bkolek) jako pZí�in nerovnosti. 

Participant 3 �asto vnímá sou�asnou veZejnou debatu o ESG jako pZílib 

ideologizovanou, odtr~enou od reality a bez citlivosti k pZí�inám problémp. Udr~itelnost 

podle n�j nesmí být prázdným pojmem – ae u~ jde o environmentální dopad, nebo sociální 

odpov�dnost, podstatné je Zebit to, co má reálný vliv. 
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7.2 Shrnutí klientského pohledu na udr~itelnou formu spolupráce 
s agenturami 

Ze vbech tZí rozhovorp vyplynulo, ~e ESG agenda je v klientských firmách hluboce 

zakoZen�ná a prostupuje napZí� odd�leními. Nejde o samostatn� stojící agendu, ale o rámec, 

který se promítá do ka~dodenního fungování od Zízení pZes komunikaci a~ po provozních 

postupy. ESG je v t�chto firmách dlouhodobým závazkem, nikoliv pouze marketingovým 

nástrojem. Participant z finan�ní instituce zdpraznil, ~e udr~itelnost vnímá pZedevbím jako 

schopnost d�lat v�ci s dlouhodobým smyslem a odpov�dností. Tedy nejen „proto~e 

musíme“, ale proto~e to dává smysl pro spole�nost i budoucnost firmy. 

Tato ukotvenost ESG se promítá i do úvah o udr~iteln�jbí spolupráci s marketingovými 

a komunika�ními agenturami. Vbichni tZi klienti potvrdili, ~e by byli ochotni pZijímat 

udr~iteln�jbí varianty slu~eb, pokud jsou srozumiteln� vysv�tlené, mají reálný dopad a jsou 

dobZe obhájené. Klienti ESG Zebení zpravidla nepoptávají, ale pokud jim agentura nabídne 

udr~iteln�jbí variantu, jsou pZipraveni se o ní bavit. 

Zásadní pro pZijetí ESG nabídky je konkrétnost. Klienti jednozna�n� odmítají 

symbolická gesta bez dopadu. Ve vbech rozhovorech zazn�lo, ~e pZípadné udr~itelné varianty 

musí být podlo~ené daty nebo aspoň logicky vysv�tleným pZínosem. Participant z FMCG 

firmy uvedl, ~e rozhodování probíhá na základ� dat – výpo�tp CO₂ nebo jiných parametrp, 

které firma sleduje napZí� celým hodnotovým Zet�zcem. Také participantka z 

telekomunika�ní spole�nosti mluvila o tom, ~e agentury by m�ly um�t pojmenovat, v �em 

spo�ívá pZínos navr~eného ESG Zebení. 

Reálný dopad je pZitom chápán nejen jako environmentální pZínos (napZ. sní~ení 

uhlíkové stopy), ale také jako smysluplnost z hlediska zna�ky, relevance pro kontext dané 

kampan� nebo efektivita Zebení. Participant z finan�ní instituce napZíklad uvedl, ~e má smysl 

udr~itelné varianty zva~ovat, pokud jsou v souladu s pozicí zna�ky a mají skute�ný pZínos 

pro reputaci, spole�nost, nebo interní kulturu. 

Dalbím dple~itým aspektem je vyhodnocení pom�ru cena vs. pZínos. Vbichni 

respondenti uvedli, ~e jsou ochotni investovat do udr~iteln�jbích Zebení, pokud je mo~né 

jejich pZínos dolo~it.  

Dalbí opakovan� zmiňovanou podmínkou je funk�nost navr~eného Zebení. U FMCG 

firmy zazn�l konkrétní pZíklad, kdy ekologi�t�jbí varianta POS materiálp narazila na 

problém v prodejnách kvpli ni~bí stabilit� a výdr~i. Klient zde poukázal na to, ~e ESG Zebení 
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nesmí ohrozit základní funk�nost nebo výkon daného výstupu. Jednodube Ze�eno – 

udr~itelnost ano, ale ne za ka~dou cenu. 

V neposlední Zad� se ukázalo, ~e klienti oceňují, kdy~ agentury pZicházejí s vlastní 

iniciativou. V ~ádném z rozhovorp nezazn�lo, ~e by klienti výslovn� zadávali ESG jako 

povinnou sou�ást briefu, ale pokud se ale agentura s ESG návrhem sama ozve a doká~e ho 

zasadit do kontextu zna�ky, mp~e to být vnímáno velmi pozitivn�. U vbech tZí klientp zazn�la 

ochota naslouchat návrhpm, pokud jsou praktické a dávají obchodní nebo reputa�ní smysl.  

Celkov� lze Zíct, ~e klienti vnímají udr~iteln�jbí varianty slu~eb jako vítané, pokud 

splňují n�kolik základních podmínek: musí být srozumiteln� vysv�tlené, funk�ní, podlo~ené 

daty nebo zkubeností, mít pZínos pro zna�ku nebo spole�nost a být cenov� pZim�Zené. ESG 

pZístup není klienty vy~adován automaticky, ale pokud dává smysl a zapadá do birbího 

kontextu, otevírá prostor pro hlubbí a strategi�t�jbí spolupráci. 
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8 SROVNÁNÍ A IDENTIFIKACE ROZDÍLo MEZI O
EKÁVÁNÍMI 
AGENTUR A KLIENTo 

8.1 Porovnání postojp a o�ekávání marketingových agentur a klientp 

Z rozhovorp s marketingovými agenturami a klientskými firmami je patrné, ~e ka~dá ze stran 

k tématu ESG pZistupuje z odlibné perspektivy. Zatímco agentury vnímají ESG �asto jako 

téma, které do jejich agendy teprve postupn� proniká, na stran� klientp se ESG �ast�ji 

ukazuje jako stabilní a systematicky Zízená sou�ást fungování firmy. Tato podkapitola se 

proto zam�Zuje na vzájemné porovnání t�chto postojp a o�ekávání. Cílem je ukázat, kde 

dochází k míjení, kde se naopak otevírá prostor pro soulad, a jaké dpsledky to mp~e mít pro 

agenturní praxi i budoucí podobu spolupráce v oblasti udr~itelné komunikace. 

Jak ji~ bylo zmín�no, v�tbina marketingových agentur zatím ESG nevnímá jako sou�ást 

b�~né praxe.  Ve v�tbin� pZípadp ESG nevstupuje do zadání, neexistují pro n�j interní rámce, 

metodiky ani nástroje pro vyhodnocování dopadp. A i tam, kde zájem o ESG existuje, bývá 

jeho rozvoj limitován tlakem na výkon, rychlost a úspornost. Agenturní provoz je ve své 

podstat� orientován na flexibilitu a rychlou produkci výstupp. A práv� to �asto brání 

hlubbímu pZemýblení o environmentálních �i spole�enských dopadech ka~dodenní práce. 

Zároveň vbak platí, ~e v Zad� agentur existuje vnitZní motivace se tímto tématem 

zabývat. Ae u~ v podob� jednotlivcp, kteZí mají k udr~itelnosti blízko, nebo jako sou�ást 

employer brandingu a hodnotové kultury agentury. Z rozhovorp vyplynulo, ~e agentury by 

byly ochotné ESG více integrovat, pokud by k tomu m�ly vhodné podmínky: praktické 

nástroje, jasná data a zejména podporu ze strany klientp. 

Dple~ité je pZitom zdpraznit, ~e klientská poptávka po ESG zatím není samozZejmá. 

Vypadá to, ~e klienti, kteZí mají ESG hluboce zakoZen�né ve svých strategiích, by ocenili, 

kdy~ by se jejich agentura v tomto tématu orientovala, aktivn� se zajímala o dopady svých 

návrhp a dokázala nabídnout Zebení s konkrétním pZínosem. Agentury tak stojí pZed 

pZíle~itostí posílit svou roli jako partnera – nikoli tím, ~e pZinesou dalbí dobZe zn�jící 

marketingový produkt, ale ~e nabídnou reálné Zebení s dolo~itelným dopadem. Nejde tedy o 

to, pZipojit se k trendu, ale o to, porozum�t hodnotám klienta a pomoci mu s jejich 

v�rohodnou komunikací.  

Na rozdíl od agenturní perspektivy je v dotázaných klientských firmách ESG zpravidla 

pevn� zakoZen�né v organiza�ní struktuZe, strategických dokumentech i ka~dodenním 
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rozhodování. Respondenti z klientské strany �asto popisují ESG nikoliv jako samostatnou 

oblast, ale jako pZirozenou sou�ást toho, jak jejich firma funguje napZí� odd�leními, procesy 

i firemní kulturou. Udr~itelnost je pro n� dlouhodobým závazkem, nikoliv trendem nebo 

odpov�dí na aktuální spole�enské tlaky. 

PZesto~e ESG v t�chto firmách hraje významnou roli, v�tbinou se do spolupráce s 

marketingovými agenturami promítá jen velmi omezen�. Klienti �asto nepova~ují za nutné 

zadávat ESG jako výslovné kritérium. Neznamená to vbak, ~e by ESG nebylo dple~ité. 

Naopak, pokud agentura pZijde s návrhem, který má reálný dopad, je pZim�Zen� vysv�tlený 

a zároveň odpovídá hodnotám dané zna�ky, klienti takový pZístup vnímají velmi pozitivn�. 

Z rozhovorp je patrné, ~e pro klienty je dple~itý soulad mezi tím, co zna�ka deklaruje, 

a tím, co skute�n� d�lá. Agentura, která doká~e zpracovat ESG téma s respektem k reálnému 

fungování klienta, má podle participantp v�tbí banci usp�t, ne~ ta, která pZichází s líbivými, 

ale odtr~enými návrhy. Klienti zároveň kladou dpraz na reálný dopad, a to nejen z hlediska 

environmentální stopy, ale také funk�nosti, relevance a smysluplnosti ve vztahu ke zna�ce.  

Zaznívaly také obavy z greenwashingu nebo purpose-washingu, které ESG zneu~ívají 

k marketingovým ú�elpm bez reálného obsahu. Práv� proto klienti oceňují, pokud agentura 

pZistupuje k ESG obezZetn� a sama proká~e znalost tématu a souvislostí. Významnou roli 

pZitom mp~e sehrát i práce s daty. Klienti, kteZí ESG m�Zí a vyhodnocují, �asto o�ekávají, ~e 

jim agentura nabídne Zebení, které bude alespoň �áste�n� s t�mito daty pracovat. 

Z rozhovorp rovn�~ vyplynulo, ~e i kdy~ ESG není b�~nou sou�ástí briefp, rozhodnutí 

o pZijetí nebo odmítnutí návrhu �asto ovlivňuje práv� to, nakolik agentura proká~e 

porozum�ní tématu a doká~e navrhnout konkrétní a udr~itelné Zebení. V tomto ohledu se 

ESG práv� mp~e stát mén� konkrétním zadáním, ale více kontextem, ve kterém se odehrává 

celá spolupráce. 

8.2 Identifikace shod a rozdílp v pZístupu k ESG 

8.2.1 Ukotvení ESG v organizaci 

Klienti 

U ESG panuje jasné strategické a strukturální ukotvení. Téma je �asto pZímo sou�ástí 

firemní strategie, má své koordinátory, cíle, metriky a je integrováno napZí� odd�leními. 

Klienti ESG nevnímají jako samostatný projekt, ale jako prpZezový rámec ovlivňující 

ka~dodenní rozhodování. 
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Agentury 

V agenturách ESG v�tbinou zatím není pevn� ukotvené – neexistují procesy ani cíle, 

které by s ESG pZímo pracovaly. Téma se objevuje spíbe náhodn�. Rozhodující je pZístup 

jednotlivcp, nikoliv systému. 

Shrnutí 

Zatímco u klientp je ESG zakotvené „shora“ a systémov�, v agenturách funguje spíbe 

jako individuální zájem nebo reakce na externí impulz. Tato rozdílnost vytváZí potenciální 

nap�tí i pZíle~itost. Agentury se mohou stát dpv�ryhodným partnerem tehdy, pokud za�nou 

ESG aktivn�ji uchopovat a rozvíjet i zevnitZ. 

8.2.2 Práce s ESG v zadáních a výstupech 

Klienti 

ESG se v zadáních sm�rem k agenturám objevuje jen zZídka – a pokud ano, pak spíbe 

okrajov� nebo v rámci specifických témat, napZíklad CSR projektp �i udr~itelnosti obalp. 

PZesto klienti vnímají, ~e pokud by agentura pZibla s návrhem, který by pZirozen� navazoval 

na jejich vlastní ESG strategii, m�l konkrétní dopad a byl srozumiteln� obhájený, rozhodn� 

by se mu nebránili. U relevantních zna�ek, kde je ESG sou�ástí firemní kultury a fungování, 

by taková iniciativa mohla být nejen pZijatá, ale i ocen�ná – a to i za pZedpokladu mírn� vybbí 

ceny, pokud je návrh postaven na reálných pZínosech, nikoliv na symbolice. 

Agentury 

Z pohledu agentur se ESG v zadáních objevuje spíbe výjime�n�, a pokud ano, pak napZ. 

v PR briefu, kde je práce s hodnotovými nebo spole�enskými tématy b�~nou sou�ástí praxe. 

V jiných typech zadání ESG pZesah v�tbinou chybí. Pokud se agentury rozhodnou ESG 

aktivn� nabídnout, musí jít o návrh, který bude kvalitn� zpracovaný, odpovídající nastavení 

zna�ky a zároveň bude komunikován tak, aby se vyhnul greenwashingu �i purpose-washingu 

a ppsobil dpv�ryhodn� jak vp�i klientovi, tak vp�i veZejnosti. 

Shrnutí 

ESG se v zadáních objevuje spíbe výjime�n�, pZesto mp~e být pro n�které klienty 

vítaným prvkem. Klienti ESG do agenturních briefp výslovn� nezadávají, ale pokud 

agentura sama pZijde s návrhem, který je v�cný, konkrétní a v souladu s firemní strategií, 

mp~e se setkat s pozitivním pZijetím, a to i v pZípad�, ~e je spojen s mírn� vybbí cenou. 
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Agentury jsou vbak v pZístupu k ESG opatrné, zejména kvpli tlaku na efektivitu, rychlost a 

výkon. Pokud není jisté, ~e bude návrh pZijat a ocen�n, je t�~ké investovat �as a energii do 

jeho rozpracování. Klí�em k pZeklenutí tohoto nap�tí je kvalitní zpracování, znalost zna�ky 

a odvaha otevZít ESG jako pZirozenou sou�ást strategické komunikace. 
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9 SHRNUTÍ VÝZKUMU A DOPORU
ENÍ PRO MARKETINGOVÉ 
AGENTURY 

9.1 Doporu�ení pro marketingové agentury 

Tato kapitola pZinábí konkrétní doporu�ení, která vycházejí z výzkumných rozhovorp se 

zástupci marketingových agentur i klientských firem. Zam�Zuje se na prakticky vyu~itelné 

výstupy, je~ mohou agenturám pomoci lépe reagovat na prom�ňující se o�ekávání klientp, 

trhu i vlastních zam�stnancp. 

Na základ� zjibt�ní z výzkumu je v této �ásti navr~ena Strategie DPD – dlouhodobého 

pozitivního dopadu, která agenturám nabízí rámec pro rozvoj odpov�dných a smysluplných 

pZístupp v jejich fungování. Název této strategie byl zvolen s ohledem na zjibt�ní, ~e pojmy 

jako udržitelnost nebo ESG nejsou v byznys prostZedí v~dy vnímány pozitivn�. Strategie 

DPD se proto opírá o srozumitelný jazyk a dpraz na konkrétní dopad, který mp~e být 

postupn� budován bez ohledu na velikost nebo typ agentury. 

Nutno Zíci, ~e tato strategie není návodem k plobné transformaci, ale spíbe inspirací a 

zásobníkem konkrétních krokp, ze kterého si ka~dá agentura mp~e vybrat podle svých 

mo~ností, hodnot a otevZenosti tématu. Práv� otevZenost vedení, jak se opakovan� ukázalo 

v rozhovorech, hraje klí�ovou roli v tom, zda a jak se agentura rozhodne se tématem 

dlouhodobého pozitivního dopadu pracovat.  

Pokud má strategie fungovat, je tZeba vytvoZit rámec, který pZenese rozhodování z 

úrovn� jednotlivcp a projektp na úroveň celé agentury. N�kteZí participanti upozorňovali, ~e 

není realistické, aby ka~dý zam�stnanec samostatn� rozhodoval o ekologi�nosti ka~dého 

kroku, dokonce ani aby o t�chto krocích bylo rozhodováno jen pro jeden projekt, nebo 

jednoho klienta. Zdpraznili, ~e je tZeba mít rámec, podle kterého se bude mo~né Zídit.  

Prvním krokem mp~e být interní ukotvení odpov�dnosti za tuto oblast. N�které 

agentury ji~ vyu~ívají podpory ze strany centrálního týmu nebo dedikovaných specialistp. 

Jiné mohou za�ít vytvoZením základních interních pravidel, která se dotýkají napZíklad 

zppsobu práce s dodavateli, plánování interních akcí, nebo volby produk�ních Zebení. 

Zásadní roli hraje i vzd�lávání a diskuze, zejména mezi t�mi zam�stnanci, kteZí stojí v první 

linii mezi agenturou a klientem. Participanti opakovan� poukazovali na to, ~e zam�stnanci 

�asto netubí, co ESG nebo udr~itelnost v praxi znamená, a proto je dple~ité téma 

konkretizovat skrze jednoduché pZíklady, návody a otevZený prostor pro sdílení. Sou�ástí 
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edukace by m�la být i orientace v nové legislativ�, napZíklad v oblasti tzv. green claims, 

která se marketingových agentur bezprostZedn� dotýká a zároveň nabízí pZíle~itost k 

profesionalizaci výstupp. 

Velkým pZínosem pro agentury mp~e být pZíprava tzv. onepageru – stru�ného 

dokumentu, který pZedstaví, jak agentura pZistupuje k odpov�dné a udr~itelné 
komunikaci. Tento dokument mp~e klientovi pZiblí~it konkrétní pZíklady projektp, typ 

nabízené podpory a mo~né zppsoby spolupráce. Ukazuje se toti~, ~e mnoho klientp si není 

jistých, co pZesn� od ESG komunikace o�ekávat. Práv� srozumitelná a praktická nabídka 

mp~e být mostem k rozbíZení spolupráce. 

Dalbí oblastí, ve které lze strategii DPD snadno uchopit, je práce s daty a dopady. 

Agentury mohou ve spolupráci s centrálním týmem nebo externím partnerem zmapovat, kde 

se nacházejí jejich nejv�tbí environmentální dopady – a práv� tam za�ít. Jde napZíklad o 

emise spojené s produkcí, mediální nákup nebo firemní dopravu. V souvislosti s tím je 

vhodné pZemýblet napZíklad o obm�n� vozového parku (s ohledem na bariéry v podob� 

nedostupnosti elektro nabíje�ek v okolí agentur), nastavení standardp pro eventy nebo 

vytvoZení interního seznamu dodavatelp, kteZí nabízejí slu~by a produkty s udr~itelným 

pZesahem. Tato databáze mp~e být vyu~ívána jak pro interní akce, tak pro klientské kampan�. 

Z rozhovorp také vyplynulo, ~e n�které iniciativy nemusejí vznikat s primárn� ESG 

motivací, ale pZesto mohou mít pozitivní dopad. NapZíklad optimalizace produk�ních 

procesp, digitální zrychlení postprodukce nebo práce s lokálními dodavateli pZinábí 

nejen úsporu �asu a pen�z, ale i environmentální benefity. V takových pZípadech je mo~né 

zp�tn� tyto kroky zaZadit do strategie dlouhodobého pozitivního dopadu jako dpkaz, ~e 

agentura udr~itelnost nenosí jako nálepku, ale jako dpsledek chytrého fungování. 

Pro interní osv�tu mp~e slou~it jednoduchá vizualizace dopadp. NapZíklad interní 
infografika o tom, kolik káv agentura vypije za m�síc a kolik odpadu z toho vznikne. Takové 

aktivity napomáhají kultivaci interní kultury bez moralizování a ukazují, ~e ka~dý krok se 

po�ítá.  

Zvlábtní pozornost si zaslou~í také vztah agentury ke klientpm. Strategie DPD vybízí k 

tomu, aby si agentury definovaly, pro jaký typ klientp má smysl ESG �i odpov�dnou 

komunikaci nabízet. Ukazuje se, ~e v�tbí otevZenost lze o�ekávat u zna�ek s reflektivním 

vedením, rodinnými hodnotami nebo u firem vedených ~enami. Naopak u klientp s 
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hierarchickou strukturou a silným výkonovým nastavením mp~e být téma obtí~n�jbí otevZít. 

Práv� zde mp~e pomoci dobZe pZipravený a srozumitelný argumenta�ní rámec.  

Nesmíme opomenout ani to, ~e strategie DPD funguje ve dvou rovinách: interní a 
externí. Úsp�bná implementace vy~aduje nejen zm�ny v komunikaci sm�rem ven, ale i v 

tom, jak agentura funguje dovnitZ – ke svým zam�stnancpm, dodavatelpm i vlastním 

hodnotám. Smyslem není být dokonalý, ale hledat cesty, které dávají smysl – ae u~ z pohledu 

byznysu, firemní kultury nebo dlouhodobého dopadu. 

9.2 Specifická doporu�ení podle typu agentury 

Zatímco pZedchozí kapitola pZedstavila rámec strategie dlouhodobého pozitivního dopadu, 

jako~to zásobník aktivit, ze kterého si mp~e vybírat jakákoli marketingová agentura bez 

ohledu na svou velikost nebo zam�Zení, tato kapitola pZinábí konkrétní doporu�ení 

pZizppsobená jednotlivým typpm agentur. Cílem je ukázat, jak se principy odpov�dného 

fungování a komunikace mohou propsat do ka~dodenní praxe PR, produk�ních a mediálních 

agentur. V pZípad� komunika�ních a reklamních agentur, které mají �asto birbí pole 

ppsobnosti, je vhodné pracovat s celou bkálou inspirací napZí� jednotlivými typy a dle 

konkrétní specializace jednotlivých týmp �i projektp si vybrat to, co nejlépe odpovídá jejich 

potZebám. Zároveň platí, ~e strategie popsaná v kapitole 9.1 zpstává univerzáln� pou~itelná 

a ka~dá agentura si z ní mp~e vybrat podle svých hodnot, kultury a otevZenosti tématu ESG.  

9.2.1 Specifika PR agentury 

PR agentury mají pZirozen� blízko k hodnotové a odpov�dné komunikaci, a to zejména díky 

své orientaci na pZíb�hy, reputaci a práci s veZejným prostorem. Z rozhovorp vyplývá, ~e se 

PR týmy �asto v�nují tématpm, která mají environmentální nebo sociální pZesah, ani~ by je 

takto pojmenovávaly. Typickými pZíklady jsou kampan� zam�Zené na spole�enskou 

odpov�dnost firem.  

Doporu�ení pro PR agentury proto nespo�ívá ani tak ve zm�n� obsahu, jako spíbe v 

uv�dom�ní si souvislostí a systematickém ukotvení t�chto témat do týmového pZemýblení. 

Mp~e pomoci vést interní debaty nad výstupy, které se ESG témat dotýkají, a to i v 

pZípadech, kdy se takto výslovn� neozna�ují. Vhodným nástrojem mp~e být i sdílení 
pZíkladp z praxe, ideáln� i ze zahrani�í, které pomohou rozbíZit repertoár zppsobp, jak o 

ESG komunikovat.  
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Dple~itá je také dZív�jbí integrace PR týmp do plánování projektp, proto~e pozdní 

zapojení omezuje mo~nosti hledání vhodného tónu a formy sd�lení. Pokud PR tým vstoupí 

do procesu v�as, mp~e pomoci klientovi s hledáním narativu, který bude autentický a 

v�rohodný. Klí�ovým momentem v této souvislosti je prohloubení dialogu s klientem – 

nikoliv a~ ve chvíli, kdy je výstup na stole, ale ideáln� u~ ve fázi, kdy se dané téma formuluje 

intern� nebo napZí� agenturním týmem. Takový dialog mp~e pomoci lépe navnímat hodnoty, 

priority a aktuální témata klienta, a tím zvýbit banci na relevantní a smysluplný výstup. Tento 

po~adavek na hlubbí navnímání klienta zazn�l i v rozhovorech na stran� zadavatelp, kteZí 

ocenili, pokud agentura pZichází s návrhy, které reflektují jejich konkrétní situaci, v�etn� 

kulturního a hodnotového nastavení. 

U klientp, kteZí mají ESG aktivity, ale nejsou si jistí, zda a jak je komunikovat, mp~e 

být práv� PR tím správným partnerem pro otevZený dialog a hledání vhodného rámce. Pro 

PR agentury tak zpstává klí�ová srozumitelnost, kontext a praktická relevance sd�lení, bez 

kterých hrozí, ~e ESG komunikace bude vnímána jako odtr~ená od reality. 

9.2.2 Specifika produk�ní agentury 

Produk�ní agentury se vyzna�ují dprazem na výkon, �asovou efektivitu a hladký prpb�h. 

ESG pZístupy v tomto kontextu �asto nevznikají z ideového pZesv�d�ení, ale jako vedlejbí 

produkt snahy o optimalizaci. PZesto se v rozhovorech objevila Zada konkrétních krokp, které 

lze do rámce odpov�dného fungování dobZe zaZadit. Jde napZíklad o pou~ití vlastních 

kelímkp místo jednorázových, snahu eliminovat plastový odpad na natá�eních, volbu 
vegetariánského cateringu, nebo optimalizaci produkce skrze pronájem studia, kde je 

pZítomen i klient a celý proces se zefektivní. Tento pZístup sni~uje nejen �asovou, ale i 

environmentální stopu.  

Jako první krok se nabízí interní revize toho, co vbechno agentura u~ nyní d�lá – ae u~ 

z dpvodu efektivity, nebo z jiných dpvodp. Mnohé z t�chto aktivit toti~ ji~ odpovídají 

princippm odpov�dného fungování, jen nebyly takto pojmenovány. Zmapování stávající 
praxe a její komunikace mp~e agentuZe pomoci zviditelnit vlastní pZínos a vytvoZit základ 

pro dalbí rozvoj. Je vbak dple~ité mít na pam�ti, ~e jakákoli nová iniciativa musí být v 

produk�ním prostZedí praktická, proveditelná a odpvodn�ná. Pokud ESG opatZení pZinese 

vedlejbí úsporu, zjednodubení procesu nebo posílí zna�ku agentury, má vysokou banci na 

úsp�bné pZijetí. 
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9.2.3 Specifika mediální agentury 

Mediální agentury pracují s daty, výkonnostními metrikami a optimalizací nákupních cest, a 

práv� tyto kompetence mohou být pZirozeným výchozím bodem pro integraci ESG prvkp. 

Rozhovory ukázaly, ~e n�které procesy, jako napZíklad supply path optimization, u~ nyní 

vedou k ni~bí emisní zát�~i kampaní, ani~ by to byl ppvodní zám�r. Tyto aktivity lze zp�tn� 
rámovat jako sou�ást strategie odpov�dného fungování, a tím posílit jejich interní i 

externí hodnotu.  

Jednou z pZíle~itostí je vyu~ít ESG jako rámec pro podporu lokálních médií, která 

mají ve srovnání s globálními platformami ni~bí emisní stopu. Pokud agentura doká~e 

podpoZit svá rozhodnutí daty a zároveň prezentovat ESG benefity bez moralizujícího tónu, 

mp~e to být efektivní zppsob edukace klientp i rozvoje mediální diverzity.  

Inspirací mp~e být i zám�r vytvoZit informa�ní materiál, který uká~e orienta�ní 

emisní zát�~ jednotlivých mediatypp. Proto~e z rozhovorp vyplynulo, ~e samotný carbon 

calculator zatím nevede ke zm�n� plánování, mp~e být srozumitelný a vizuální pZehled 

siln�jbím nástrojem ke zm�n� perspektivy. Pro mediální agentury tak ESG nepZedstavuje 

radikální zm�nu sm�Zování, ale mo~nost v�dom�ji rámovat stávající rozhodnutí a otevZít 

nová témata sm�rem ke klientpm i médiím. 

9.3 Odpov�di na výzkumné otázky 

Tato záv�re�ná kapitola stru�n� shrnuje odpov�di na výzkumné otázky, které byly 

formulovány v úvodu práce a pZedstavují páteZ celého výzkumného betZení. Odpov�di 

vycházejí z kvalitativní analýzy rozhovorp se zástupci marketingových agentur a klientských 

firem a slou~í jako shrnutí hlavních zjibt�ní, která jsou konkrétn�ji rozpracována v 

pZedchozích kapitolách. 

Jak vnímají zástupci marketingových agentur problematiku ESG a jaké s ní mají zkušenosti? 

Zástupci marketingových agentur vnímají ESG jako téma, které nabývá na významu, 

ale v praxi je zatím v�tbinou implementováno spíbe omezen� a nesystematicky. V 

agenturním prostZedí chybí jednotné definice, rámce a nástroje, jak ESG uchopit, a to ae u~ 

intern�, nebo ve vztahu ke klientpm. V n�kterých pZípadech je ESG pZítomno 

prostZednictvím jednotlivcp, kteZí téma aktivn� pZinábejí do diskuzí nebo výstupp, ale 

v�tbinou se objevuje nahodile, bez systematického ukotvení. Mnozí z participantp 

pZiznávají, ~e ESG se v jejich denní agend� tém�Z neobjevuje a rozhodovací procesy se Zídí 
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primárn� výkonnostními, nikoli environmentálními nebo spole�enskými kritérii. Vnímané 

bariéry sahají od nedostatku klientské poptávky, pZes absenci interních nástrojp a~ po �asový 

tlak, který brání hlubbímu zamyblení nad dopady agenturní práce. PZesto se mezi zástupci 

objevuje ochota ESG více integrovat, pokud k tomu budou vytvoZeny vhodné podmínky. 

Jaká jsou očekávání klientů vůči agenturám v oblasti ESG a udržitelné komunikace? 

Klienti o�ekávají od agentur porozum�ní jejich strategii a hodnotám. Klienti ESG sami 

�asto nevnímají jako samostatnou agendu, ale jako nedílnou sou�ást firemní kultury a 

fungování napZí� odd�leními. Pokud by m�la ze strany agentur pZijít nabídka s tématem ESG 

a udr~itelné komunikace, vy~adují, aby byla relevantní, konkrétní a ideáln� podlo~ené daty, 

sní~ením uhlíkové stopy, nebo smysluplným dopadem. Symbolická gesta bez reálného 

pZínosu nebo „instagramové“ pZístupy jsou naopak vnímány negativn�. Klienti uvítají, 

pokud agentura sama aktivn� pZijde s návrhem, který bude odpovídat nastavení zna�ky a 

sou�asn� bude obhajitelný i z pohledu rozpo�tu. Dple~itá je i srozumitelnost a schopnost 

komunikovat ESG v jazyce, který rezonuje se spotZebitelem, tedy nikoliv v abstraktní rovin�, 

ale skrze konkrétní témata. Z výpov�dí participantp je patrné, ~e pZesto~e ESG zpravidla 

nebývá sou�ástí briefu, agentury, které pZijdou s vlastní iniciativou a vhodn� ji zasadí do 

kontextu zna�ky, mohou výrazn� posílit svou pozici. 

V čem se postoje agentur a klientů shodují a v čem se liší? 

Zásadní rozdíl spo�ívá v míZe ukotvení ESG: zatímco u klientských firem je ESG �asto 

pevn� zakotveno ve strategii a vnitZních procesech, u agentur funguje spíbe neformáln�, 

�asto závislé na nadbení jednotlivcp. Zatímco klienti b�~n� pracují s daty o uhlíkové stop� 

nebo mají interní ESG cíle, v agenturách ESG zZídka vstupuje do rozhodování nebo zadání. 

Na druhé stran� se ob� strany shodují v tom, ~e ESG má smysl pouze tehdy, pokud pZinábí 

konkrétní a v�rohodný dopad. Ob� skupiny odmítají povrchní Zebení bez pZínosu a sdílí 

potZebu autenticity a práce s reálným dopadem. Agentury �asto cítí absenci klientských 

po~adavkp. Klienti naopak vnímají, ~e by agentury m�ly být schopné do tématu pZinést 

expertní pZístup a ukazuje se, ~e otevZení tématu ve spolupráci agentura – klient, mp~e být 

pozitivn� vnímáno, hlavn� za pZedpokladu, ~e jde o návrhy smysluplné, relevantní a 

komunikované s citem. 
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Jaké konkrétní kroky mohou agentury podniknout pro lepší naplnění potřeb klientů v 

souvislosti s ESG? 

Pokud cht�jí agentury lépe naplňovat potZeby klientp v oblasti ESG, musí za�ít u sebe 

v podob� interního ukotvení tématu. To mp~e obsahovat napZíklad vzd�lávání napZí� týmy, 

diskuze s klí�ovými zam�stnanci, kteZí stojí nejblí~e klientpm, a vytvoZení základního rámce 

pro odpov�dnou komunikaci. Pomoci mp~e i jednoduchý onepager, který agentura vyu~ije 

pro ukázku konkrétních pZíkladp spolupráce s klientem. Takový dokument mp~e pZedstavit 

pZístup agentury, typy udr~iteln�jbích Zebení, konkrétní pZíklady i pZínosy pro klienta. Dále 

je vhodné rozvíjet konkrétní nástroje jako interní seznam odpov�dných dodavatelp, nebo 

základní pZehled emisní zát�~e rpzných typp médií. Mediální agentury mohou napZíklad 

nabídnout klientovi dokument s orienta�ní uhlíkovou stopou podle mediatypp, zatímco PR 

agentury mají pZíle~itost rozvíjet hlubbí dialog o hodnotách, díky jejich~ pochopení mp~e 

pak lépe a smyslupln� klientsky dple~itá témata zahrnout do výstupp. Zásadní je i schopnost 

nabídnout klientpm Zebení podlo~ené daty a dopady, tedy nikoli jen „zelenou variantu“. 

Pokud agentura za�ne ESG tematiku pZirozen� integrovat do své kultury a fungování, stane 

se dpv�ryhodn�jbím partnerem – a to nejen pro klienty, ale i pro své vlastní zam�stnance. 
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ZÁV�R 

Tato diplomová práce vznikla na základ� uvá~ení, ~e marketingové agentury mohou sehrát 

dple~itou roli v pZechodu k celospole�enskému odpov�dn�jbímu podnikání. Výzkum ukázal, 

~e i kdy~ ESG zatím není pevnou sou�ástí agenturního fungování, objevuje se stále �ast�ji 

jako téma, které rezonuje. Ae u~ v podob� vnitZní motivace jednotlivcp, pragmatického 

pZístupu ke sni~ování dopadp, nebo jako odezva na m�nící se o�ekávání klientp i 

zam�stnancp. 

Teoretická �ást nabídla hlubbí pohled do pojmp jako ESG, udr~itelnost, udr~itelný 

marketingový management a jejich vztah k byznysu, rovn�~ zde byly popsány i rpzné typy 

marketingových agentur, se kterými se mp~eme na trhu setkat. Praktická �ást pak nabízí 

kvalitativní výzkum formou rozhovorp s pZedstaviteli agentur i klientp. 

Z rozhovorp vyplynulo, ~e udr~itelnost v marketingu nemá jednotnou podobu, v 

rpzných typech agentur se rodí rpznými cestami, velmi �asto se pojí s efektivností 

konkrétního Zebení a doprovází jej jako vedlejbí prvek. Rovn�~ se ukazuje, ~e pokud 

dostanou agentury jasný rámec, téma má podporu vedení a v agentuZe je reálný kontakt s 

tím, co ESG znamená v praxi, mohou být agentury samy velkým pZínosem pro udr~itelný 

pZístup trhu a zároveň partnery v odpov�dném sm�Zování pro jejich klienty. 

Navr~ená strategie dlouhodobého pozitivního dopadu je pokusem nabídnout agenturám 

návod, jak téma uchopit bez zbyte�né ideologie, jazykem blízkým jejich ka~dodenní realit�. 

Uchopit ji nikoli jako povinnost, ale jako zppsob, jak dát své práci dalbí význam sm�rem ke 

klientpm, veZejnosti i vlastním zam�stnancpm. 

Téma ESG m� osobn� provází nejen akademicky, ale i profesn�. Jako ESG mana~erka 

v marketingovém dom� vnímám tuto diplomovou práci jako nástroj, který mi pomáhá lépe 

porozum�t tématu v prostZedí, ve kterém se denn� pohybuji. Cílem bylo formulovat kroky, 

které mohou vést k odpov�dn�jbímu fungování na úrovni agentur i celého komunika�ního 

trhu. Záv�ry z této práce budu v nejbli~bích m�sících pZedstavovat vedení agentur, se 

kterými úzce spolupracuji.  

Na záv�r bych ráda zmínila, ~e v�Zím, ~e zm�na v pZístupu k udr~itelnosti ze strany 

agentur je mo~ná, pokud se d�je postupn�, autenticky a se smysluplným dopadem. V�Zím, 

~e práv� marketing, se svou schopností vypráv�t pZíb�hy, mp~e být jejím dple~itým 

nositelem dlouhodobých udr~itelných hodnot 
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SEZNAM POU}ITÝCH SYMBOLo A ZKRATEK 

ATL  Above The Line 

CEO  Chief Executive Officer 

CDO  Chief Digital Officer 

COP21  21. konference smluvních stran Rámcové úmluvy OSN o zm�n� klimatu 

CRM  Customer Relationship Management 

CSRD  Corporate Sustainability Reporting Directive 

CSR  Corporate Social Responsibility 

CTO  Chief Technology Officer 

DEI  Diversity, Equity and Inclusion 

ESG  Environmental, Social and Governance 

EU  Evropská unie 

HR  Human Resources 

IPCC  Intergovernmental Panel on Climate Change 

OECD  Organisation for Economic Co-operation and Development 

OSN  Organizace spojených národp 

POS  Point of Sale 

PR  Public Relations 

PRI  Principles for Responsible Investment 

Scope 1  PZímé emise ze zdrojp vlastn�ných nebo Zízených firmou 

Scope 2  NepZímé emise z nakupované energie 

Scope 3  Ostatní nepZímé emise z hodnotového Zet�zce 

SSE  Social, Sustainable and Ethical 

UNEP  United Nations Environment Programme 
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PYÍLOHA P IV: ODKAZ NA PYEPISY ROZHOVORo 

Odkaz Sou�ástí výzkumné �ásti této diplomové práce byly hloubkové rozhovory s odborníky 

z marketingových agentur a klientských firem. PZepisy t�chto rozhovorp jsou z dpvodu 

rozsahu a obsahu (v�etn� n�kterých citlivých informací, které si respondenti nepZejí dále 

bíZit) ulo~eny v samostatné slo~ce na Google disku. 

Slo~ka bude pZístupná pouze po dobu nezbytn� nutnou k obhajob� této práce a pouze osobám 

zajibeujícím její hodnocení. Vebkeré podstatné a veZejn� sd�litelné informace z rozhovorp 

jsou ji~ sou�ástí této práce. 

Odkaz na slo~ku: https://docs.google.com/document/d/1gj_myBMaqxOtfrw3b6vL-

vha5nJYa7Ug/edit?usp=drive_link&ouid=104709203685695409471&rtpof=true&sd=true  

https://docs.google.com/document/d/1gj_myBMaqxOtfrw3b6vL-vha5nJYa7Ug/edit?usp=drive_link&ouid=104709203685695409471&rtpof=true&sd=true
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