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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva prilezitostmi a vyzvami spojenymi s implementaci ESG piistupt
do sluzeb marketingovych agentur. Cilem je prostfednictvim kvalitativniho vyzkumu
analyzovat postoje odbornikli z marketingovych agentur a klientskych firem k t¢ématu ESG
a zmapovat jejich zkusenosti s odpovédnou komunikaci. Prace kombinuje teoreticky ramec
ESG a udrzitelného marketingu s praktickym pohledem na agenturni praxi v Ceské
republice. Vyzkum identifikuje rozdily mezi o¢ekédvanim klientl a redlnymi moZnostmi
agentur, pfiCemz zdiraznuje dualezitost divéryhodnosti, dolozeni konkrétnich dopadi a
celkové relevance ESG piistupi. Na zaklad¢ vysledkli jsou navrzena doporuceni pro

agentury ve formé ramce ,,strategie dlouhodobého pozitivniho dopadu®.

Klicova slova: ESG, udrzitelnost, marketingovd komunikace, udrzitelny marketing,
udrzitelnd komunikace, udrzitelny management, marketingové agentury, greenwashing,

marketingova strategie, firemni kultura, CSR, odpovédnost.

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.
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UvVoD

Téma udrzitelnost a ESG uz ddvno nefiguruje pouze u financnich instituci, nebo vyrobnich
firem, které fe$i nakladani se surovinami a efektivni zpracovani viech zdroji. Cim dal Gastéji
se toto téma propisuje i do odvétvi sluzeb, ¢i do mensich spolecnosti jako zakladni prvek
dlouhodobého sméfovani managementu. Jednim z takovych odvétvi je i marketing, tedy
odvétvi, které se komunikacné podili na spoleCenskych zménach a Casto je poméha i utvaret.
Ve spravné implementaci udrzitelnosti konkrétné do procest a smeéfovani marketingovych
agentur spatiuji velky potencial, ale na druhé stran¢ i velkou zodpovédnost, nebot’ je to prave
oblast marketingu, ktera muze velmi rychle sklouznout ke greenwashingu. Pravé
marketingové agentury, které s komunikaci udrzitelnosti Casto pomadhaji, by si na toto

,»hatirdni na zeleno* mély dat nejvétsi pozor.

Konkrétné téma ESG mé osobné provazi uz n¢kolik let, a to jak v osobni roving, tak jiz
vice nez rok 1 v pracovni rovin€. V soucasné dob¢ piisobim jako ESG manazerka v jednom
z velkych marketingovych domti v Ceské republice, a to mé také vedlo k zabyvani se timto
tématem jesSté vice do hloubky v rdmci mé diplomové prace. Ve své prace vidim, Ze pfestoze
se udrzitelnost stdva ¢im dal Cast&jSim tématem, neni pro marketingové agentury vzdy

snadné najit zplsob, jak ji do své prace, procesi a sluzeb integrovat autenticky a

systematicky.

V teoretické ¢asti této diplomové prace se snazim podivat hloubé&ji na pojmy jako ESG,
udrzitelnost, udrzitelny marketingovy management, jejich historii a vyvoj. Tyto teoretické
zaklady nasledné slouzi 1 jako opérny rdmec pro praktickou ¢ast. Soucasti praktické ¢asti je
1 vyzkum, jehozZ cilem je zjistit, jak marketingové agentury 1 jejich klienti vnimaji ESG,
udrzitelnost a odpovédnou komunikaci, kde vidi jeji limity a kde naopak nové ptileZitosti.
V zé&véru teoretické prace jsou pak popsany konkrétni nastroje, které mohou agentury
implementovat, aby podpofily myslenku udrZitelného rozvoje, jak internég, tak ve vztahu ke
klientim a svym sluzbam. Rada bych touto praci pfispéla k tomu, aby ESG nebylo
v marketingovych agenturach chapdno jako povinnost nebo trend, ale jako pfilezitost k

hlubSimu a smyslupln€j$Simu vztahu mezi zamé&stnanci, managementem, zakazniky, dal§imi

stakeholdery a svétem kolem nés.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této diplomové prace je prostfednictvim kvalitativniho vyzkumu analyzovat
aktualni pfilezitosti a vyzvy spojené¢ s implementaci ESG pfistupti do marketingové
komunikace v Ceské republice. Diiraz je kladen na postoje a otekavani z fad odbornik

z marketingovych agentur a specialistll na strané klientd.

Dil¢i cile této prace zahrnuji vytvoreni teoretického ramce pro pochopeni konceptu
ESG a jeho vyznamu pro marketing a podnikéni, dale vymezeni kliCovych prvkia
udrzitelného marketingového managementu a jeho propojeni s ESG pfistupy. Prakticka cast
prace se zamétuje na kvalitativni zkoumani postoja zastupcti z fad marketingovych agentur
1 z fad klientl k ESG agend¢ a na jejich zkuSenosti s jeji implementaci do marketingové
komunikace. Soucasti cili je identifikace rozdild a shod v pfistupu k ESG, jednak mezi
agenturami a klienty a jednak mezi agenturami navzajem. Vysledky vyzkumu slouzi jako
zaklad pro formulaci konkrétnich doporuceni, ktera mohou agenturam pomoci lépe uchopit
ESG principy v rdmci jejich sluzeb a spoluprace s klienty a implementovat je do svého

fungovani.
Vyzkumné otazky

1. Jak vnimaji zastupci marketingovych agentur problematiku ESG a jaké s ni maji

zkuSenosti?
2. Jaka jsou ocekavani klientl vii¢i agenturam v oblasti ESG a udrZitelné komunikace?
3. V ¢em se postoje agentur a klientli shoduji a v ¢em se 1i8i?

4. Jaké konkrétni kroky mohou agentury podniknout pro lepsi naplnéni potieb klientd

v souvislosti s ESG?

Prace kombinuje teoretické a praktické piistupy. V teoretické ¢asti je vyuzita metoda
literarni reSerSe odborné Ceské 1 zahranicni literatury, zaméfené na koncept ESG, jeho
aplikaci v podnikani a specifika udrzitelného marketingového managementu a marketingové

komunikace.

Praktickd céast je postavena na kvalitativnim vyzkumu realizovaném formou
polostrukturovanych rozhovorti. Vyzkumny vzorek tvofi vybrani zastupci zriazné
specializovanych marketingovych agentur a zastupci z fad klientll. Analyza ziskanych dat se
soustiedi na identifikaci klicovych témat, rozdili a shod v postojich k ESG. Vysledky slouZzi

jako podklad pro formulaci doporuceni pfizptisobenych specifikim agenturniho prostiedi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 UVOD DO ESG A UDRZITELNOSTI

1.1 Definice ESG

Zkratka ESG v sob¢ ukryva tii anglicka slova, konkrétné E — environmenal, S — social a G
— governance. Pojem ESG predstavuje jakysi soubor vetejnopravnich zasad, které si kladou
za cil vnést urcité hodnotové aspekty do fungovani obchodnich korporaci. Pfedni Cinitel
prazské hospodarské komory Petr Michal popisuje zminéna tfi slova ve zkratce ESG jako
environmentalni udrzitelnost, socidlni udrzitelnost a pod slovem governance mluvi o

vyznamu zasady fadné spravy obchodni korporace. (Fenomén ESG, 2023, s. 3-4)

Dlraz na jednotlivé oblasti ESG je v poslednich letech umocnén i vyraznymi
globélnimi udéalostmi a spolecenskymi zménami jako naptiklad klimaticka krize, ubytek
ptirodnich zdroja, rostouci pozadavky na distojné pracovni podminky, nebo dopady
pandemie COVID-19. VSechny tyto zmény zdsadné proméiuji prostiedi, ve kterém firmy
operuji. Pandemie navic prohloubila jiz existujici nerovnosti a upozornila na nedostate¢ny
pristup k ekonomickym pfilezitostem. Zaroven roste ocekavani vefejnosti, ze firmy nebudou
sledovat pouze kratkodoby zisk, ale ptijmou i $ir§i odpovédnost za sviij dopad na spolecnost
a planetu. V tomto kontextu se ESG profiluje jako kli¢ovy ramec pro dlouhodobé budovani

diveéry, odolnosti a vyznamnosti obchodnich korporaci (World Economic Forum, 2020, s. 6)

Jak chapat fenomén ESG popsal advokat Petr Michal na Stalé konferenci ¢eského prava
s tématem ESG v péti zdkladnich rovinach. V té prvni je to snaha o nulovou zatéz. Tyto
snahy bylo mozné zaznamenat jiz pied zatatkem uzivani pojmu ESG. Slo o do té doby
neregulované snahy o slusné chovani korporaci vii¢i ostatnim 1 sob&é samotnym. Postupné
vSak zalaly vyvstavat problémy s nastavenim efektivnich pravidel, kterd by udrzela
daveéryhodnost korporace vii¢i vSem zainteresovanym stranam (vétitelé, obchodni partnefti,
vefejnost atd.). Finan¢ni ukazatele jako vysledovka, rozvaha nebo ucetni uzavérka jsou sice
vSem dobfe znamé, avSak pro ucely vykdzani nastavenych udrzitelnych hodnot
nedostacujici. Spolehlivym indikatorem zivotaschopnosti obchodniho modelu spolecnosti
by mél byt tzv. nefinan¢ni reporting ESG. Diky tomuto reportu budou moci spole¢nosti svoje

udrzitelné snahy o nulovou zatéz transparentné prezentovat. (Fenomén ESG, 2023, s. 4)

Dalsi rovinou je pak podpora socidlné odpovédnych akci v regionu, ve kterém firma
vyrastd. Michal vysvétluje, Ze vtomto bodé pisobi ESG jako inicidtor posunu vlivu
v korporacich od shareholderti ke stakeholderii. Jinymi slovy spolecnosti dnes jiz nejsou

nutné fizeny pouze akcionafi a svymi nejvyssimi predstaviteli, znacny vliv nabyva bézna



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

spole¢nost, spotiebitelé, klienti, zdkaznici a drobni investofi. Diky ESG regulaci mohou tito
stakeholdefi mnohem vice nahlédnout do fungovani podniku, a na zédklad¢ toho posoudit
spolecnost z thlu udrzitelnosti, coz jim dovoli provést mnohem informovanéj$i rozhodnuti

o nékupu sluzby, produktu, ¢i akcie dané spolecnosti. (Fenomén ESG, 2023, s. 4-5)

Jako tfeti uvadi Michal zésah do soucasného pojeti principu fadného hospodare. Princip
popisuje chovani ptednich predstavitelli spolecnosti v otazkach rozhodovani a podnikani
zasadnich krokl ve spraveé korporace samotné. Uvadi, ze dle tohoto principu by mélo byt
rozhodovéno se znalosti, peclivosti, dobrou virou a zejména informované v obhajitelném
zajmu korporace. ESG regulace posouva dle Michala tento princip do nové dimenze, ve které
musi vedeni spole¢nosti nové zohlednovat pii své Cinnosti i dopady z pohledu ESG.

(Fenomén ESG, 2023, s. 5)

Dalsi rovinou, kterou Michal zmitiuje, je otazka legitimity ESG. Ta vychdazi z principu
udrzitelnosti. Prvni zminky o udrzitelném rozvoji byly nalezeny ve zpravach tzv.
Brundtlandovy komise OSN z roku 1987. V nich je tento princip popsan jako udrzitelny
rozvoj, ktery napliluje potfeby soucasnosti, a pfitom nezpochybiiuje potieby budoucich
generaci. O té doby se uvahy o udrZitelnosti dale rozviji a posouvaji. Na svétové konferenci
OSN k udrzitelnému rozvoji v roce 2012 byly definovany tf1 pilife udrzZitelnosti a jejich
potieba vzajemné rovnovahy. Jedna se o vyvazeni ekonomického rozvoje spole€nosti, péce
o zivotni prostiedi s ohledem na uvéazlivé nakladani se surovinovymi zdroji a péce o obCany.
V naSich pomeérech je klicovym udavatelem obsahu tématu udrZitelnosti Evropska Unie
v Cele s Evropskou komisi. K udrZitelnosti se v rdmci Evropské Unie na konci roku 2023
vztahovalo 14 pfimo pouZzitelnych natizeni, 10 smérnic, 3 delegované akty a v pfipravé byla
fada dalSich. EU pfichazi s tim, Ze se politika udrZitelnosti reguluje skrze regulaci finan¢niho
sektoru. Jedna se tak o regulaci pomoci finan¢nich tokd, investovani, povinnosti reportingu
a zvetejnovani dat ¢i pfimo tvrdou regulaci. Proto chtéji-1i firmy zlstat konkurenceschopné,
museji zavCas reagovat na ESG legislativni pozadavky a zaclenovat je do své strategie.
Michal dale predpovida, ze tlak na firmy bude postupné nartstat a projevi se tak
v hospodafeni spolecnosti, v jejim obratu ¢i vnimani, znacky, a nakonec i1 v pfistupu

k finan¢nim zdrojim. (Fenomén ESG, 2023, s. 5)

Poslednim, patym, bodem, ktery Michal zminuje je ESG jako ideologie udrzitelnosti.
Michal v této souvislosti apeluje na piredchézeni rizika zmatku, nebot’ 1 pies chvalyhodnou
snahu o lepsi udrzitelné fungovani, je pojem ESG stale ovéncen spoustou otdzek, nejasnosti

plynoucich ze stéle probihajiciho vyvoje a ukotvovani. Uvadi, Ze cil neni pofadné definovan
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a komunikovan, a navic je jeho ptinos tézko pochopitelny pro vetejnost. Michal zdiraziuje,
ze politika ESG musi v budoucnu jasn€ deklarovat sviij zdroj, pouzity nastroj a zamysleny
cil. Nestaci pouze neurcité stanovit snahu ochrany planety pozadavkem na udrzitelnost

firem. (Fenomén ESG, 2023, s. 6)

Vzhledem k rostoucimu vyznamu udrzitelného podnikani se ESG stava nejen ndstrojem
souladu s regulaci, ale pfedevsim rdmcem pro budovani diivéryhodného, transparentniho a
strategicky fizen¢ho podnikani. Jak uvadi World Economic Forum (2020), jednotny jazyk v
oblasti ESG umoziuje firmém sdilet porovnatelnd data o svém vlivu na spole¢nost a Zivotni
prostiedi, coz je zasadni pro dlouhodobou divéru investort, zdkazniki i zaméstnanct. ESG
pfistupy tak pomadhaji preklenout propast mezi kratkodobym vykonem a dlouhodobou

Vv

vetejnosti 1 trhu. (World Economic Forum, 2020, s. 3-4)

1.2 Historie ESG

Koteny konceptu ESG sahaji hluboko do historie vyvoje podnikatelského prostredi.
Proména ptistupt k fizeni firem od pocatku 20. stoleti ukazuje, jak se podnikani postupné
ptizptsobovalo ménicim se spolecenskym, ekonomickym i environmentalnim vyzvam. Od
éry védeckého managementu, ktera kladla diraz na efektivitu a hierarchii, pfes obdobi
humanistického fizeni s dirazem na lidsky faktor, aZ po sou€asny diraz na udrZitelnost,
reflektuji jednotlivé faze vyvoje nejen ménici se ekonomické prostredi, ale i naristajici
spolecenskou odpovédnost firem. V 21. stoleti dochéazi k zasadnimu zlomu — udrzitelnost
pfestava byt okrajovym tématem a stava se integralni soucasti strategického fizeni firem
napfi¢ sektory (Sharma, Kaur a Syan, 2021, s. 3-5).

Vyvoj ESG lze tak chapat jako pfirozené vyusténi SirSitho posunu v chapani role
produktivitu, vykon a zisk, se dnesSni pfistup opird o dlouhodobé cile, stakeholder
engagement a potiebu transformace nejen podnikovych strategii, ale i samotného trhu. Praveé
tato zména mysleni je pfedpokladem pro uspéSnou implementaci ESG principt — nejen jako
odpovédi na regulatorni pozadavky, ale i jako cestu k budouci konkurenceschopnosti.

(Sharma, Kaur a Syan, 2021, s. 5-7)

Problematika ESG se od pocatku 21. stoleti stala pro firmy a investory vyznamnym
pojmem. Tento koncept se konkrétné objevil s vytvorenim indexové fady FTSE4Good v roce

2001, ktera chtéla motivovat britské penzijni fondy, aby zvazovaly SSE otazky (socialni,
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etické a environmentalni). S FTSE4Good indexem piiSla spolecnost The Financial Times
Stock Exchange Group, ktera si klade za cil identifikovat spolecnosti, jez jsou aktivni
v ochran¢ zivotniho prostifedi, udrzuji si vysokou turoven v oblasti socialni i v oblasti

firemniho fizeni. (Atkins, 2020; FTSE4Good Index Series)

V roce 2006 ptislo FTSE4Good s Principy odpovédného financovani (PRI) OSN a bylo
také prvnim signatafem. V tomto dokumentu byly zalezitosti ESG formalné uznéany, nebot’
PRI vyzadovala zahrnuti kritérii ESG do financniho hodnoceni spolecnosti. Tento krok byl
zaméfen na podporu a dalsi rozvoj udrZitelnych investic. Pti zahdjeni méla PRI 63 signatait
s aktivy ve spravé ve vysi 6,5 bilionu dolart. Do ¢ervna 2019 se tento pocet rozrostl na 2

450 signatait s vice nez 80 biliony dolart aktiv ve spravé. (Atkins, 2020)

Ditiraz na kritéria ESG se v poslednich letech zvySuje, pficemz hlavni institucionalni
investofi vyZaduji, aby se spolecnosti zavazaly k dodrZzovani téchto standardi. Globalni
prazkum mezi 475 institucemi ukazal, ze 68 % respondentii se domniva, ze zavedeni kritérii

ESG vede k lep$im vynostim. (Atkins, 2020)

1.2.1 Parizska dohoda

PatiZska dohoda, zdvazna globalni smlouva o zméné klimatu, byla pfijata 196 zemémi na
konferenci COP21 v Pafizi 12. prosince 2015 a vstoupila v platnost 4. listopadu 2016. Jejim
cilem je omezit globalni oteplovani vyrazné pod 2 °C, nejlépe na 1,5 °C ve srovnani s
predindustridlni dobou. Tento cil je kliCovy, protoze Mezivladni panel OSN pro zménu
klimatu varuje, Ze piekroceni 1,5 °C by mohlo vyrazné zhorsit dopady na klima, jako jsou
sucha a viny veder. Patizsk4 dohoda je vyznamna, protoze poprvé sjednocuje vSechny staty
pfi feSeni zmény klimatu a jejich dopadi. Dohoda totiz ukladd povinnost stanovit si
vnitrostatni redukéni pfispévky k dosazeni cilli této Dohody nejen rozvinutym, ale i

rozvojovym statim. (Patizskd dohoda; The Paris Agreement)

Ceska republika se, jakozto &len Evropské Unie, v ramci Pafizské dohody zavazala, Ze
do roku 2030 snizi emise sklenikovych plynli nejméné o 40 % ve srovnani s rokem 1990,
¢imz splni spolecny cil EU z fijna roku 2014. Patizska dohoda, do niZ jsou zapojeni velci
znetistovatelé, jako jsou Cina a USA, vstoupila v platnost 4. listopadu 2016 a byla
ratifikovana EU a viemi jejimi ¢leny. Ceska republika se k dohodé oficialng piipojila 4.

listopadu 2017. (Patizska dohoda; The Paris Agreement)



24 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

1.2.2 Green Deal

Green deal neboli Zelend dohoda pro Evropu je soubor navrhi, které pfijala Evropska
komise. Tato dohoda si klade za cil transformovat hospodaistvi EU v moderni a
konkurenceschopnou ekonomiku. Zelena dohoda pro Evropu mé uzpiisobit politicka
opatfeni v oblastech klimatu, energie, dopravy ¢i zdanéni takovym zptsobem, aby se EU
mohla podilet na snizeni Cistych sklenikovych plynti do roku 2030 alespon o 55 % (oproti
roku 1990). Mezi hlavni témata kromé& snizeni emisi sklenikovych plynd o 55 % patfi i
dosazeni pozice prvniho klimaticky neutrdlniho kontinentu do roku 2050 nebo 3 miliardy

vysazenych stromti v EU do roku 2030. (Zelena dohoda pro Evropu)

Vroce 2021 byl ptijat Evropsky klimaticky zakon, ktery pravné zakotvuje cile
obsazené v zelené dohodé¢. Tento pravni zavazek byl pfijat diky podpote Zelené dohody pro
Evropu Evropskou radou, tedy nejvyssi politickou trovni EU sloZenou z hlav ¢lenskych
statll. Soucasné s tim byl v tomtéZ roce predstaven i balicek legislativnich navrhti s ndzvem
Fit for 55, ktery detailngji rozpracovava cile Zelené¢ dohody, aby mohli byt realizovany
v praxi. Balicek Fit for 55 stanovuje konkrétni cile a opatieni pro rok 2030 a popisuje zmény,

které je tfeba uskutecnit do konce této dekady. (Co je Zelena dohoda pro Evropu?, 2024)

1.3 Casti ESG

Jak bylo jiz zminéno v Givodni kapitole, zkratka ESG sestdva z pocatecnich pismen tfi
klicovych oblasti, kterych se pojem piimo tyka. Témi jsou oblast environmentélni, socialni
a oblast governance. Jinymi slovy se jedna o vliv firem na Zivotni prostfedi, spolecnost a
zpusob firemniho vedeni. Jednotlivé oblasti spole¢né tvoti zékladni referencni ramec pro
nefinan¢ni reporting. Kritéria, kterd museji spole¢nosti v ramci jednotlivych oblasti ESG
sledovat a vyhodnocovat jsou vyznamnym spolecenskym a byznysovym faktorem. VSechny
tyto sledované informace jsou a v budoucnu jesté¢ vice budou esencidlni pro potencialni
investory, obchodni partnery, banky, ale také pro spolecnost, nebo pro podniky jako takove,
které diky nim budou moci svou Cinnost na zaklad¢ zjisténych dat optimalizovat. (Co je

ESG?; Co znamena E v ESG, 2023)

1.4 Environmentalni oblast

Environmentalni oblast je prvni ze tii oblasti, kterych se ESG dotyka. Zaroven se jedné o
nejcastéji zminovanou oblast; chybou by vSak bylo zaméiovat cile celého ESG pouze s touto

jedinou oblasti, 1 kdyz se tomu tak u laické vetejnosti Casto déje. Cile, které by podniky mély
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v ramci této oblasti sledovat jsou zejména snizovani emisi sklenikovych plyni neboli
snizovani uhlikové stopy, efektivni vyuzivani energii, ddle maximalni vyuziti ¢istych zdroja
energie, nebo tfeba zefektivnéni nakladani s odpady ¢i likvidace obalovych materialti. Diiraz
je v této oblasti kladen také na samotnou recyklaci a cirkularni ekonomiku, kvalitu vody a

vodnich zdroji, zelené budovy, ¢i inovace a digitalizace v tomto odvétvi.

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

1.4.1 Environmentalni faktory ovliviiujici ESG agendu

Pti hodnoceni environmentalniho pilife ESG je nutné porozumét tomu, jaké ptirodni a lidské
faktory ovliviiuji stav zivotniho prostfedi. Tyto faktory nejsou jen zédkladem pro vznik
environmentalnich politik a nafizeni, ale hraji zasadni roli i v oblasti firemni komunikace.
Spolecnosti, které chtéji svou environmentdlni odpovédnost komunikovat vérohodné a
srozumitelng, by mély znat Sirsi kontext klimatickych a ekologickych proménnych. (Veber

a Svecova, 2023, s. 15-20)

1.4.1.1 Geologické a pFirodni faktory

Ptirodni faktory zahrnuji procesy, které se odehravaji na pfirozené€ na Grovni planety. Patfi
mezi né zejména geologické déje, tektonické pohyby, zmény klimatu, kolisani teploty nebo
srazkové uhrny. Vyznamny je 1 vliv tzv. kvartérniho geologického obdobi, ve kterém se
Zem¢ nachézi, a pro které je charakteristické sttidanim dob ledovych a meziledovych. Tyto
jevy ovliviiyji klima, a tedy 1 biologickou rozmanitost a ekosystémové podminky, na nichz

zavisi lidské i ekonomicka ¢innost. (Veber a Svecova, 2023, s. 15-16)

Krom¢ téchto geologickych procesii piisobi na Zemi i kosmické vlivy, a to predevsim
slunecni aktivita a gravitace Mésice. Tyto jevy ovliviiuji naptiklad ptiliv a odliv, nebo také
sezonni rytmy. Svou roli hraje 1 sklon zemské osy a excentricita obéZné dradhy Zemé, tedy
faktory, které se podileji na klimatickych zménach s dlouhodobym horizontem. (Veber a

Svecova, 2023, s. 16-17)

1.4.1.2 Meteorologické vlivy a klimaticka zména

K meteorologickym faktorim patii naptiklad teplota, tlak, vlhkost, oblacnost ¢i intenzita
slune¢niho zéfeni. Jejich proménlivost ovlivituje regiondlni klima. Z dlouhodobého hlediska

se vSak ukazuje, Ze klima Zem¢& se méni nejen cyklicky, ale 1 v diisledku lidské ¢innosti. To
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se projevuje nartstem extrémnich jevi, jako jsou viny veder, sucha, povodné nebo lesni

pozéry. (Veber a Svecova, 2023, s. 17—18)

Zmény klimatu, dle védeckych vyzkumt, nejsou jiz pouze pfirozenymi cykly. Emise
sklenikovych plyni (zejména oxidu uhli¢it¢tho, metanu a oxidd dusiku), vedou ke
zvySenému sklenikovému efektu a globalnimu oteplovani. Tento jev ma vedle vyznamnych
diisledkt pro Zivotni prostiedi vliv i pro firmy, a to jak z hlediska pifimych dopadii (pocasi,
surovinova dostupnost), tak i z hlediska regulatornich a reputa¢nich rizik. (Veber a Svecova,

2023,s. 18)

1.4.1.3 Antropogenni faktory a odpovédnost cloveka

Dutlezitym faktorem, ktery nelze opomenout, je lidska ¢innost. Od pocatku industrializace
zacala mit lidska ¢innost dramaticky vliv na pfirodu. Krom¢ emisi CO: zahrnuji negativni
dopady i tézbu surovin, odlesiiovani, znecisténi vody a pidy, nebo narist produkce odpadi.
To vie vede k zhorSeni ptirodnich ekosystémd a ztraté biodiverzity. (Veber a Svecova, 2023,

5. 19)

V kontextu ESG agendy je klicové tyto faktory reflektovat, zmiriiovat a vhodné
komunikovat. Podniky, které chapou souvislosti mezi svym fungovanim a stavem pfirody,
se mohou Iépe prizpusobit ocekavanim investort, statnich instituci i vefejnosti.
Environmentalni faktory jsou tedy vyznamnym zékladem udrzitelného fizeni a strategického

rozhodovani. (Veber a Svecova, 2023, s. 19-20)

1.4.1.4 Energetické a surovinové ndaroky

Spotieba energie a surovin patii mezi klicové oblasti environmentalni udrzitelnosti. ZvIlaste
v rozvinutych zemich se setkdvame s vysokou materidlovou a energetickou naroc¢nosti
vyroby 1 spotieby, coz vede k nadmérnému Cerpani ptirodnich zdroji. Z toho divodu
vznikaji koncepty jako ekologické danova reforma, cirkularni ekonomika ¢i ekodesign, které

usiluji o efektivngjsi nakladani se zdroji. (Veber a Svecova, 2023, s. 33-34)

1.4.1.5 Emise sklenikovych plynii a uhlikova neutralita

Nartistajici emise sklenikovych plynii pfedstavuji jednu z hlavnich pfi¢in klimatické zmény
a tvofi vyznamny ¢ast ESG pfistupu. Organizace proto sleduji a pocitaji svou uhlikovou
stopu a snazi se ji snizovat ¢i kompenzovat. Trendem v této oblasti se stava snaha o dosazeni

uhlikové neutrality, a to zejména prostiednictvim opatieni jako je carbon offsetting nebo
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ptechod na obnovitelné zdroje. Emise se d€li do tfi kategorii podle toho, odkud pochazeji:
Scope 1 zahrnuje pfimé emise z vlastnich nebo kontrolovanych zdroji, naptiklad z firmou
vlastnénych vozidel nebo kotelen. Scope 2 piedstavuje nepiimé emise vznikajici pfi vyrobé
nakupované energie, typicky elektfiny nebo tepla. Scope 3 zahrnuje v§echny ostatni nepiimé
emise v celém hodnotovém fetézci — od vyroby vstupnich materialt ptes dopravu, spotiebu
produkti az po jejich likvidaci. Pravé Scope 3 byva u mnoha firem nejvétsi a zaroven

wewvr

v oblasti uhlikové stopy)

1.4.1.6 Instituciondlni odpovédi a environmentdlni politika

Formovani environmentalni dimenze ESG zasadné ovlivituji aktivity mezinarodnich a
narodnich instituci. Organizace spojenych naroda prostfednictvim UNEP (United Nations
Environment Programme) a IPCC (Intergovernmental Panel on Climate Change) vytvari
ramce a cile, které ovliviiuji environmentalni politiku na globalni urovni. Evropska unie pak
prostfednictvim legislativnich nastroju a iniciativ, jako je Zelena dohoda pro Evropu (Green
Deal), ptevadi tyto cile do konkrétnich zavazk clenskych statii. V ¢eském prostiedi sehrava
vyznamnou roli Ministerstvo Zivotniho prostfedi, které koordinuje environmentélni politiku,
zajist'uje plnéni zavazkl a podporuje opatieni v oblasti snizovani dopadii a adaptace. Firmy

se tak stale Castéji setkavaji s poZadavky na prokazatelné a systematicke fizeni svych dopadii

na Zivotni prostiedi. (Veber a Svecova, 2023, s. 38-41)

1.5 Socialni oblast

Druhou oblasti, kterou se pojem ESG zabyva, jsou socialni faktory, které se zabyvaji dvéma
hlavnimi tématy: lidskd prdva a rovnost. Mezi konkrétni socidlni faktory patfi prava
zaméstnanci, zdravotni a bezpe€nostni standardy, dilezitym bodem je také rovnost pohlavi
1 rovnost v odménovani, nebo celkova diverzita napti¢ danou spolecnosti, ¢i ochrana proti
sexualnimu nasili. Pismeno S se vSak nevztahuje pouze na zaméstnance podniki, jeho
dopady jsou mnohem rozsédhlejsi. Dotykaji se zdkaznikid, dodavatelského fetézce, celkové
spole¢nosti, zajmovych skupin a dalSich zainteresovanych stran. Pro tuto oblast je velmi
dualezité budovani vztahd, a to nejen smérem dovnitf firmy, ale 1 smérem ven ke spolecnosti.
Tématy v ramci socialni oblasti se spousta firem zabyvala jiz dlouho pied tématem ESG,
spousta faktori této oblasti se totiz feSi v ramci pojmu CSR, tedy v rdmci spolecenské

odpovédnosti firem. (Co je ESG?; Co znamena S v pojmu ESG?, 2022)
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1.5.1 Socialni faktory ovliviiujici ESG agendu

Socialni oblast vramci ESG reflektuje vztah firem ke spolecnosti, zaméstnancim,
komunitam a dalSim zainteresovanym stranam (stakeholderim). PfestoZe se ¢asto pozornost
soustiedi pfedevSim na environmentalni pilif, pravé socialni oblast hraje klicovou roli
v udrzitelnosti podnikanti, a to jak z hlediska etiky, tak dlouhodobé stability a diivéryhodnosti
firemniho fungovani. (Sharma, Kaur a Syan, 2021, s. 94-95)

Socialni udrzitelnost piedstavuje proces, vnémz formalni 1 neformalni struktury a
vztahy podporuji schopnost souc¢asnych i budoucich generaci budovat zdravé komunity.
Takové komunity jsou riznorodé¢, rovné, propojené a demokratické a ptispivaji k vysoké
kvalité zivota. V podnikovém prostiedi se tato socialni oblast promita napiiklad do rovnych
ptilezitosti, diistojnych pracovnich podminek, bezpecnosti na pracovisti, diverzity, inkluze,
work-life balance nebo firemniho dobrovolnictvi a zapojeni do komunitnich iniciativ.

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

Z marketingového hlediska je socialni udrzitelnost dulezitym faktorem pti budovani
vztahu se stakeholdery. Firmy, které ji implementuji do své strategie, zpravidla 1épe zvladaji
reputacni rizika a zaroven si udrzuji loajalitu zaméstnancii, zakaznikd 1 lokalnich komunit.
Naopak ignorovani této oblasti miiZze vést k ohrozeni znacky. Napftiklad v pifipadé¢, kdy se
objevi problémy ve vyrobnich fetézcich, Spatné pracovni podminky nebo poruSovani

lidskych prav. (Sharma, Kaur a Syan, 2021, s. 95-96)

Podle nositele Nobelovy ceny Amartyi Sena lze socialni udrZitelnost posuzovat
prostiednictvim péti kli€ovych dimenzi, kterymi jsou rovnost, demokracie a governance,

socialni koheze, diverzita a kvalita zivota.

1.5.1.1 Rovnost

Rovnost (equity) se zaméfuje na to, zdali konkrétni projekt nebo strategie pfispiva ke
snizovani nerovnosti ve skupin€ a umoziuje jednotliveim vétsi kontrolu nad jejich socialni
1 ekonomickou situaci. Zaroven vyZaduje identifikaci pfi¢in nerovnosti a snahu o jejich

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

1.5.1.2 Demokracie a governance

Demokracie a governance se tykaji moznosti riznych skupin zapojit se do rozhodovacich

procest a byt v nich zastoupeny. Klicova je transparentnost a srozumitelnost téchto procesti
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pro vSechny zucastnéné, stejné¢ jako efektivni vyuzivani dobrovolnictvi a planovani

udrzitelnosti projekti i po jejich ukonceni. (Sharma, Kaur a Syan, 2021, s. 103)

1.5.1.3 Socialni koheze

Socialni koheze hodnoti, jestli dany piistup posiluje soundlezitost cilové skupiny s Sirsi
komunitou, podporuje aktivni zapojeni do spolecenského Zivota a buduje vzajemné vazby
mezi riznymi skupinami. Silné komunity takto poskytuji jednotlivelim vyssi podporu i

motivaci k aktivnimu pfinosu pro okoli. (Sharma, Kaur a Syan, 2021, s. 103)

1.5.1.4 Diverzita

Diverzita se zaméfuje na rozpoznani riznorodych skupin v ramci celé cilové skupiny (z
hlediska kultury, etnika, socidlniho postaveni apod.) a vytvofeni prostoru pro vyjadieni jejich

hodnot, potieb a postoji. (Sharma, Kaur a Syan, 2021, s. 103)

1.5.1.5 Kvalita Zivota

Posledni dimenzi je kvalita zivota, ktera zahrnuje vedle dostupnosti vhodného a cenové
pijjatelného bydleni 1 péci o fyzické a duSevni zdravi. Cilem je zajistit podminky pro

diastojny a bezpecny zivot v dlouhodobém horizontu. (Sharma, Kaur a Syan, 2021, s. 103)

Vsechny tyto faktory jsou soucasti SirSiho ramce, ktery definuje, do jaké miry je podnik
socialn¢ odpovédny. Spolec¢nosti, které¢ vnimaji socidlni dopady svého podnikani, se Casto
stavaji hybateli pozitivnich zmén ve svém oboru i v komunitach, ve kterych ptsobi. (Sharma,

Kaur a Syan, 2021, s. 103—-104)

1.6 Oblast governance

Posledni oblasti pojmu ESG je governance, jedna se o spravu a fizeni podniku. Tato oblast
byva velmi ¢asto podceniovana, ptitom prave fizeni podnika je to, co v kone¢ném duasledku
urcuje, jak podniky a celd spolecnost funguji. Spravni oblast se tedy zabyva fizenim podniku,
vztahem k akciondiim, obchodnim partnerim, investoriim, zaméstnancim a dalSim
zainteresovanym stranam s diirazem na transparentnost téchto vztahi. V ramci governance,
tedy fizeni podniku dle ESG se nastavuji struktury, ochranna schémata dtilezita pravidla,
kterymi se mohou vSichni v dané firm¢ fidit. Dilezitym néstrojem podnikového fizeni

v ramci ESG je celopodnikovy eticky kodex. (Co je ESG?; Co znamena G v ESG?, 2023)
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1.6.1 Governance faktory ovliviiujici ESG agendu

Governance jako treti pilit ESG se vztahuje k fizeni a spravé firem. Jde o rdmec, ktery urcuje
mimo jing, jak je organizace vedena, jaka pravidla dodrzuje, jakym zpiisobem rozhoduje a
jak transparentni a odpovédna je ve svém fungovani. Kvalitné vedena sprava je nezbytna pro
divéryhodnost organizace 1 pro jeji dlouhodobou ekonomickou stabilitu.

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

Governance hraje zasadni roli v rdmci ekonomické udrzitelnosti. Je to praveé kvalitni a
odpovédné fizeni spoleCnosti, které je jednim z klicovych ptredpokladi dlouhodobé
ekonomické stability a rastu. Pod pojmem governance je zahrnuto nejen spravné ucetni a
reportingové praktiky, ale také napiiklad pravo akcionaid hlasovat o kli¢ovych otazkach,
dodrzovani etickych kodexd, fizeni rizik, vztah k transparentnosti a prevenci nelegdlnich
aktivit. Spravné fizeni také znamend sladéni zajmi vedeni spole¢nosti se zdjmy jejich
stakeholderti: investorti, zaméstnanct,, zdkaznikti i komunit, ve kterych firma pusobi.

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

S governance Uzce souvisi 1 koncept compliance, tedy schopnost firmy fungovat v
souladu s pravnimi, etickymi a internimi pravidly. V modernim pojeti se jiZ nejedna pouze
o splnéni legislativnich pozadavki, ale o celkovou divéryhodnost firmy, kterd zajistuje
dlouhodobou udrzitelnost z hlediska vykonu 1 vnimani vefejnosti. (Sharma, Kaur a Syan,

2021, s. 108-109)

Governance také vyznamné€ ovliviiuje postaveni firmy na trhu. Investofi vnimaji silné
fizeni a odpovédny pfistup jako signal divéryhodnosti a stability, coz mize vést k lepSim
podminkam financovani (pjckam v bance) i vy$Simu zajmu prave ze strany stakeholderd.
V kontextu ESG reportingovych ramci, jako je napt. CSRD, je governance pilif klicovym

prvkem pro hodnoceni udrzitelnosti organizaci. (Sharma, Kaur a Syan, 2021, s. 108—-110)
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2 UDRZITELNOST A JEJI VYZNAM PRO BYZNYS

2.1 Vyvoj vztahu spole¢nosti k ochrané Zivotniho prostredi

Ochrana Zivotniho prostiedi je téma, které se z historického hlediska vyvijelo v navaznosti
na rozvoj spolecnosti a jeji schopnost reagovat na diisledky vlastniho ptisobeni na ptirodu.
Prvni zminky o snaze chranit ptirodu lze nalézt jiz ve starovékych ¢i sttedovekych kulturach,
pficemz divodem tehdy nebyla péce o ptirodu jako takovou, ale spiSe o zajisténi trvalého
zdroje obzivy nebo ochrana posvatnych mist. Byla to naptiklad rizna nabozenstvi, ktera
chranila konkrétni izemi pfed ni¢enim a nadmérnym vyuzivanim. (Veber a Svecova, 2023,

s. 11-14)

Se zvySujicim se rozsahem lidské Cinnosti a s industrializaci zacaly byt negativni
dopady na zivotni prostfedi mnohem vyrazné&jsi a zacaly se vyskytovat Castéji. To vedlo ke
vzniku prvnich chranénych oblasti (v ¢eském prostiedi napi. Zofinsky prales v roce 1838) i
k pocatklim systematického ptistupu statu ke sprave ptirody. Zatimco diivéjsi ochrana m¢la
spiSe esteticky nebo duchovni charakter, v 19. a 20. stoleti se pfidaly motivy praktické, tedy
snaha uchovat ptirodu nejen pro budouci generace, ale 1 jako néstroj environmentalni stalosti

a rozvoje spole¢nosti. (Veber a Svecova, 2023, s. 11-14)

Ve 20. stoleti dochézi ke kodifikaci prvnich pravnich ramci, které se tykaji ochrany
ptirody. V ¢eskoslovenském prostiedi byla vyznamnym milnikem Stéatni politika Zivotniho
prostiedi z roku 1995. Na mezinarodni Girovni sehraly roli i konference potadané v 70. letech,
jako napftiklad ta ve Stockholmu v roce 1972, ktera pfinesla prvni SirSi ramec politiky
ochrany Zivotniho prostiedi a nastartovala globalni diskuzi o udrzitelnosti. (Veber a Svecova,

2023, s. 11-14; Politika v oblasti zivotniho prostiedi, 2024)

Soucasné s tim dochazi ke zméné vnimani kli¢ovych pojmil. Vyraz ,.ekologie® se
posouva z Cisté biologického kontextu smérem k mezioborovému pojmu, ktery propojuje
ptirodni védy, spolecenské védy i technologie. Na tento vyvoj navazuje i koncept
»udrzitelnosti, ktery se z obecného oznaceni trvalého rozvoje proménuje ve strategicky

ramec fizeni podnik®l, instituci i statd. (Veber a Svecova, 2023, s. 11-14)

2.2 Aktualni spolefenské a byznysové impulzy k udrzitelnosti

Zatimco diivejsi pristupy k ochrané prirody vychdzely predevsim z praktickych, estetickych
nebo legislativnich diivodl, soucasny tlak na udrzitelnost je mnohem komplexné;jsi.

Udrzitelnost se dnes dotyka nejen ekologickych témat, ale zasahuje hluboko do ekonomiky,



32 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

firemni kultury, vedeni podnikd i ofekavani vefejnosti. Stava se soucasti strategického

fizeni, reputace i hodnotového nastaveni znacek. (Carvill, Butler a Evans, 2021, s. 10-17)

OECD uvadi, ze klimatickd opatfeni nejsou pouze moralnim zavazkem, ale i
byznysovou nutnosti. Firmy, které¢ zaclenuji odpoveédné piistupy do své ¢innosti, dokazi 1épe
reagovat na regulatorni zmény, snizovat provozni rizika a vytvafet nové pfilezitosti.

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

Firmy dnes Celi kombinaci vnéjSich i vnitinich tlakli, od regulatornich ramci pfes
potfebu transparentnosti, aZz po zvySené naroky spotiebitelll, zaméstnancl i investoru.
Udrzitelnost prestavd byt volbou a stdva se jednim z predpokladi dlouhodobé
konkurenceschopnosti. Kli¢ovou roli v tomto posunu sehrava leadership, mlada generace a

zapojeni stakeholderd. (Carvill, Butler a Evans, 2021, s. 10-17)

2.2.1 Leadership a firemni hodnoty v ére udrzitelnosti

V soucasné dob¢ se stale vice ukazuje, ze jsou to prave lidfi firem, ktefi maji zasadni vliv na
to, jak podnik uchopi svou roli v kontextu spolecenské a environmentalni odpovédnosti.
Udrzitelny leadership jiZ neni pouze manaZerskou dovednosti, ale hodnotovym postojem,
ktery formuje strategii celé organizace. Autofi Carvill, Butler a Evans zduraziuji, ze lidr
orientovany na udrzitelnost musi chapat byznys v SirSich souvislostech, byt ochoten
vystoupit z komfortni zony a ptfinaSet dlouhodobd, smysluplna feSeni, a to 1 za cenu

kratkodobych kompromisu. (Carvill, Butler a Evans, 2021, s. 24-27)

Zasadni roli zde hraje tzv. CEO activism, neboli fenomén, kdy se feditelé a vrcholovi
manazefi vetejné vyjadiuji k otdzkam jako jsou klimatickd zmeéna, rovnost, diverzita nebo
lidska prava. Tyto postoje piestavaji byt rizikem, a naopak posiluji divéryhodnost firmy —
znacky vic¢i mladSim generacim, zakazniklim a zaméstnanciim. Piikladem miize byt Tim
Cook z Apple, Marc Benioff ze Salesforce nebo dlouhodobé udrzitelné profilované znacky
jako Patagonia a Unilever. Ve vSech téchto ptipadech je leadership pevné svdzan s

hodnotovym ramcem, ktery utvafi rozhodovéani na trovni firmy i vefejnou komunikaci.

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

Dulezitou souc¢ésti udrzitelného leadershipu je také schopnost implementovat riizna
udrzitelnd témata do firemnich politik a strategického fizeni. OECD upozoriuje, Ze
klimatické zavazky firem casto nejsou dostatecné ukotveny v internich rozhodovacich
strukturach, coz omezuje jejich realné naplnéni. Za odpovédné se dnes povazuji ty

spolecnosti, které systematicky ptendseji klimatické cile do vnitinich politik, organiza¢ni
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struktury 1 fizeni rizik, a to véetné dostatecného zapojeni predstavenstva a relevantnich
odd¢leni. Pravé vedeni, ktery zajistuje propojeni klimatické agendy s celkovou strategii
firmy, je vnimano jako znak zralého a dlouhodob¢ udrzitelného podnikani. (Organisation for

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

Leadership v kontextu udrzitelnosti tak spocivd nejen ve schopnosti fidit, ale i
inspirovat a byt nositelem hodnot. Lidfi urcuji toén celé organizace, a pokud udrzitelnost
nevychazi z jejich presvédceni, zlstava ¢asto jen povrchnim tématem. Udrzitelnost v tomto
smyslu neni pouze o environmentalnich cilech, ale o schopnosti jednat soudrzné, eticky a s

respektem ke vS§em stakeholdertim. (Carvill, Butler a Evans, 2021, s. 40—42)

Rostouci mnozstvi dat a ptipadovych studii potvrzuje, ze udrzitelné vedeni neni pouze
hodnotovym postojem, ale 1 raciondlni strategickou volbou. Jak uvadéji Whelan a Fink v
Harvard Business Review, firmy, které integruji environmentdlni a socialni hlediska do
svych rozhodovacich procest, dosahuji dlouhodobé vys$si vykonnosti, inovativnosti i
loajality ze strany zdkaznikli a zaméstnanct. Zaroven 1épe piedvidaji regulatorni zmény,
snizuji provozni rizika a efektivnéji vyuzivaji zdroje. UdrZitelné firmy tak ziskavaji
konkuren¢ni vyhodu nejen z hlediska reputace, ale také diky efektivitg, atraktivité pro talenty
a schopnosti 1épe reagovat na promény trhu. Udrzitelny leadership se tim padem stava

predpokladem ekonomické stability, nejen moralni spravnosti. (Whelan a Fink, 2016)

2.2.2 Oc¢ekavani nové generace zakazniki a zaméstnanct

Generace Z a milenidlové vyrustali v prostfedi klimaticke krize, spolecenskych nerovnosti a
vysoké digitalni informovanosti. Pravé tyto okolnosti zasadné ovlivnily a ovliviiuji jejich
ocekavani od firem, znacek 1 zaméstnavatelli. Zatimco predchozi generace ¢asto vnimaly
udrzitelnost jako doplitkovy benefit, mladi lidé ji dnes povazuji za samoziejmy standard.
Ocekavaji, ze firmy budou oteviené¢ komunikovat sviij postoj k environmentidlnim a
socialnim otdzkam, a Ze jejich chovani bude v souladu s deklarovanymi hodnotami. (Carvill,

Butler a Evans, 2021, s. 10-11)

Vyzkumy ukazuji, Ze mladsi generace si vybiraji znacky na zéklad¢ souladu s vlastnimi
postoji. Zajima je naptiklad, zda znacka podporuje diverzitu, jak se stavi ke klimatickym
zavazklim nebo jaké ma vztahy s dodavateli. Tyto faktory ovliviiuji nejen jejich ndkupni
chovani, ale také ochotu stat se zaméstnanci v téchto spolecnostech. Firmy, které tyto

aspekty podceniuji, tak ztraci na atraktivité. (Carvill, Butler a Evans, 2021, s. 31-33)
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Silnym tématem je rovnéz autenticita. Mladi lidé velmi citlivé vnimaji rozdil mezi
opravdovym zdvazkem a marketingovymi hesly. Libivé fraze o udrzitelnosti bez konkrétnich
¢ind, dat nebo transparentnosti rychle ztraci vahu a vedou k podezieni z tzv. greenwashingu
¢i purpose-washingu. Generace Z chce dukazy, nikoliv slogany. (Carvill, Butler a Evans,

2021, s. 56-58)

Tato generacni zména vytvaii na firmy tlak, ale zaroven jim nabizi pfilezitost stat se
relevantnimi v oc¢ich mladych zdkaznikii i1 pfitdhnout budouci talenty. Znamena to vSak
schopnost adaptace, naslouchani a ochotu piehodnotit n€které zavedené piistupy a procesy.

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

Aktualni vyzkumy tedy potvrzuji, ze mladé generace kladou dliraz na environmentalni
a socialni odpovédnost firem. Podle studie Deloitte z roku 2023 vice nez polovina
respondentll z generaci Z a mileniald uvadi, Ze jejich obavy o Zivotni prostfedi ovliviiuji
jejich rozhodovani v oblasti kariéry a zivotniho stylu. Ptiblizné 20 % z nich jiz zménilo
zaméstnani nebo odvétvi kvili environmentalnim obavam, a vice nez 70 % povazuje

ekologické zéasady a politiky za dualezité pii hledani zamé&stnani. (Financial Times, 2024)

2.2.3 Zapojeni stakeholderi jako podminka diivéryhodnosti

Moderni udrzitelnost neni mozné chapat jako proces, ktery probihd pouze uvniti firmy.
Naopak, ¢im komplexnéjsi dopady ma €innost organizace na své okoli, tim dilezitéjsi je
zapojit do rozhodovacich procestl vSechny relevantni zainteresované strany — stakeholdery.
Zapojeni stakeholderl, at’ uZ jde o zadkazniky, zamé&stnance, dodavatele, investory nebo
mistni komunity, se stavé jednim ze zékladnich stavebnich kament diivéryhodného piistupu

k udrzitelnosti. (Carvill, Butler a Evans, 2021, s. 12—13)

Stakeholder engagement je dnes povazovan za nezbytny nastroj, ktery firmam pomaha
nejen predchazet reputacnim krizim, ale pfedev§im zvySuje porozuméni hodnotdm,
potiebdm a ocekdvanim riznych skupin. Nejde pouze o sbér zpétné vazby, ale o aktivni

dialog, sdileni vizi a spole€né vytvaieni feSeni. (Carvill, Butler a Evans, 2021, s. 33-35)

Podle analyzy publikované Svétovym ekonomickym forem ptedstavuje efektivni prace
se stakeholdery nejen zdklad divéryhodnosti, ale i néco, co pfimo ovlivituje vykonnost
firem. Organizace, které aktivné a autenticky zapojuji své stakeholdery, vykazuji nejen lepsi
reputaci, ale také vySsi financni vysledky a stabilitu. Kli¢ovym pifedpokladem je pak
pravidelny a obousmérny dialog a skute¢né zohlednéni perspektiv riznorodych skupin v

rozhodovacich procesech. Stakeholder engagement se tak stdva nejen etickym, ale i



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

strategickym nastrojem pro fizeni firemni budoucnosti. (Shook, Lacy, Suntook a

Rademacher, 2022)

Vyznamnou roli v tomto procesu sehrava marketing, ktery by nemél byt chapan jen
jako prostfedek propagace, ale jako tlumoc¢nik zmény, tedy jako most mezi strategickym
sméfovanim firmy a porozuménim vefejnosti. Marketingova komunikace zde funguje nejen
jako informativni nastroj, ale také jako zptisob budovani divéry a podpory spoluprace napiic

celym hodnotovym fetézcem. (Carvill, Butler a Evans, 2021, s. 58-59)

Inspirativnim ptikladem je strategie britského fetézce Marks & Spencer s nazvem Plan
A, ktera kladla daraz na aktivni spolupraci s dodavateli, zdkazniky i zaméstnanci. Firma tim
ukazala, ze stakeholder engagement mtize byt nejen nastrojem fizeni rizik, ale i zdkladem

inovaci, loajality a trvalé davéry vetejnosti. (Carvill, Butler a Evans, 2021, s. 78-81)
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3 UDRZITELNY MARKETINGOVY MANAGEMENT

Udrzitelny marketingovy management predstavuje novy piistup k fizeni marketingovych
aktivit, ktery zohlediiuje 1 SirSi spoleCenské a environmentéalni souvislosti. Vychazi z
principu, ze marketing nema slouzit pouze k dosazeni ekonomického zisku, ale také k
budovani dlouhodobé udrzitelnych vztahli mezi firmou a jejimi kli¢ovymi stakeholdery, jako
jsou zédkaznici, zaméstnanci, komunity a planeta. Cilem této kapitoly je piiblizit zakladni
charakteristiky tohoto pfistupu, jeho hlavni pilife a propojeni s konceptem ESG, pficemz
zvlastni pozornost je vénovana také specifikiim udrzitelné marketingové komunikace. (Foret

a Turnerova, 2023 s. 48-55 a 72-76)

3.1 Vymezeni a piechod od klasického marketingu

V tradi¢nim pojeti marketingu byla hlavnim cilem maximalizace prodeje, zisku a podilu na
trhu. Udrzitelny marketingovy pfistup vSak tento cil rozSifuje. UZ neusiluje pouze o
ekonomicky vysledek, ale klade diraz také na environmentédlni a spolecensky kontext
podnikéni. Vychazi z predpokladu, Ze je firma soucast Sir§itho ekosystému, na ktery svou
¢innosti pisobi a ktery ji zaroven zpétn€ ovlivituje. (Foret a Turnerova, 2023 s. 48-55 a 72—

73)

Udrzitelny marketing se tak stava nastrojem, kterym firmy pfispivaji k ochrané
ptirodnich zdroji, sniZovani zatéZe na Zivotni prostiedi a podpote socidlni rovnovéahy. Klade
daraz na dlouhodobé vztahy se zdkazniky, na etiku, transparentnost a odpovédnost. Zaroven
predpokladéa promyslené fizeni celého hodnotového fetézce, od vyvoje produktu pies jeho
vyrobu a distribuci aZ po zplsob, jakym je komunikovan a spotfebovan. Na rozdil od
tradi¢niho marketingu, ktery se ¢asto soustfedi na kratkodoby dopad, udrzitelny marketing
premysli v delSim horizontu a zohledniuje 1 dopady, které se projevi az po Case. (Foret a

Turnerova, 2023 s. 48-55 a 72-76)

3.1.1 Pristupy k udrzitelnému marketingu

V ramci udrzitelného marketingového ptistupu se mohou v praxi objevit i dalsi pojmy, jako
je green marketing nebo DEI marketing. Ac¢koliv jsou si tyto pifistupy v mnoha ohledech
blizké a navzdjem se dopliuji, 1i$i se svym primarnim zaméfenim. (Sustainable Marketing:

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

-----

1 etické dimenze marketingu. Nejde jen o to, jak produkt vznika, ale také jaky ma dopad na
spolecnost, zaméstnance, zakazniky 1 planetu. Klade diiraz na dlouhodobost, autenticitu a
celkovou odpovédnost firmy. (Sustainable Marketing: Definition, Principles & Top Tips,
2024)

3.1.1.2 Green marketing

Green marketing se soustfedi vyhradné na ekologické aspekty. Komunikuje predev§im
environmentalni vyhody produktu nebo znacky, naptiklad snizovani emisi, recyklovatelnost,
nebo ekologicky Setrné baleni. Pokud neni doplnén SirSim kontextem, mize vést ke
zjednoduSovani nebo riziku greenwashingu. (Sustainable Marketing: Definition, Principles

& Top Tips, 2024)

3.1.1.3 DEI marketing

DEI marketing (Diversity, Equity and Inclusion) zdtraziuje spole¢ensky rozmér znacek a
jejich zavazek k diverzité, rovnosti a inkluzi. Zamé&fuje se na zastoupeni riznych hlast,
respektovani rozdilnosti a podporu rovného piistupu. I tento pfistup je dilleZitou soucasti
udrzitelného marketingu, avSak samostatné se nezabyva ekologickymi ¢i ekonomickymi

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

Tyto pfistupy se 1i8i pfedevSim svym hlavnim zaméfenim— sustainable marketing
zahrnuje environmentalni i socidlni dimenze, green marketing se zamétuje vyhradné na
ekologické otazky a DEI marketing fesi rovnost a zaclenéni. Jejich porozuméni je dilezité
pro spravné uchopeni udrzitelné strategie znacky. (Sustainable Marketing: Definition,

Principles & Top Tips, 2024)

3.2 Pilife udrzitelného marketingového managementu

Udrzitelny marketingovy management stoji na proméné jednotlivych prvkl marketingového
mixu. Zatimco v klasickém pojeti byly jednotlivé casti marketingu zaméfeny na
maximalizaci efektivity a odbytu, udrzitelny ptistup klade diiraz na dopad jednotlivych

rozhodnuti na zadkaznika, na spolecnost i na pfirodni prostiedi. Uplatnéni téchto principt se
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promita do vSech oblasti fizeni marketingu, od vyvoje produktu ptes cenovou politiku az po

distribuci a komunikaci. (Foret a Turnerova, 2023 s. 48-55)

Udrzitelnost by méla byt nedilnou soucasti firemni strategie, nikoliv vnimana jako
dopln€k nebo jednorazova iniciativa. Udrzitelné¢ pfistupy pomahaji firmém zvySovat
ziskovost, posilovat loajalitu zadkaznikli a sou¢asné omezovat negativni dopady na zivotni
prostiedi i spolecnost. Zasadni roli hraje promysleni jednotlivych rozhodnuti ve vsech
oblastech marketingu, od vyvoje produkti pfes distribuci az po zptisob komunikace a
nastaveni firemni kultury. Takto pojaty pfistup umoziuje transformovat tradicni
marketingové mysleni smérem k odpovédnému a dlouhodobé¢ relevantnimu modelu, ktery
vice odpovida soucasnym vyzvam i o¢ekavanim stakeholderd. (Forbes Business Council,

2021)

V oblasti produktii se diraz piesouva od kratkodobé atraktivity k dlouhodobé
funkcnosti, kvalité, Zivotnosti a ekologické Setrnosti. Cilem je snizovat materidlovou
naro¢nost, omezovat plytvani a podporovat inovace sméfujici ke snizeni negativnich
dopadli. Cenova politika pak zohledniuje nejen ekonomickou vyhodnost, ale i férovost a
dostupnost zbozi, nejen z pohledu zdkaznikid, ale také v kontextu celospoleenské
odpovédnosti. Distribuce se neomezuje pouze na rychlost a pohodli, ale sleduje 1
environmentalni naroc¢nost a disledky logistickych fetézcl. Komunikacni slozka mixu pak
propojuje vSechny ostatni dimenze, pficemz klade diraz na férovost, transparentnost a
kultivovanost sdéleni. Zasadni roli hraje také zapojeni lidského prvku — lidi uvniti firmy,
zakaznikd, komunity i1 dalSich stakeholderi — a to nejen jako cilové skupiny, ale jako

partnerti. (Foret a Turnerova, 2023 s. 48-55)

3.3 ESG jako ramec pro marketingové rozhodovani

Koncept ESG piedstavuje pro marketingovy management hodnotovy a rozhodovaci ramec,
ktery umoznuje zvazovat duasledky marketingovych aktivit z pohledu environmentalnich,
socidlnich i etickych hledisek. V praxi to znamena, Ze firmy pfi planovani marketingovych
aktivit nehodnoti pouze jejich obchodni piinos, ale také soulad s néjakou vlastni udrzitelnou
strategii, vliv na stakeholdery a soulad s ofekdvanimi zakaznikil 1 spolecnosti. (Foret a

Turnerova, 2023 s. 52-55)

V rdmci marketingového mixu se ESG promita do rozhodnuti o podobé¢ produkti, jejich
baleni, distribuci, zpiisobu propagace i cenotvorby. Environmentalni pilit (E) napiiklad

ovliviiuje volbu materidlii a dopad logistickych feseni, socialni pilit (S) se odrazi ve zpiisobu
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komunikace se zdkazniky a zamé&stnanci a governance (G) se projevuje zejména v oblasti
transparentnosti sdéleni, zptisobu méfeni vysledkti nebo etiky ve vztahu ke konkurenci. ESG
se tak stava nejen rdmcem pro vyhodnocovani firemniho chovani, ale také jakymsi filtrem,
ktery napomaha cinit rozhodnuti ve prospéch dlouhodobé duvéryhodnosti znacky. (Foret a

Turnerova, 2023 s. 72-73)

Aktudlni pfistupy k ESG zdiiraziiuji potfebu vytvaret skutecny dopad, nikoliv pouze
fidit rizika nebo popisovat ur¢it¢é hodnoty. To ma vliv i na marketingové rozhodovani, které
se ¢im dal vice odklani od orientace na kratkodobé cile smérem k tvorbé dlouhodobé
hodnoty. Marketing tak neni pouze prosttedkem propagace, ale podili se na napliovani
strategickych cilii firmy v oblasti udrzitelnosti. ESG se v tomto smyslu uplatniuje jako ramec,
ktery poméha marketérim pii planovani aktivit zvazovat nejen obchodni ptinosy, ale také

SirSi dopady jejich rozhodnuti na spolecnost i Zivotni prostiedi. (Rotondo a Chow, 2025)

3.4 Udrzitelna marketingova komunikace

Marketingovd komunikace je ze své podstaty jednou z nejviditelnéjSich slozek
marketingového mixu a vyznamné ovliviiuje nejen vztah zakaznika ke znacce, ale 1 vnimani
firmy na celém trhu. V kontextu udrzitelného marketingového managementu prestava byt
komunikace pouze ndastrojem prodeje, stava se prostfedkem k budovani davéry,
transparentnosti a hodnotové ukotveného vztahu se stakeholdery. Nésledujici podkapitoly
ptiblizuji klicové principy udrZitelné komunikace, jeji eticky rozmér a roli vyzkumu pfi jejim

strategickém tizeni. (Foret a Turnerova, 2023 s. 42-47 a 72-76)

3.4.1 Principy férové a kultivované komunikace

Udrzitelnd komunikace vychazi z respektu k adresatovi. Opira se o pravdivost sdé€lenti, jejich
srozumitelnost a snahu nezatéZzovat piijemce informacemi, které nemaji pfidanou hodnotu.
Na rozdil od nékterych forem klasické reklamy neusiluje o Sokovani nebo manipulaci, ale o

kultivovany dialog mezi znackou a jejimi zdkazniky. (Foret a Turnerova, 2023 s. 73-74)

Autofti Foret a Melas upozoriiuji, ze férova komunikace by méla byt jednoduché, ptima,
kultivovana a zaloZena na ucté k piijemci. Zaroven kladou diiraz na estetiku a pfiméfenost,
komunikace by podle nich neméla zahlcovat, prekracovat etické hranice ani se uchylovat k
pifehnané dramatizaci ¢i nepravdivym slibim. Klicova je také autenticita, tedy schopnost
znacky vystupovat konzistentné¢ a vérohodné v souladu se svymi hodnotami. (Foret a

Turnerova, 2023 s. 42-43)
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3.4.2 Eticky rozmér komunikace

Vedle formalnich principti hraje v udrzitelné komunikaci zasadni roli i etika obsahu.
Reklama ma vliv na formovani postojii, hodnot i spoleCenské atmosféry, proto by méla byt
citlivda ke kulturnim rozdilim, nepodporovat stereotypy a vyvarovat se zneuzivani
zranitelnosti konkrétnich cilovych skupin. Obzvlasté dilezita je odpovédnost vici détem,

seniorim ¢i osobam v naro¢nych zivotnich situacich. (Foret a Turnerova, 2023 s. 44-45)

Marketingova komunikace by méla byt spoleCensky ohleduplna, neméla by zasahovat
do vetejného prostoru zplisobem, ktery deformuje vkus nebo posiluje nerovnosti. Foret a
Melas v této souvislosti mluvi o potfeb¢ kulturné odpoveédné znacky, kterd nejen ze nesSkodi,
ale taky aktivné pfispiva ke kultivaci prostiedi, ve kterém pusobi. (Foret a Turnerova, 2023

s. 75)

Eticky marketing spociva predevSim v pravdivosti a upfimnosti. Znamend to
nezkreslovat informace, nevynechdvat podstatné souvislosti a komunikovat jednoduse,
srozumitelné a bez zbytecného balastu. Eticka znacka nelze a jeji komunikace je jednoducha,

lidska a srozumitelnd. (UdrZitelnost a eticky marketing znacek, 2025)

3.4.3 Duvéryhodnost znac¢ky a role vyzkumu

S rostoucim dirazem na udrZitelnost ziskavd na vyznamu vyzkum jako nastroj nejen pro
méfeni dopadu kampani, ale pfedevSim pro hlubsi porozuméni hodnotam a postojim
zakaznikd. Udrzitelnd komunikace se nesnazi pouze zaujmout, ale vést dialog, reagovat na
aktualni spolecenské otazky a vytvaret dlouhodobé vztahy zalozené na davéte. (Foret a

Turnerova, 2023 s. 46-47)

Duvéryhodnost se stava konkurenéni vyhodou a zarovei nutnou podminkou pro to, aby
znacka mohla dlouhodobé stavét svilj image na principech udrzitelnosti. Vyzkum v této
oblasti pomahd firmdm odhalit vniméni vefejnosti, ovéfit relevance sdéleni a nastavit
komunikaci tak, aby byla nejen efektivni, ale 1 spole¢ensky odpovédnd. Znacka potiebuje
najit vlastni zptisob, jak o udrzitelnosti mluvit — takovy, ktery odpovida jejimu charakteru 1
realnému nastaveni. Pokud totiZ znacka pouze piebira narativy z okoli bez vnitiniho
presvédcenti, riskuje ztratu divery. Vyzkum tak neni jen méficim néstrojem, ale i privodcem
pfi hledani relevantniho a divéryhodného hlasu znacky v prostoru udrzitelnosti.

(Marketingovy priizkum jako priivodce znacek na cesté k udrzitelnosti, 2023)
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3.4.4 Komunikace jako nastroj odpovédnosti

Marketingova komunikace v kontextu udrzitelnosti prestava byt pouze nastrojem prodeje,
ale stava se soucasti Sirsi odpovédnosti firmy vici spolecnosti a zivotnimu prostedi. Dnesni
zakaznici stale Castéji oCekavaji od znacek transparentni a férové chovani, respekt k
hodnotam a schopnost pfispivat k feSeni spolecenskych vyzev. (Foret a Turnerova, 2023 s.
48-49)

V kontextu odpovédnosti znacek se transparentnost stdva nezbytnym piedpokladem
davéryhodné komunikace. Zakaznici ocekdvaji konkrétni informace o udrzitelnych
aktivitach firem, které si mohou i sami ovéfit. Pravé jasné a pravdivé sdéleni odliSuje
odpovédnou znacku od té, ktera riskuje ztratu divéry kvili greenwashingu. (Komunikace

udrzitelnosti musi byt hlavné transparentni, 2023)

Tento posun zarovenn méni naroky na samotné marketéry, vedle tradi¢nich dovednosti
musi chapat $ir§i kontext, umét interpretovat spolecenské trendy a kultivované pracovat s
hodnotami. Marketingova oddéleni se timto stavaji strategickymi partnery pro vedeni firmy
a mostem mezi vnitinim nastavenim organizace a o¢ekédvanim vetejnosti. Pokud chce znacka
obstat v étfe udrzitelnosti, nestaci mluvit, musi jednat a dlouhodobé si budovat ditvéru. (Foret

a Turnerova, 2023 s. 55)



42 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

4 TYPY MARKETINGOVYCH AGENTUR A JEJICH ROLE V ESG

4.1 Prehled riznych typi agentur

4.1.1 Komunikaéni

Komunika¢ni agentura je specializovana organizace, ktera poskytuje komplexni sluzby v
oblasti marketingové komunikace. Jejim cilem je efektivné propojit znacku se zakazniky
prostiednictvim riznych kanald a nastroji. Moderni komunikacni agentury integruji tradi¢ni
discipliny, jako jsou reklama, public relations a branding, s technologickymi feSenimi,
zahrnujicimi CRM systémy, data analyzy, marketingové technologie a digitalni platformy.
Tento pfistup umoznuje agenturdm poskytovat klientiim ucelené strategie, které zohlediiuji
jak kreativni, tak technologické aspekty komunikace. (Komunikacni agentura; Redakce

MAM, 2023)

4.1.2 Reklamni

Reklamni agentura je organizace, kterd se zabyva vymyslenim, navrhovanim, vytvafenim,
spravou, distribuci a vyhodnocovanim reklam. Hlavnim cilem reklamni agentury je
zviditelnéni a propagace myslenek, sluZeb, zbozi €1 znacky klienta. Reklamni agentury také
buduji vztahy klientll s vnéj$im svétem tak, aby pro né€ ziskaly pozornost, dobré jméno a
dobré vztahy. Servis reklamnich agentur mize mit mnoho podob. Sluzby mohou byt bud’
uzce specializované nebo naopak nabizet Sirokou Skalu rlznych nastrojii z oblasti PR,
marketingu, reklamy, kreativy, produkce ¢i planovani médii. (Reklamni agentura —

Lasensky.cz; Reklamni agentura — MediaGuru.cz)

413 PR

PR agentura se specializuje na budovani a udrzovani pozitivniho obrazu klienta v o€ich
vefejnosti a médii. Jejim tkolem je navrhovat a realizovat komunikacni strategie, které
podporuji daveéryhodnost a reputaci klienta. To zahrnuje psani tiskovych zprav, organizaci
tiskovych konferenci, spravu krizové komunikace a udrzovéani vztahii s novinafti a dal§imi

klicovymi stakeholdery. (Co déla PR agentura?, 2023)

4.1.4 Medialni

Medialni agentura je specializovand spolecnost, ktera pro své klienty zajiStuje nakup

reklamniho prostoru v médiich. Zajistuje také vybér vhodnych médii, casti a prostorti pro
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umisténi reklamy, a to na zaklad¢ analyzy chovani cilovych skupin. Mediélni agentura je
prostiednikem mezi zadavateli reklamy a médii, kterd nabizeji reklamni prostor.
Optimalizuje naklady na vyzkum, planovani a ndkup medidlniho prostoru, ¢asto vyuziva
pokrocilé analytické a monitorovaci néstroje a vyjednava mnozstevni slevy pro své klienty.

(Medialni agentura)

4.1.5 Kreativni

Kreativni agentura se specializuje na vyvoj originalnich a inovativnich népadid pro
marketingové a reklamni kampané. Jejim cilem je vytvofit jedine¢ny a zapamatovatelny
obsah, ktery efektivné komunikuje poselstvi znacky. Kreativni agentury Casto spolupracuji
s reklamnimi a digitdlnimi agenturami na realizaci kampani napfi¢ riznymi kanaly.

(Kreativni agentura, 2016)

4.1.6 Produkéni

Produkéni agentura je specializovana spolecnost, kterd se zabyva realizaci audiovizualnich
projektti, zejména reklamnich spoti, firemnich videi ¢i televiznich potadi. Jejim tikolem je
zajistit kompletni produkéni proces od navrhu aZ po postprodukci. To miZze zahrnovat tvorbu
scénafi, storyboardl, vybér lokaci, casting herct, zajisténi techniky, samotné nataceni a
nasledné zpracovani materidlu. Produkéni agentury Casto spolupracuji s reklamnimi a
kreativnimi agenturami, aby pienesly jejich koncepty do vizudlni podoby. (Jak probiha

nataeni, 2025; Nechte si vase reklamni spoty natocit u nas, 2025)

4.1.7 Eventova

Eventova agentura je specializovana spolecnost, ktera pro své klienty navrhuje, planuje a
realizuje rizné typy udalosti, jako jsou naptiklad konference, firemni vecirky, produktové
prezentace nebo kulturni akce. Cilem téchto agentur je vytvofit pro klienta jedine¢ny a
nezapomenutelny zazitek, ktery posiluje vztah mezi jeho znackou a cilovou skupinou.
Eventové agentury poskytuji sluzby, které zahrnuji vymysSleni napadu a scénate akce,
zajisténi veSkeré produkce a logistiky, fizeni pribéhu akce a nékdy i1 propagaci samotného

eventu. (Event management, 2023)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 UVOD DO PROBLEMATIKY A PREDSTAVENI
ZUCASTNENYCH SUBJEKTU

5.1 Uvod do problematiky

Téma ESG a udrzitelnosti se v poslednich letech dostava do popfedi zajmu byznysového
prostiedi. Pivodné bylo vniméno jako pfilezitost a zdroj konkuren¢ni vyhody, v soucasné
dob¢ je vSak stale Castéji spojovano s administrativni zatézi a tlakem vychazejicim z
regulatornich poZadavki, zejména ze strany Evropské unie. S rozmachem legislativnich
ramct, jako je smérnice CSRD ¢i taxonomie EU, roste mezi firmami unava z neustalého
ptizpisobovani novym pravidlim. Soucasné dochazi i k urcitému zpomaleni, napiiklad v
oblasti povinného nefinan¢niho reportingu, kde Evropska komise ¢aste¢né ustupuje od
puvodnich zaméri.

I ptes tyto okolnosti vSak nelze ptehlédnout, Ze globalni vyzvy jako klimatickd zména,
ubytek ptirodnich zdrojii ¢i degradace ekosystému zlstavaji nadale aktualni. Z tohoto
pohledu zlstava téma udrzitelnosti vysoce relevantni. Role velkych firem jako nositela
zmény je pfitom nezastupitelnd, protoze pravé ony maji schopnost ovlivnit dodavatelské
fetézce, spotiebitelské navyky i kulturni normy. V tomto ohledu sehrava kli¢ovou roli také

marketingova komunikace.

Z hlediska komunikace udrzitelnosti je ziejmé, Ze nejvétsi dopad a divéryhodnost maji
konkrétni témata, kterd jsou pevné zakofenéna v realité firmy. Ukazuje se, Ze vetejnost
pozitivné reaguje zejména na sdéleni, kterd jsou srozumitelnd, prakticka a prokazatelna.
Ptikladem mize byt pivovar, ktery nejenze snizuje spotiebu vody pifi vyrobé piva, ale
zaroven aktivné prispiva k revitalizaci vodnich tokd v okoli svych provozoven. Praveé

takovéto ptistupy predstavuji funkéni cestu k budovani vztahu se zdkazniky 1 vetejnosti.

Zaroven se potvrzuje, Zze mladsi generace — milenidlové a pfislusnici generace Z —
ocekavaji od znacek a firem zodpovédné chovani a chtéji byt v udrzitelném zptsobu Zivota
aktivné podporovani. Cast spoleénosti totiz vnima udrzitelnost jako oblast, kde by méli byt
lidry pravé velci hréci, a to nejen prostiednictvim produkti a sluzeb, ale i komunika¢niho

pfistupu.

Autorka této prace plsobi jako ESG manazerka ve velkém marketingovém domé, a
proto ma moznost vnimat promeny piistupu k ESG v realném case, jak z pohledu interni

praxe, tak z perspektivy klientskych ocekavani. Pravé tato kombinace vedla k rozhodnuti
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zkoumat vztah marketingovych agentur a klientskych firem k tématu ESG prostfednictvim
kvalitativniho vyzkumu, diky kterému muize autorka zajit do hlubsiho detailu, doptat se a
Iépe pochopit vSechny pfi¢iny a disledky. Cilem je 1épe porozumét, jak marketingova
komunikace miize (¢i nemuze) napomoci odpovédnému smétovani firem a jaké piekazky 1

prilezitosti se v tomto ohledu oteviraji.

5.2 Predstaveni agentur a participanti

Do vyzkumného Setfeni bylo zapojeno pét rlznych typt marketingovych agentur:
komunikaéni, reklamni, PR, produkéni a medidlni. Kazda z téchto agentur reprezentuje
specifickou oblast marketingového prostfedi, coz umoznilo porovnat pfistupy k ESG v
SirSim kontextu. V rdmci rozhovorli bylo osloveno devét zastupcii a zastupkyn téchto

agentur, ktefi jsou v praci dale oznaCovani jako participanti A az I.

5.2.1 Komunikaéni agentura

Tato agentura vznikla slouc¢enim dvou plivodné samostatnych subjekti, z nichz kazdy mél
odlisné zaméfeni — jedna se soustfedila na kreativni kampané a strategickou komunikaci,
druhad na datové fizeny marketing a digitdlni feSeni. Spojenim t&€chto pfistupli vznikla
komplexni komunika¢ni agentura, ktera propojuje kreativitu, technologii a data. Agentura je
soucasti mezinarodni skupiny a v soucasnosti patii mezi nejvetsi na svété ve svém oboru. V
ramci vyzkumu byli osloveni zéstupci vedeni prazské pobocky, kteti ptiblizili, jak se ESG

téma promita do fungovani lokalniho trhu i Sir§iho kontextu nadnarodni struktury.
Osloveni participanti:
e Participantka A — CEO komunikaéni agentury
e Participant B — CTO komunika¢ni agentury a vedouci udrzitelné iniciativy v rdmci
celé komunikacni skupiny
5.2.2 Reklamni agentura

Reklamni agentura zapojend do vyzkumu je soucasti rozsdhlé mezinarodni sité a na ceském
trhu pasobi jiz nékolik desetileti. Vénuje se Sirokému spektru sluzeb, od strategického
poradenstvi pfes tvorbu kampani az po obsahovy marketing, datovou analytiku a produkci.
Agentura stavi na propojeni kreativity, dat a technologii s cilem vytvaret smysluplné znacky

a silné vztahy mezi znaCkami a spotiebiteli. Zaroven se profiluje jako partner pro
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dlouhodoby rust klientl, a to napfi¢ rGznymi sektory. V ramci vyzkumu byli osloveni

zastupci vedeni prazské pobocky.
Osloveni participanti:
e Participant C — CEO reklamni agentury

e Participantka D — Chief Client Officer v reklamni agentuie

5.2.3 PR agentura

PR agentura funguje jako soucast vySe zminéné reklamni agentury, pfi¢emz ma do urcité
miry autonomni fungovani i klientské portfolio. Vénuje se budovani reputace znacek a firem
a Casto pracuje s hodnotové orientovanymi tématy, ktera mohou mit piesah do ESG.

Osloveny participant:

e Participant E — vedouci PR oddéleni

5.2.4 Produkéni agentura

Produkéni agentura, kterd se ucastnila vyzkumu, pisobi na ¢eském trhu od roku 2017 a
specializuje se na tvorbu reklamnich spoti, online obsahu a vizualn¢ silnych kampani pro
ceské 1 mezinarodni znacky. V portfoliu ma jak televizni, tak digitdlni projekty, vcetné
spoluprace na obsahu pro streamovaci platformy. V praxi se zamétuje na efektivni produkei,

rychlé odbaveni projektl a flexibilni pfistup k poZadavkim klientd.
Osloveny participant:

e Participantka F — CEO produk¢ni agentury

5.2.5 Medialni agentura

Do vyzkumu byla zapojena medialni skupina, kterd zastfeSuje nékolik specializovanych
agentur zaméfenych na medidlni planovani, ndkup reklamniho prostoru, optimalizaci
kampani 1 pokrocilou datovou analytiku. Skupina je souc¢asti mezinarodni sité a patii mezi
kli¢ové hrace na poli medialniho trhu v Ceské republice. Ve své &innosti propojuje lokalni
expertizu s globalnimi nastroji a technologiemi, coz ji umoznuje nabizet klientiim komplexni
feSeni v oblasti médii.

Osloveni participanti:

e Participant G — CEO jedné medialni agentury a CDO medialni skupiny
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e Participant H — Strategy & Executive Director ve druhé medialni agentuie

e Participant I — Marketing Manager pro celou medialni skupinu

5.3 Predstaveni klienta

Druhou vyzkumnou skupinu tvofi zastupci firem z klientské strany, konkrétné ze tii riznych
sektorti: rychloobratkového zbozi, telekomunikaci a finan¢nich sluzeb. Vybrané sektory
reprezentuji velka trzni odvétvi. VSichni respondenti zastdvaji seniorni role v oblasti
marketingu, komunikace nebo udrzitelného podnikani a reprezentuji firmy, které se ESG
tématy aktivné zabyvaji v rizné mite hloubky i strukturalizace. Tito zastupci poskytli cenny
pohled na to, jaké maji firmy ocekdvani vici agenturdam v oblasti ESG, jak ESG

implementuji intern€ a jak jej komunikuji smérem ke svym zékazniklim a stakeholdertim.
Osloveni participanti:

e Participant 1 — brand manazer plsobici na ¢eském trhu v nadnarodni spole¢nosti,
ktera se zamétuje na vyrobu a distribuci ¢ajii a kdvy v segmentu rychloobratkového
zbozi. Ve své roli odpovidad za fizeni svéfené znacky, komunikaci smérem ke

spotfebiteliim a spolupraci s lokalnimi i mezinarodnimi partnery.

e Participantka 2 — feditelka korporatni komunikace, udrzitelného podnikéni a
firemni nadace v telekomunikaéni spolecnosti, ktera je sou¢asti mezinarodni skupiny.
Zodpovida za externi i interni komunikaci znacky, strategické fizeni témat s dopadem

na reputaci firmy a rozvoj spolecensky odpovédnych aktivit.

e Participant 3 — vedouci marketingu a komunikace ve finan¢ni instituci, ktera ptsobi
jako jedna z nejvyznamnéjSich a nejstabilnéjSich spole¢nosti na ceském trhu. Jeho
role zahrnuje fizeni integrované marketingové a komunikaéni strategie, koordinaci
jednotlivych kandlli napifi¢ firmou a budovani znacky smérem ke klientim,

vefejnosti 1 zaméstnancim.
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6 ANALYZA VYZKUMU — PERSPEKTIVA MARKETINGOVYCH
AGENTUR

6.1 Shrnuti vysledki rozhovorii zastupct agentur a odborniki z

marketingovych agentur

6.1.1 Komunika¢ni agentura

Rozhovor probéhl mezi autorkou prace a dvéma zastupci komunikacni agentury:
participantkou A (CEO agentury) a participantem B (CTO agentury, ktery zaroven vede
udrzitelnou iniciativu v rdmci celé mateiské skupiny v Praze). Rozhovor mél charakter
oteviené¢ diskuze a spolecného premysSleni nad moznostmi a limity udrzitelnosti ve
fungovani této komunikacéni agentury. NiZze uvedené vystupy reflektuji realné vyroky, avahy

i rozpory, které béhem setkani zaznély.

6.1.1.1 Vnimani ESG a udriitelné komunikace

Na tvod se autorka dotazovala, jak participanti pfistupuji k pojmu udrzitelnd komunikace.
Ukézalo se, Ze dotazovana komunika¢ni agentura aktualné¢ nema jednotnou nebo oficidlni
definici tohoto pojmu. Zastupci agentury vnimaji, Ze se o tématu mluvi napfi¢ jejich
skupinou, ale v samotn¢ agentufe zatim nedoslo ke strukturované debaté€, co tento pojem
znamena pro jednotlivé role a oddéleni. Oba participanti pojimali udrZitelnost spiSe jako
obecné dillezitou hodnotu neZ jako pfesné uchopeny pracovni koncept. Participant B zminil,
Ze na urovni skupiny probihaji snahy o ukotveni ESG do fungovani jednotlivych agentur,
ale v pfipadé¢ jejich komunikacni agentury zatim neexistuje Zadny prakticky ramec nebo

metodika, kterou by bylo mozné aplikovat ptimo v kazdodennim provozu nebo projektech.

Participanti se shodli, Ze pojem udrZitelnosti ziistava pro vétSinu zaméstnanci agentury
pomérné vagni. Podle jejich ndzoru by pomohlo téma konkretizovat prostfednictvim
praktickych pftikladf, jednoduchych navodd, a hlavné internich diskuzi s klicovymi
pracovniky — account direktory, ktefi maji neblizsi kontakt s klienty. Participantka A pfimo
zminila: ,,My to do téch accountii musime néjak dostat, aby nastala zména smysleni. Musime
jim dat par typul, aby oni nad tim tak zacali ptemyslet.“ Z odpovédi také vyplynulo, Ze v
soucasnosti pfevazuje vnimani udrzitelnosti jako pfidané hodnoty, nikoli jako pevné soucasti

kreativniho nebo produk¢éniho procesu. Zaroven vSak zaznivala otevienost viici tomu, aby
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se ESG stalo soucasti rozhodovacich procest, pokud bude dostatecné prakticky uchopené a

klienty podporované.

6.1.1.2 Soucasny stav

Rozhovor ukazal, ze ESG principy jsou do projekti v ramci agentury zatim implementovany
velmi omezené¢ a nesystematicky. Piestoze jednotlivei uvniti agentury povazuji téma za

dilezité, v praxi se objevuje spise narazove a spontanné, bez pevného ukotveni v procesech.

Udrzitelnd témata v naprosté vétSin€ piipadd neptichdzeji od klientd jako soucast
briefu. Vyjimku tvoii pfedevS§im globalni znacky, které maji centralni ESG strategii, a tim
padem se téma dostava i do komunikace na lokalni urovni. I tato situace je ale spiSe
vyjimeénou. Cesky trh podle participantii zatim ESG v komunikaci pfili§ nevyzaduje. Pokud
se téma objevi, pak casto v ramci CSR nebo jako soucast interni komunikace daného klienta.
Obecné participanti vnimali, Ze pokud klienti maji zdjem o ESG, je to spiSe v rovin¢ reputace
nez jako skute¢né integrovany pfistup k produktim, sluzbam ¢i internim procestim, coz
komplikuje i praci agentury. Bez redlnych zékladi je obtizné tvofit autentickou ESG

komunikaci.

Reakce agentury je zatim spiSe individudlni a zavisld na konkrétnim tymu nebo
projektu. ESG se v budoucnu miize projevit naptiklad vybérem Setrnéjsi produkéni varianty
nebo snahou nabidnout klientovi navrh se spolecenskym pifesahem. Participanti vyjadiili
obavu, Ze podobné iniciativy vSak mohou naraZet na financ¢ni nebo procesni limity.
Typickym scénarem je situace, kdy tym navrhne ekologictéjsi produkei, ale klient trva na
levnéjsi varianté.

Uvniti agentury neexistuji Zadnd ESG pravidla ani doporuceni. Produkce neni
vyhodnocovéna z hlediska dopadu, vybér dodavatelt se nefidi udrzitelnymi kritérii a ESG
zatim neni pfirozenou soucdsti navrhu kampani. Participant B zminil, Ze by jednou z
moznosti mohlo byt méfeni environmentdlniho dopadu produkce, naptiklad uhlikovou
stopu, ale zatim k tomu nejsou nastroje ani zavedené procesy. Z jeho slov vyplynulo, ze
v tom vidi 1 byznysovy potencial: ,,...nabizet dv€ varianty rozpoctu na produkci. To je super
napad, protoze my tim davame na vyber tomu klientovi. Zaroven tim davame i signal, Ze
umime dva pfistupy. A uz jenom to, kdybychom se rozhodli, Ze, tfeba na ptil roku nebudeme
délat Zadneé dalSi udrZitelné aktivity, nez, ze se nau¢ime délat dv€ produkcni nabidky.
Myslim, Ze by nam to tfeba mohlo otevfit dvefe do bankovnich instituci, kde udrzitelnosti

i«
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6.1.1.3 Piekazky a limity

Z rozhovoru vyplynulo né€kolik klicovych prekézek, které brani systematictéjsi
implementaci ESG, a to jak ve vztahu ke klientim, tak interné. Podle participanti je nejvetsi
prekazkou nedostatek poptavky ze strany klienti. Vétsina zna¢ek v Cesku ESG komunikaci
nevyzaduje a Casto o ni ani neuvazuje. Pokud se téma objevi, je to spiSe jako reakce na
externi tlak nebo z iniciativy jednotlivel uvnitt klientovy organizace. Na téchto jednotlivcich
Casto cely pristup klienta k ESG stoji i pada. Zastupci agentury se shodli, ze ani sami klienti

casto nevédi, co od ESG komunikace ocekavat, coz ztézuje jeji praktické uchopeni.

Druhou zasadni bariérou je rozpocet. Participanti jsou piesvédCeni, ze i kdyz by jejich
agenturni tymy navrhly produkéné€ nebo technologicky udrzitelnéjsi feseni, klient se
pravdépodobné rozhodne pro levnéjsi variantu. Agentura tedy Casto od udrziteln&jsi varianty
spoluprace ustupuje bud’ z divodu omezeného budgetu, nebo kvili nedostatku argumentt,
které by ESG feSeni obhajily. ESG je tedy vnimano spise jako zbytny prvek, nez jako

zakladni soucast piistupu.

Dalsi ptekaZzkou je absence vnitini struktury a rdmce. V agentute neni jednotny postup,
jak ESG do projektl promitat. Chybi definice ESG principti v kontextu komunikace,

metodika hodnoceni dopadu kampani nebo vymezena role, ktera by ESG agendu rozvijela.

Zaznél také prvek tlaku a rychlosti v kazdodenni praci. Vysoké pracovni tempo
implementaci ESG znesnadiiuje — briefy chodi na posledni chvili, vystupy je nutné odevzdat
rychle, a neni prostor zastavit se a zvaZzovat dopady. Participantka A reflektovala, Ze kdyby

tym mél vice Casu, mozna by o nékterych vystupech premyslel jinak.

6.1.1.4 Moznosti rozvoje a prileZitosti

Participanti vyjadiili ochotu ESG vice integrovat do fungovéni agentury, pokud k tomu
budou vytvofeny vhodné podminky. Zaznéla potfeba vzdélavani a inspirace — tym by
potieboval védét, co ESG v komunikaci znamend prakticky. Debata se konkrétn¢ ubirala

smérem interni diskuze s accnout direcory, ktefi maji nejpiimé;jsi linku mezi agenturou a

klienty.

Dale by agentufe pomohly jednoduché nastroje: naptiklad zakladni checklisty pro
rozhodovéani nebo systém hodnoceni ESG dopadu kampani. Podle participanti by méla
skupina nabidnout podporu ve formé ESG "sparring partnera" — ¢lovéka, ktery by agentuie

intern¢ pomohl ESG uchopit, vytvofit rdmec a sdilet znalosti napti¢ tymy.
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Agentura zatim nezahrnuje ESG do briefii automaticky, nevyhodnocuje dopady
kampani a pii vybéru dodavatelti neaplikuje ESG kritéria. Udrzitelnost neni ani soucasti
onboardingu ¢i vzdélavani. Participanti se ale shodli, ze by si dokazali predstavit, ze ESG
bude do budoucna soucésti rozhodovani na vSech trovnich, od vybéru médii a produkce az
po kreativni navrhy. Idealn¢ by tym mél mit dostatek prostoru premyslet nad dopady své
prace a nebat se ESG nabidnout i v pfipadech, kdy neni soucasti briefu. Agentura by také
uvitala, kdyby ESG bylo vnimano jako soucast jeji kultury, nikoli jako ad hoc iniciativa

jednotlivei.

Z rozhovoru vyplynuly také uvahy o tom, pro jaky typ klientl je vhodné nabizet ESG
nebo udrzitelnéjsi formy komunikace. Podle participantd jsou tomuto typu pristupti obvykle
oteviené]si znacky, které maji reflektivnéjsi vedeni a pevnéji uchopené hodnoty. Jako ptiklad
byl zmifiovan typ ,,rodinnéjsi firmy* nebo spole¢nosti, které vede zena. Tedy klienti, kde je
ptirozen¢ veEtsi prostor pro empatii, dlouhodobé uvazovani a vztahové fizeni. Naopak bylo
feceno, ze u znacek silné orientovanych na vykonnost, nebo u klientti, kde dominuje velmi
hierarchickd, konzervativni struktura, byva obtizné ESG téma vibec oteviit. Zaznél i
postieh, ze méa smysl hledat ptileZitosti tam, kde uZz klient fesi nékterou z ESG oblasti interné,

protoZe tam je vysSi Sance, Ze budou otevieni 1 komunikaénimu rozvoji v tomto sméru.

6.1.2 Reklamni agentura

Rozhovor probéhl mezi autorkou a dvéma zéstupci reklamni agentury: participantem C
(CEO agentury) a participantkou D (Chief Client Officer). Diskuze méla formu otevieného
brainstormingu, ktery postupné piesel v kritickou reflexi tématu udrZitelnosti v kontextu
fungovani agentury. Oproti ostatnim rozhovorim zftad agentur byl piistup reklamni
agentury vyrazn€ pragmatictejsi, misty az skepticky. Zaroven se vSak ukdzalo, Ze 1 v tomto
nastaveni existuje prostor pro vétsi implementaci, a to za pfedpokladu, Ze bude zalozena na

datech, jasnych prioritach a realném piinosu.

6.1.2.1 Vnimani ESG a udriitelné komunikace

Na uvod diskuze se autorka dotazovala, co pro zastupce reklamni agentury znamené pojem
udrzitelna komunikace. Participantka D rozliSila dvé roviny: jednak udrZitelnost jako princip
v komunikaci klient (napf. vybér témat, nastrojii nebo dodavateltl), jednak udrzitelnost v
ramci samotného fungovani agentury. Obé¢ roviny oznacila za dilezité, pficemz pfipustila,
ze jejich vyznam poroste s tim, jak budou udrzitelnost ¢im dal vice feSit mladsi generace a

budouci klienti.
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Participant C v prubéhu rozhovoru opakované zdtirazitoval potiebu definovat, pro¢ by
se méla agentura udrzitelnosti zabyvat, zda-li kvili klientim, vlastni reputaci nebo jako
nastroj interni kultivace a employer brandingu. Participant C ptimo zminil: ,,KdyZ to pomutze
nam, kdyz to pomize néaboru talenti, nebo kdyz to pomtze jako tady v ptipadé¢ ESG
zivotnimu prostredi, tak to pojd'me ud¢lat.”“ Bez jasné odpovédi na tuto otazku, pro¢ by
agentura méla k takovym aktivitdm pfistupovat, podle n€j zistava téma obtizn€ uchopitelné.
Sam pak dodal, Ze: ,,KdyZ to pomtize jenom nékomu, ze bude mit dobry pocit, Ze si sazi v
pracovni dob¢ stromy, tak sorry, jsme potrad podnikatelsky subjekt.” Tato pragmaticka linie
se pak nesla celym rozhovorem. Podle participantd neni mozné udrzitelnost fesit bez dat,
bez uréeni priorit a bez znalosti dopadd. Jinymi slovy, agentura odmita pfistoupit na

symbolickd nebo libiva feSeni bez redlného ucinku.

6.1.2.2 Soucasna praxe

Agentura aktualné nema systematicky ukotvené ESG pfistupy, piestoze zazniva otevienost
k dil¢im zménam. Participantka D nékolikrat zminila potfebu pojmenovat ,,pain pointy®,
tedy oblasti, kde agentura realné vytvaii nejvétsi dopad, a tam se cilené zaméfit.
Participantka tento zptsob vidéla jako nejoptimalnéjsi cestu: ,,Ja bych na to §la spis tak, Ze
bych si fekla, Ze tohle je nas standardni proces, a kde jsou ty pain body, kde nejsme
udrzitelny? A co mizeme ud¢lat pro to, abychom udrzitelny byli? Nasledn¢ padlo i par
konkrétnich navrhli jako snizovani spotfeby papiru, prace s lokdlnimi dodavateli nebo

vytvofeni seznamu udrzitelng&jSich variant produkce.

Zasadnim tématem se stala potfeba internich dat. Participant C opakované vyjadril, ze
bez znalosti uhlikové stopy agentury (zejména v oblasti Scope 3) neni mozné rozhodovat o
tom, kde ma ESG smysl implementovat. Pfistup vedeni agentury je tedy silné¢ datovée
orientovany. Uvadi, Ze zmény jsou mozné, pokud budou vychazet z relevantnich informaci
a pfinesou bud’ environmentalni ptinos, pozitivni dopad na byznys, nebo posileni employer

brandu.

Participanti odmitli tzv. ,jinstagramové aktivity” — tedy symbolicka gesta bez
skute¢ného dopadu. . Pokud se naptiklad rozhodnou omezit néktery typ produkce nebo
dopravy, pak jako celek, nikoli v rdmci jednotlivych projektl. Zaznélo také, ze neni
realistické, aby zaméstnanci individualné rozhodovali o ekologi¢nosti kazdého kroku, ale je

tteba vytvofit rdmec, podle kterého se bude agentura fidit jako celek.
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6.1.2.3 Piekazky a limity

Jako hlavni ptekdzku vidi vedeni agentury absenci vstupnich dat. Bez znalosti uhlikové
stopy vlastniho provozu nebo bez srovnani v rdmci oboru neni mozné vyhodnotit, kde je
prostor pro zlepSeni. Participanti uvedli, Ze by velmi ocenili, kdyby n¢kdo z centraly nebo
z tymu, ktery fesi udrzitelnost, vytipoval nejzasadnéjsi oblasti s potencidlem ke zméné¢, a to
idedlné vcetné orientacnich ¢isel, doporucenych postupt a moznych dopadi. Teprve tehdy

bude mozné urcit, co dava smysl fesit na lokalni arovni a kde by m¢l zasah pfijit centralné.

Druhou bariérou je kapacita. Agentura operuje ve velmi napjatych podminkach a
zastupci uvedli, ze aktuadlné neni mozné piidadvat nové agendy bez jasného piinosu. Pokud
se vSak ESG podaii propojit s obchodnimi cili nebo employer brandem, agentura je
pfipravena o ném uvazovat jako o relevantni strategii. Participantka D naptiklad zminila, ze
jednim z cilli miiZze byt pfildkat mladsi talenty, pro které je udrzitelnost pfirozenou soucasti
rozhodovani o zaméstnavateli. Sama zminila: ,,Nebo mit néco, kviili ¢emu budeme schopni
byt atraktivni pro mladé lidi, ktefi u nas budou chtit pracovat, protoze udrzitelnost je pro né

prosté téma, které je dulezité.*

6.1.2.4 Vnimdni ESG ze strany klientit

Zaznéla i reflexe situace na strané klienti. Podle participantt ptichdzi vétSina ESG impulst
od internich ESG specialisttl, kteti vSak casto nemaji rozpo¢tovou pravomoc. Marketingova
odd¢leni ESG netesi, nebo pouze okrajove. Z toho plyne, Ze agentura dostdva jen minimum
zadani s pozadavkem na udrZitelnou komunikaci. Nékteré znacky se o téma zajimaji, ale

zpravidla z reputa¢nich dlivodl nebo z diivodu tlaku matetskych firem.

Jako inspiraci zminili participantku z konkrétni firmy, ktera i pfes omezené pravomoci
dokazala v ramci své organizace téma postupné prosazovat. Obecné vSak zaznél nazor, ze
bez systémovych zmén na strané klientli (napiiklad zaclenéni ESG do strategického

rozhodovani nebo zadavacich procesti) nemé agentura ptili§ prostoru ESG ptistupy rozvijet.

Zazné€la 1 zminka o menSich agenturach, které se udrzitelnosti vénuji jako své hlavni
agend¢. Podle participantky D by jednou z moznosti pro agenturu bylo identifikovat typ
klienta, pro které¢ho by bylo smysluplné vytvofit udrzitelnou kampan, a tu vyuzit jako

ptipadovou studii.
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Celkoveé se da shrnout, ze dotazovana reklamni agentura je k tématu udrzitelnosti
oteviena, ale zaroven velmi opatrna. Vedeni klade diraz na efektivitu, vécnost a systémové
feSeni. Pokud ESG ma byt souc¢asti fungovani agentury, musi byt postaveno na faktech,

nikoli na domnénkéch, a musi mit pfimy dopad — environmentalni, reputa¢ni nebo obchodni.

6.1.3 PR agentura

Tento rozhovor probéhl mezi autorkou prace a participantem E, vedoucim PR oddéleni
agentury vySe zminéné reklamni agentury. Oddéleni PR v ramci agentury funguje do urcité
miry autonomné, ma i vlastni klienty a dle podstaty PR se zamétuje na jiny typ vystupil nez
napiiklad kreativni nebo ATL tymy. Participant E pfistupoval k tématu oteviené a s
premyslivym odstupem, sdilel konkrétni zkuSenosti z praxe a zaroven reflektoval Sirsi

kontext fungovani PR ve vztahu k ESG.

6.1.3.1 Vnimani ESG a udrzitelné komunikace

Participant E popsal, Ze PR oddéleni prichazi dlouhodobé do kontaktu s tématy, kterd by
dnes mohla byt oznacena za soucast ESG. Dtive to bylo v ramci CSR komunikace, dnes v
ramci riznych hodnotovych projektl. Jako piiklady uvedl témata diverzity, rovnosti,
inkluze, duSevniho zdravi nebo spole¢enské odpovédnosti. PR je podle néj disciplina, ktera
se pfirozen¢ zabyva tim, jak firmy mluvi o svych hodnotach a vztahu k okoli, a pravé v tom

se ESG s PR potkava.

Zaroven ale zduraznil, ze PR tym zatim nepracuje s ESG jako s pojmem. Neni to
kritérium, podle kterého by se vyhodnocovaly vystupy nebo planovala komunikace.
Neprobih4 ani interni debata o tom, kde nebo jak ESG v PR kontextu implementovat. Podle
jeho nazoru mize byt PR silné praveé tam, kde klienti pottebuji pomoc s tim, jak o citlivéjSich

nebo hodnotovych tématech mluvit —a ESG sem z jeho pohledu patii.

6.1.3.2 Soucasnd praxe

Z rozhovoru vyplynulo, Ze se tym PR cCasto vénuje aktivitdm, které¢ se k ESG vztahuji, ale
sam je takto nenazyva. Typickym piikladem jsou kampané, které komunikuji razné formy
firemni odpovédnosti, nebo pifibéhy lidi v organizaci, které maji spolecensky piesah.
Participant E zminoval, Ze PR se obecné pohybuje v roviné pfibehti a narrativil, a prave zde

je podle n¢j klic¢ova kompetence, ktera mize byt uzite¢na i pro komunikaci ESG.
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Zaroven ale uvedl, ze ESG neni zatim zaddnym zptsobem zardmovano ani v agenturnim
fungovani, ani v projektovém plénovani. V praxi se tak ESG objevuje spis jako ndhodny

prvek, podle konkrétniho briefu, klienta nebo projektu.

6.1.3.3 Vnimani ESG ze strany klientit

ZkuSenosti participant E ukazuji, ze ESG zatim ve vét$in¢ piipadii neni ze strany klientl
pfimou soucasti PR zadani. Pokud se o tématu mluvi, pfichézi to Casto z jinych oddéleni nez
marketingu, naptiklad od tymu, které fesi CSR, nebo z HR. V nékterych ptipadech klienti
maji relevantni aktivity, ale nevédi, jak o nich mluvit, nebo si nejsou jisti, jestli je vhodné je

vubec komunikovat.

Zaznélo, Ze se Casto objevuji obavy z greenwashingu nebo z nedostate¢né vérohodnosti.
Participant E v této souvislosti zminil, Ze PR muze v téchto situacich fungovat jako
prostfednik — hledat jazyk a formu, ktera odpovida skutecnosti, aniz by ptehanéla. Zaroven
ale zaznélo, ze tento typ prace vyzaduje divéru a pristup k relevantnim informacim, coz neni

vzdy samoziejmosti.

6.1.3.4 Piekdzky a limity

Jednim z hlavnich omezeni, ktera participant zminoval, je pozdni zapojeni PR do projektt.
Casto ptichazi az ve fazi, kdy je rozhodnuto o sméru i sdélenich, a neni uz prostor pro to,
hledat jiné moznosti nebo formulace. V takovych ptipadech je obtizné¢ do komunikace

integrovat dal$i rozméry, véetné ESG.

Dale zminil, Ze sém nemé s ESG ptimou pracovni zkusenost a Ze by uvital lepsi prehled
o tom, co tento pojem v soucasnosti znamend, jaké jsou hlavni oblasti a jak s nimi pracovat
jazykové. Nejistota se podle n€j objevuje naptiklad u toho, co je mozné fict, aby to nebylo v
rozporu s realitou nebo ocekdvanim vefejnosti. Nepopiral, Ze PR mad v tomto sméru
zkuSenost, ale zdiraznil, ze u ESG je tfeba jeSté veEtsi opatrnosti, protoze jde Casto o

komplexni a citliva témata.

Zaznélo také, ze ESG se zatim neobjevuje v ramci internich setkani PR tymu a ze by
bylo ptinosné vice reflektovat vystupy, které se tohoto tématu tykaji, i kdyz nejsou vyslovné
oznaceny jako ESG. Takova reflexe by mohla pomoci lépe pochopit, co uz tym déla a jak s

tim dal pracovat.
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6.1.3.5 MoZnosti rozvoje a prileZitosti

Na zavér participant E uvedl, ze PR mtze do budoucna sehrat v ESG komunikaci dilezitou
roli, pfedevsim pokud jde o préci s jazykem, srozumitelnost, ditvéryhodnost a orientaci v
hodnotovych tématech. Jako smysluplné vidi pracovat s tim, co uz v PR redlné¢ existuje, a na

tom stavét, nikoli vytvaret zcela nové struktury.

Zminil také, ze by ptivital konkrétni inspirace a priklady, jak jiné znacky nebo agentury
uchopily ESG v ramci PR vystupti, a co z toho fungovalo nebo nefungovalo. Cilem by podle
n¢j neméla byt metodika, ale leps$i orientace a vétsi jistota pfi rozhodovani o tom, jak a kdy

ESG komunikovat.

V jedné z pasazi rozhovoru se participant zamyslel i nad tim, zda mize ESG
komunikace posilit loajalitu, jak zakaznikli viici znackam klientd, tak v pfipadé agentury
vucéi ni samotné. Vyjadiil urCitou skepsi vii€i predstavé, ze by v ¢eském prostfedi méla
udrzitelnost automaticky pozitivni vliv na reputaci nebo oblibenost znac¢ky. Zminil specifika
Ceské mentality, kterd podle né¢j ESG ¢asto vnima jako importovany koncept ,,ze Zapadu®, k
némuz ¢ast vetejnosti ptistupuje s nediivérou az vysmeéchem. Participant konkrétné zminil:
,-Uplné stranou bych nechal Prahu a Brno, to jsou prosté odliny mentality. A myslim si, Ze
kdyz srovnam prodejni vtipnou kampain na hamburger a uSlechtilou kampan na uSetieni
uhlikové stopy né&jaké kosmetické firmy, ktera bude hrat na tu vaZnou strunu, a budu se ptat
na to, ktera zvysila oblibenost a reputaci znacky vic, tak si netroufam tvrdit, ze vSude ve

viech regionech Ceské republiky, mi vyhraje ta udrzitelnost.“

Na strané klientli pak podle n¢j zaleZi na praktické uchopitelnosti tématu. Pokud znacka
nabidne konkrétni uzitecny produkt s udrzitelnym presahem (napt. znovupouzitelny sacek v
retailu), mize to byt dobfe vnimané. Pokud se ale komunikace tyké abstraktnéjSich nebo
systémov¢jSich témat (napf. diverzita v managementu), mize byt piijeti u vefejnosti
rozpacité. Participant zdliraznil, ze srozumitelnost a prakti¢nost vystupu jsou kli¢ové, jinak

hrozi, ze vetejnost ESG poselstvi odmitne jako odtrzené od reality.
Celkové byl participant v zdvéru spiSe opatrny, ale otevieny. Vnimal, ze ESG muze byt
do budoucna pro PR diilezité téma, pokud se s nim bude pracovat realisticky, v ndvaznosti

na realné aktivity klientdl a s diirazem na autenticitu a kontext.



58 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

6.1.4 Produkéni agentura

Rozhovor probéhl mezi autorkou a participantkou F, CEO produk¢ni agentury. Diskuze se
zaméiovala na vztah audiovizualni produkce k ESG agendé a jeji praktickou uplatnitelnost
v tomto segmentu. Participantka F mluvila oteviené a konkrétné o bézné praxi produkéni
firmy, véetné spoluprace s klienty, kazdodenniho provozu i rozhodovacich procest. ESG
jako takové neni soucasti strategie firmy — a ani po ném ze strany klienti neni poptavka.
Pfesto se v rozhovoru objevila celd fada postupl a rozhodnuti, které maji udrzitelny efekt,

ptestoze jejich primarnim motivem je efektivita, finan¢ni tispora nebo budovani brandu.

6.1.4.1 Vnimdni ESG a soucasnd praxe

Participantka F uvedla, ze ESG jako pojem ani rdmec neni ve firmé nijak pfitomen. Netesi
ho intern¢ a nesetkdvaji se s nim ani v ramci zadani od klienti. Z jeji zkuSenosti vyplyva, ze
klienti Casto o udrZitelnosti mluvi na tirovni znacky, ale do produkéni faze se tyto pozadavky
témét nepromitaji. Pristup klientl je Casto povrchni, tvari se, ze jsou udrzitelni, ale v ramci

produkénich sluzeb chtéji vSe vytézit na maximum.

Udrzitelngj$i varianty se obcas fes$i, napiiklad u cateringu. V tom se produkce snaZi
nabidnout rozumnéjsi obaly nebo efektivni zplisoby podédvani, ale jen pokud to umoziuje
Cas a logistika. Z rozhovoru vyplynulo, ze produkce déla fadu véci, které¢ maji udrzitelny
efekt, ale nejsou takto pojmenovany ani motivovany. Pfikladem je napiiklad vybér
opakované pouzitelnych kelimkii s logem firmy, kdy neslo o environmentalni gesto, ale o

snahu posilit viditelnost znacky a vyhnout se hromadéni jednordzovych kelimkd.

Celkovée se jako hlavni motiv pro zavadéni ,,udrzitelnych® prvkl ukazuje efektivita,
uspora a jednoduchost. Pokud ma rozhodnuti navic 1 pozitivni dopad na Zivotni prostiedi, je

to podle participantky F vitany vedlejsi efekt, ale ne hlavni divod.

6.1.4.2 Vnimdni ESG ze strany klientii

Participantka F se opakovanég vracela k tomu, Ze o ESG tématech od klientl pfilis neslychaji.
Z jejiho pohledu klienti ¢asto deklaruji udrzitelné hodnoty na urovni znacky, ale jakmile
piijde na produkeci, fesi se spiSe Cas, vykon a rozpocet. Uvedla, ze se nestalo, ze by né¢kdo

pfisel s jasnym zadanim ,,ud¢lejme to celé udrzitelné*.

V rozhovoru zaznéla i zkuSenost, Ze klienti Casto tlaci produkci na maximalni vykon,
protoze chtéji vytézit sluzby tymu naplno, bez ohledu na to, zda je to efektivni. Jako ptiklad

uvedla pozadavek, aby produkce jela obhlédnout hned n€kolik lokaci, pfestoze na nékterych
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z nich stravi jen par minut. Participantka zminila: Opravdu jsme na ty lokace jezdili x-krat a
zase se ukdzalo, ze ta udrzitelnost je klientovi vlastné Upln€ jedno. Jemu jde o to, aby si
odskrtl to policko, Zze my jsme tam za nimi na lokaci byli desetkrat. A Ze jim vénujeme
maximum casu. A to, ze my tim spalime prost¢ x litri benzinu, tak to uz nefesili.“
Participantka uvedla, ze ocekavani klientd ¢asto nejsou v souladu s efektivitou — ani lidskou,

ani environmentalni. Pfitom pravé tady by mohl vzniknout prostor pro udrzitelnéjsi ptistup.

Z rozhovoru vyplynulo, Ze pokud ma dojit k jakékoli zméné smérem k vetsi
udrzitelnosti, musi impuls pfijit pfimo od klienta. Produkce sama nema v tomto sméru
mandat, a ani prostor néco prosazovat navic, pokud to neni soucasti pozadavku. Ve chvili,
kdy klient klade dtraz ptedevsim na rychlost a vykon, produkce nema kapacitu ptemyslet o

dal$ich alternativach nebo feSenich.

6.1.4.3 MozZnosti rozvoje a prileZitosti

Na otazku, zda participantka F vidi prostor pro vétsi rozvoj ESG v produkénim prostiedi,
reagovala spiSe skepticky. Uvedla, Ze dokud nebudou klienti aktivné vyzadovat udrzitelné;si
pfistup, produkce nebude mit divod ani prostor jej zavadet. Produkéni firmy jsou podle ni
nastavené na vykon, ¢asovou efektivitu a bezproblémovy priibéh a jakakoli nova agenda

navic musi byt odiivodnéna a prakticky proveditelna.

Zaznélo vsak 1 to, Ze pokud by pfislo jasné zadani, produkce by se tomu pfizptisobila.
Klicové ale je, aby zadani pfiSlo v¢as a nejlépe uz ve fazi ptiprav, nikoliv az béhem
samotného natiCeni. Jakmile uZz je produkce v terénu, nemd prostor improvizovat s

alternativnimi feSenimi.

Z rozhovoru zaroven vyplynulo, ze nékteré nové pristupy testuji 1 bez ptimé souvislosti
s ESG, praveé z divodu efektivity. Jako ptiklad participantka uvedla moznost pronajmu
stfizny a pfizvani klienta pfimo na misto, kde spole¢né s tymem zrychli postprodukci.
Participantka dodava: ,,Se stiihac¢em jedeme do pronajatého stithového studia, kam pozveme
vSechny dulezité lidi ze strany klienta. A v jednom dni se vSechno upravi a uzavie. TakZe ze
tti kol neustalého posilani souborti sem a tam se vlastné€ stanou realn€ dva dny stfihu.* Tento
pfistup umoziuje usetfit ¢as, lidské zdroje i naklady, a pfestoze neni veden motivaci byt
udrzitelnéjsi, ma v disledku pozitivni dopad i1 z hlediska spotteby energie a logistické zatéze.
Pravé v téchto bodech miize podle participantky vznikat potencidl pro ESG jako vedlejsi

efekt chytrého, isporného a smysluplného feseni.
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6.1.5 Medialni agentura

Rozhovor probéhl mezi autorkou a tfemi zastupci medidlni skupiny — participantem G (CEO
medialni agentury A a zarovein CDO celé medialni skupiny), participantem H (Strategy &
Executive Director v medialni agentuie B) a participantkou I (Marketing Manager pro celou
mediélni skupinu). Rozhovor se tykal vztahu medidlni skupiny k ESG agendé¢, ptredev§im v
oblasti medialniho planovani a ndkupu. Ugastnici oteviend reflektovali soucasné limity v
praxi, postaveni medialniho planovani mezi klientem a médiem a postupné hledani
realistickych zplisobt, jak ESG do svych procesti zaclefiovat — byt zatim spiSe v roviné

malych krok nez strategické transformace.

6.1.5.1 Vnimani ESG a udriitelné komunikace

Rozhovor s participanty G, H a I ukézal, Ze pojem ESG jako takovy neni v prostiedi
medidlnich agentur vnimany jednoznacné pozitivné. Zaznélo, ze pro mnoho klientd i
zameéstnanct pusobi zkratka ESG pfili§ abstraktné nebo ideologicky — coz mize vyvolavat
odpor nebo odmitnuti. Participant G pfitom upozornil, Zze pokud se komunikace posune z

obecného ramce ESG k jednotlivym tématiim, reakce jsou ¢asto mnohem vstiicné;jsi.

Autorka béhem rozhovoru reagovala na tuto myslenku s tim, ze podobné tendence
vnima 1 u jinych subjektii na trhu, kdy je pojem ESG nékdy bran jako ,,sprosté slovo®,
zatimco jednotliva dil¢i témata (napf. rozmanitost, snizovani odpadu nebo férové pracovni
podminky) jsou vnimana jako pfirozena a akceptovana soucast byznysu. V rozhovoru se tak
vyprofilovala dulezita linka, Ze ESG nemusi byt G€¢inné jako zastfeSujici rdmec, ale miize

fungovat skrze konkrétni témata, ktera lidé chapou a vztahuji k vlastni préci.

Zaznélo take, Ze v prostfedi médii je ESG teprve na zacatku své cesty, a Ze je potieba
hledat cesty, jak jej predstavit srozumitelné a prakticky. Jednim z navrhi v rozhovoru byla
myslenka vytvofeni jednoduchého materidlu nebo pomticky, kterd by informovala o emisni
zatézi jednotlivych mediatypil. Tento néstroj by mohl slouzit pouze jako informacni dopln€k
k medidlnim planim — tedy bez toho, aby klientovi fikal, co ma nebo nema délat. Podle
participantl by tento pfistup mohl fungovat jako ,,otevieni tématu bez natlaku“ a zaroven

pfinést prostor pro edukaci tam, kde uz je vile klienta se o ESG vice zajimat.

6.1.5.2 Soucasnd praxe

V ramci rozhovoru tcastnici popsali nékolik konkrétnich pistupl a nastroju, které se v ramci

medialnich agentur pouzivaji, ¢asto vSak nikoli s ptimym ESG zdmérem, ale spise z diivodu
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efektivity, kontroly kvality nebo tlaku na vykonnost. Pfesto maji tyto postupy vedlejsi

pozitivni dopad i z hlediska udrzitelnosti.

Jednim z téchto pfistupt je tzv. supply path optimization — optimalizace nakupni cesty
digitalni reklamy. Participant G tento ptistup popsal nasledovné: ,,Nechceme, aby se zivili
¢lanky fetézu na tom, ze nakupujeme média. Ale ono to mad i dopad, minimaln¢ v
programatiku, na nizsi produkci emisi, kdyz nakupujeme piimo od toho dodavatele.* Jak
z jeho vypovedi vyplyva, tento pristup ma piimy dopad na efektivitu i na kvalitu dodavky,
ale zaroven vede ke sniZzeni emisni zatéze, protoze v programatickém nakupu klesa mnozstvi
dotazl a datovych ptenosi. Podle participantti jde o ptiklad opatieni, které nebylo ptivodné

motivovano udrzitelnosti, ale 1ze jej z hlediska ESG dobie komunikovat a dale na ném stavét.

Dal$im nastrojem, ktery se v rdmci skupiny vyuziva, je carbon calculator — néstroj pro
meéfeni uhlikové stopy medidlnich kampani. Participant H upozornil, Ze i kdyz se tyto
vystupy nékdy klientim ptedavaji, v praxi na jejich zakladé zatim nedochazi ke zménam v
rozhodovani. Participant H zminil: ,,Zatim s témi informacemi nikdo nic ned¢la. Aby nam
klient fekl, ze z dat vidi, ze konkrétni kampai ma velkou uhlikovou stopu, proto tu kampan
radsi neudé€ld, nebo Ze by chtél, abychom mu naplanovali média, kterd nemaji takovou
uhlikovou stopu, tak to se ned¢je.” Tento postieh podle autorky ukazuje, Ze samotné méfeni
bez poptavky a konkrétni vile ke zméné nestaci, protoze vysledky zistdvaji pasivni

informaci, nikoli nastrojem ovliviiujicim rozhodovani.

Béhem diskuze zaznél i navrh na vytvoreni jednoduchého informac¢niho materidlu s
orientadni emisni zat&Zi jednotlivych mediatypt. Ucastnici se shodli, Ze pokud by tento
prehled doprovazel medialni plan pouze jako informacni ptiloha, mohl by slouzit jako
vstticny zplsob, jak ESG téma otevtit bez tlaku nebo nutnosti zdsahu do planovani. Zaznélo
ale také, Ze je tfeba jeSté dofeSit metodiku, zpisob srovnani dat a mozZnost aplikace na
medidlni trh. I kdyZ mySlenka plsobi vstiicné a potencidlné pouzitelng, zatim jde spiSe o

navrh ve fazi Givahy, nikoli o findlni feSeni.

6.1.5.3 Piekazky a limity

Béhem rozhovoru zaznélo nékolik piekazek, které zastupci agentur vnimaji jako
zasadni pro Sir$i implementaci ESG do medidlni praxe. Jednim z hlavnich problémi je nizka
poptavka ze strany klientl. ACkoli se t¢éma ESG objevuje v nékterych klientskych ESG
dotaznicich nebo brandovych strategiich, do konkrétnich pozadavki na medialni planovani

se podle participantll zatim témet nepromitd. Participant H zdaraznil, ze klienti sice mohou
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ziskat data z carbon calculatoru, ale zddné redlné¢ rozhodnuti na jejich zakladé¢ dosud

nezaznamenali.

Dal§i bariérou je omezena dostupnost kvalitnich a srovnatelnych dat. Ugastnici
poukazali na to, ze trh zatim nenabizi jednotnou metodiku pro vyhodnocovani emisni zatéze
riznych mediatypil, a bez této srovnatelnosti je obtizné vysledky interpretovat a obhajovat
vici klientovi.

Objevila se 1 otdzka vztahu agentury ke svym dodavatelam. Participant G 1 participant
H reflektovali, Ze ackoli by do budoucna davalo smysl zohlediiovat ESG kritéria pii vybéru
médii nebo technologickych platforem, v praxi to naradzi na zasadni limity. Participant H
popsal, ze néktera média mohou snahu agentur o uplatnéni ESG kritérii vnimat negativné —
jako neptiméfeny zdsah do obchodnich vztahi nebo jako néstroj tlaku, ktery neni vzdy vitan.
Participant G doplnil, Ze oteviené oznacovani n€kterych médii jako mén¢ ,,ESG friendly*
neni v soucasném nastaveni mozné, jednak kviili obchodnim vazbam na velké platformy,
jednak kvali pravidlim a ocekavanim na urovni globalni skupiny. Podle jeho slov by

podobna komunikace mohla byt intern¢ problematicka.

Utastnici se také dotkli tématu kompetenci a odpovédnosti. Zaznélo, Ze nékteré ESG
otazky — jako naptiklad green claims — spadaji spiSe do oblasti kreativnich agentur.
Participant G uvedl, ze medidlni agentura miize v tomto sméru spi§ navazat, poskytnout
podporu nebo dohliZet na to, jak bude kampan nasazena, ale samotna tvorba by méla vznikat
jinde. V této souvislosti zaznél i1 postieh, Ze nékteré ESG nastroje nebo metodiky byly ze
strany médii ¢i agentur ,;roztleskdvany* uz dfive, ale teprve v posledni dobé zacinaji mit

realné uplatnéni.

6.1.5.4 Moznosti rozvoje a prileZitosti

V zavéreéné Casti rozhovoru se ucastnici zamysleli nad tim, jakym zplisobem lze ESG
pfistupy do medidlniho prostfedi zavadét, aniz by to pulsobilo jako nasilné nebo
nesrozumitelné naruSeni stavajicich procesii. Opakované zaznélo, Ze ESG neni zatim béznou
soucasti medialniho planovani, a Zze pokud se ma situace zmeénit, je tieba hledat malé,

konkrétni a postupné kroky, které nebudou vnimané jako bariéra, ale jako ptidana hodnota.

Jednou z moznosti, kterou Gi€astnici pojmenovali, je vyuZziti ESG tématu jako ramce pro
podporu ceskych médii. Pokud by naptiklad agentura mohla ukazat, ze nékterd ceska
vydavatelstvi maji ve srovnani s globalnimi platformami (napt. Meta nebo Google) mensi

emisni stopu, mize to byt silny argument pro jejich podporu aniz by se to navenek
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komunikovalo jako ESG tlak. Participant H uvedl, Ze ackoli se nékterym globalnim
platformam v praxi nevyhnou, lokdlnim médiim se nebrani a jakékoli datova podpora, ktera
jejich zarazeni podpoii, miize byt pfinosnd. Tento pfistup mlze zaroven prispet k vetsi

diverzit¢ medidlniho prostiedi i posileni domaciho trhu.

V rozhovoru se zéroveil opakované objevovala myslenka, ze nékteré z jiz pouzivanych
pfistupd (napf. supply path optimization) mohou byt zpétné interpretovany jako soucast
udrzitelného ramce, i kdyz ptivodné nevznikly s timto zamérem. Stejné¢ tak se ucastnici
vratili k navrhu informaéniho materidlu s emisni zaté€zi jednotlivych mediatypt, ktery by
mohl slouzit jako nenasilny nastroj edukace. Obé tyto uvahy tak ukazuji, Zze posilovani ESG
témat v medidlni praxi mize probihat postupné a ptirozené, nikoli formou nahlé systémové

zmeny.

6.2 Srovnani mezi riiznymi typy agentur a jejich pristupem k ESG

Z rozhovort napfi¢ riznymi typy marketingovych agentur vyplynulo, ze ESG jako koncept
zatim neni plné implementovany do agenturnich procesti. Ackoli vétSina zacastnénych
zastupcli vnima udrzitelnost jako dillezité téma, v praxi je ESG pfitomno spiSe okrajove,
Casto jako vedlejsi efekt jinych rozhodnuti nez jako systematicky implementovany rdmec.
Casto se jedna o spontanni iniciativy konkrétnich jednotlivci nebo o disledek jinych

motivaci, jako je Uspora ndkladu, efektivita nebo employer branding.

Udrzitelngj$i pfistup je tak zpravidla vedlejSim produktem snahy o zjednoduSeni
procesti, optimalizaci vyroby nebo zlepSeni vnimani zaméstnavatele. Typickym piikladem
muze byt rozhodnuti pro opakované pouzitelné kelimky s logem znacky, které zminovala
CEO produkéni agentury, kdy $lo primarné o viditelnost brandu a eliminaci zbyte¢nych
jednorazovych plastl, nikoli o environmentalni gesto. Podobné¢ medidlni agentury
reflektovaly, Ze pfi optimalizaci ndkupu digitalni reklamy (tzv. supply path optimization),
kterd primarn€ snizuje naklady, dochazi zaroven ke sniZeni emisni zatéze, a tedy 1 k ESG
pfinosu, byt nezamyslenému.

Spole¢nym jmenovatelem napfi¢ agenturami je také skutecnost, Ze ESG je velmi ziidka

soucasti klientského zadéani. Z tohoto diivodu se ESG v agenturach zatim neprofiluje jako

standardni soucast kreativniho nebo strategického procesu.

Dulezitym faktorem, ktery vyrazné ovliviiuje vztah agentury k ESG, je pfistup vedeni.

Z rozhovort je zfejmé, Ze prave i nastaveni leadershipu urcuje miru otevienosti agentury k
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udrzitelnym pristuptiim. Neékteré agentury vykazuji vysokou miru otevienosti a ochoty
integrovat udrzitelnost do svého fungovani — a to 1 navzdory nizké poptavce z trhu. Jiné
piistupuji k ESG a udrzitelnosti spiSe pragmaticky, s dirazem na méfitelné piinosy,
efektivitu nebo dopad na employer brand. Je vSak dalezité¢ zdlraznit, Ze ani jeden z téchto
pristupti neni ,,Spatny®, pravé naopak. Pouze se ukazuje, jaké vSechny pfistupy k tématu
udrzitelnosti miizeme i napti¢ trhem najit. A pokud chceme udrzitelnost do procest tispésné

implementovat, je tfeba porozumét vSem témto piistuptim.

Kdyz se podivdme bliZ na jednotlivé typy agentur, je zifejmé, Ze jejich zaméfeni
ovliviiuje nejen to, jak moc ESG fesi, ale 1 jakym zplisobem se v jejich fungovani viibec

objevuje:

PR agentura se udrzitelnosti a spoleCensky citlivym tématim vénuje casto a
dlouhodobé, 1 kdyZ je takto sama nedefinuje. Diky své orientaci na reputaci, narativy a
hodnotovou komunikaci ma PR pfirozeny ptredpoklad pro rozvoj ESG pfistupii. Paradoxem
vsak zlstava, ze ESG nebyva hlavnim bodem zadani, vétSinou se objevi spise jako pfirozena

soucast komunikace, ktera se tematicky blizi oblasti CSR.

Produkéni agentura piistupuje k ESG pievazné skrze optiku efektivity, Uspory a
jednoduchosti. Rada kroku, které maji udrzitelny efekt, vznika nikoli z environmentalnich
nebo socialnich divodu, ale z potfeby optimalizovat ¢as, logistiku nebo rozpocet. Tento
pragmaticky pfistup mtze byt paradoxné velmi efektivni a ukazuje, ze ESG nemusi byt

nutné ,,ideologické* téma, ale mize pfirozené vychazet z chytrého a efektivniho fungovani.

Komunika¢ni agentura reflektuje ESG jako dilezité, ale v praxi se s timto rdmcem
zatim nepracuje systematicky. Rozvoj ESG zavisi na jednotlivcich, chybi rdmce a interni
vzdélavani. Z rozhovoru vyplynula ochota s ESG vice pracovat, pokud budou k dispozici

jednoduché néstroje a dostatek podpory.

Reklamni agentura pfistupuje k ESG pragmaticky a kriticky, kdy klade diraz na data,
meéfitelnost a skuteCny dopad. Symbolicka gesta nebo ,,instagramové® aktivity odmita.
Pokud vSak ESG prokaze efekt — obchodni, reputacni nebo zaméstnanecky — je oteviena

jeho integraci.

Medialni agentura se s ESG setkdvd primarné na rovni emisni zatéZe kampani.
Pracuje s nastroji jako carbon calculator, ale poptavka po zménach v planovani nebo vybéru
mediatypti zatim nepfichdzi. I zde se ukazuje potencidl v postupném a pragmatickém

pfistupu, naptiklad edukaci klientli nebo podporou lokélnich médii s niz8i emisni stopou.
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6.2.1 Nejcéastéjsi prekazky v implementaci

Napfti¢ vSemi agenturami se opakuje hned nékolik hlavni ptekazek, které aktualné brani

tomu, aby se ESG pfirozenéji zabydlelo v kazdodenni praxi.

Nejmarkantnéjsi z nich je nizka poptavka ze strany klientii. ESG se zatim neobjevuje
ani jako samostatna sluzba, kterou by klienti aktivné poptévali, ani jako soucéast béznych
zadani. Agentury se bohuzel nesetkdvaji ani s tim, Ze by klient pozadal o navrh s mensi
ekologickou stopou nebo zduraznil potfebu fesit udrzitelnost ve vybrané kampani. Téma se

tak do projektl dostava spiSe ndhodou, pokud se viibec dostane.

Dalsi prekazkou je nedostatek dat, nastroji a celkového uchopeni, jak s ESG ve své
praci konkrétné¢ a smysluplné¢ pracovat. Agenturdm c¢asto chybi informace, které by jim
pomohly rozhodovat se udrzitelnég, at’ uz jde o ptehled emisni zatéze riiznych feseni, odhad

dopadu jednotlivych krok, nebo inspiraci, jak ESG zaclenit do kreativni a produkéni praxe.

V neposledni fad¢ se jednd o bariéru, ktera souvisi s béznym fungovanim agentur —
tlakem na vykon a rychlosti provozu. V praxi se ¢asto zapasi s ¢asem, zadani ptichazi na
posledni chvili a fesi se hlavné to, aby se stihl odevzdat kvalitni vystup. V takovém nastaveni
je t€zké hledat prostor pro vétsi uvédomeéni, zvazovani alternativ nebo nabidku udrzitelnych
variant. Neni to o nezajmu, ale spi§ o nedostatku ¢asu a klidu pfemyslet trochu dal nez za

termin odevzdani v kalendafi.

Zaroven ale plati, Ze prave tyto prekazky ukazuji, kde je nejvétsi prostor pro zménu —
a tedy 1 prileZitost. MoZnost edukovat klienty, vyvijet nizkoemisni varianty kampani nebo
nabidnout udrzitelnost jako soucéast employer brandu ptedstavuje cestu, jak ESG do
agenturniho prostfedi pfirozené¢ a nenasilné integrovat. Témto pfilezitostem se veénuje

nasledujici kapitola.

6.3 Identifikace prileZitosti a vyzev v oblasti ESG pro agentury

Vysledky rozhovora napti¢ agenturami ukazuji, ze ackoli ESG zatim neni pevnou soucasti
agenturniho fungovani, existuje n€kolik konkrétnich oblasti, kde se otevird prostor pro
posun. PfileZitosti se objevuji nejev v teoretické roviné, ale i v praxi, byt zatim spiSe jen
v drobnostech nebo bez ptfimého spojeni s udrzitelnosti. Soucasné se ukazuje 1 nékolik
bariér, které agenturnim tymim komplikuji aktivnéj$i uchopeni tématu. Je vSak dilezité se
na tyto bariéry nedivat jako na piekdzky, ale spi§ jako na néco, co lze doplnit, ¢i 1épe

zaramovat.
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V nékterych agenturach uz dnes existuji pfistupy, na kterych by se dalo dal stavét.
Naptiklad medidlni agentury v rdmci programatického nakupu optimalizuji tzv. supply path,
¢imz nejen zvysuji efektivitu, ale zaroven snizuji emisni zatéz kampani. Tento princip by
bylo mozné dal rozvijet a védom¢éji vyuzivat pii planovani a nakupu médii. V PR agentuie
se zase téma ESG pfirozené potkava s typem vystupt, které se zamétuji na hodnotova nebo
osvétova sdéleni. Z rozhovort je patrné, ze PR tymy pracuji s materidlem, ktery ma k ESG

velmi blizko, byt jej takto vyslovné nenazyvaji.

PiileZitost se ukazuje 1 smérem dovnitf agentur. ESG miZe hrat dileZitou roli pfi
kultivaci firemniho prostfedi — a to jak z hlediska hodnot, tak atmosféry. Predevsim u mladsi
generace zaméstnancl roste zajem o smysluplnost prace a o to, jaky dopad ma znacka, pro
kterou pracuji. Pokud agentura za¢ne udrzitelnost vnimat jako souc¢ést své kultury, nikoli jen

jako vnégjsi sluzbu, mize posilit svou atraktivitu pro nové talenty i loajalitu téch stavajicich.

Dalsi potencial spoc¢iva v samotné roli agentury jako partnera klienta. Pokud bude
agentura schopna nabidnout nejen kreativni nebo medialni feseni, ale i citlivéjsi pohled na
odpovédnou komunikaci, miize si vybudovat siln¢jsi a dlouhodobé&jsi vztah. Klienti jsou
Casto velmi opatrni s komunikaci ESG v souvislosti s nai¢enim z greenwashingu. Praveé
pomoc s nastavenim srozumitelné a divéryhodné komunikace miize pfinést agenturam novy

prostor pro spolupraci i obchodni rust.

Rovnéz je ziejmé, Ze ne vSechny agentury maji stejné vychozi podminky. Né&které typy
agentur se k ESG dostavaji pfirozenéji, napt. diky typu vystupt, cilovym skupindm nebo
firemni kultufe. Jiné fesi primarné efektivitu, vykon a rozpocet, a ESG tak musi hledat jinymi
cestami. Otevienost viici ESG je Casto spojena s nastavenim vedeni, s piistupem konkrétnich
tymi nebo s tim, jaky typ klientl agentura obsluhuje. Vysledkem jsou rizné piistupy, ve
kterych se sice zatim ESG neobjevuje jako spole¢ny jmenovatel, ale stale ¢astéji je tématem,

které timto odvétim rezonuje.
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7 ANALYZA VYZKUMU - PERSPEKTIVA KLIENTU

7.1 Shrnuti vysledki rozhovorii se specialisty na strané klienti

7.1.1 Klient FMCG

Rozhovor probéhl s Participantem 1, ktery zastava roli brand manazera pro Cesky trh
v nadnérodni spole¢nosti zaméfené na vyrobu a distribuci kavy a ¢ajii. Firma mé dlouhodoby
zavazek v oblasti udrzitelnosti a ESG, a tyto principy jsou zaclenény napiic¢ vSemi

odd¢lenimi i rozhodovacimi procesy.

7.1.1.1 Firemni nastaveni a vnimani ESG

Participant 1 chape udrzitelnou komunikaci jako Siroky ramec, ktery zahrnuje nejen ptimou
komunikaci se spotiebitelem, ale také vztahy s obchodnimi partnery, komunikaci v HR ¢i
prostfednictvim oballi. ESG nevnima jako samostatnou agendu, ale jako soucast firemniho
DNA, ktera se promita do kazdodenniho fungovani firmy — od strategickych rozhodnuti po

drobné provozni zmény.

Firma ma vy¢lenénou sustainability manazerku, ktera je formalné soucasti marketingu,
ale funk¢éné pracuje naptic oddélenimi. Podili se na vypoctech uhlikové stopy, spolupracuje
s uCetnim oddé&lenim, logistikou 1 HR. V marketingu poméha mimo jiné s ovéfenim sdéleni
z hlediska legislativy (napf. green claims), a spolupracuje i s externimi pravnimi kancelaremi
¢i agenturami. Jeji role je jak poradenska, tak koordinacni — dohliZi na projekty od navrhu

az po evaluaci.

Udrzitelnost je pfitomna ve vSech firemnich procesech. Participant 1 pfimo uvadi: U
nas tieba tym logistiky zménil palivo, kterym jezdi naSe kamiony, nase Ucetni oddéleni
pocita karbonovou stopu produkrii, marketing taky fesi, jak tieba upravovat stojany, aby byly
vice udrzitelné. HR odd¢leni zase to, jak to funguje v kancelafi, co vylepSovat. Takze u nas
opravdu kazdé odd¢€leni se na udrzitelnosti néjak podili.“ V marketingu se promita do
obalovych feSeni, POS materialti a komunikace. Tato zmiflovana integrovanost zajist'uje, ze

ESG neni vniméno jako ptidané téma, ale jako pfirozena soucast kazdodenni praxe.

ESG je pevné zakotveno 1 na Grovni vedeni firmy. Diivodem je mimo jiné i burzovni
obchodovani spole¢nosti a sledovani mezindrodnich ESG ratingt. Kazdy novy produkt nebo

projekt podléhé nejen finanénimu, ale i environmentalnimu hodnoceni.
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7.1.1.2 Zakaznicka perspektiva a komunikacni pristupy

Firma zohlediuje, jak zdkaznici vnimaji udrzitelnost — jak obchodni partnefi (napf. retailové
fetézce), tak koncovi zdkaznici. ESG témata jsou komunikovana prostfednictvim obalt,
webu, PR ¢lankt a dalSich kanali, 1 kdyz si firma uvédomuje, ze je tfeba komunikaci posilit.
Rozdily mezi trhy jsou zasadni — zatimco na zapadnich trzich jsou spotiebitelé ochotni

priplatit za udrzitelnéjsi fesSeni, Cesky trh zlistava siln¢ cenové orientovany.

Mezi aktualni komunikacni kanaly patfi piedevsim obaly a webové stranky. Firma
zaroven pracuje na vytvoreni siln€jSiho pfibéhu jedné z hlavnich znacek, kterd by méla
fungovat jako ,,sustainability hero®. V tuto chvili v§ak komunikace neni jesté pln€ rozvinuta
a v nekterych pripadech nardzi na bariéry jako jsou zmény certifikaci nebo omezené

moznosti komunikace dané globalni strukturou firmy.

Participant upozornil i na urcity rozpor mezi mnoZzstvim aktivit, které firma v oblasti
ESG realizuje, a tim, jak malo jsou tyto aktivity vnimané zdkazniky. Vyzvou je najit

komunikaéni rovnovahu mezi odbornosti, srozumitelnosti a diivéryhodnosti.

7.1.1.3  Pristup ke spoluprdci s agenturami

Firma je oteviend spolupraci s agenturami, které by nabizely udrZitelné;si varianty sluzeb —
naptiklad v oblasti produkce nebo kampani. Klicovym kritériem je vSak realny dopad a
transparentnost. Pokud agentura dokéze dolozit, jak konkrétni ptistup snizi uhlikovou stopu,
omezi spotfebu materidlu nebo jinak pfispéje k udrzitelnosti, je firma pfipravena takoveé
feSeni zvaZovat, 1 za cenu vysSich nakladu.

vvvvvv

variantu POS materiald, ale narazila na negativni zpétnou vazbu z prodejen kvili snizené
stabilité stojant. Participant popsal svou zkusenost nasledovng: ,,Resili jsme POS materialy,
tedy rizné papirové stojany, které¢ jsou dodavany do obchodut. Ty se délaly z laminovaného
kartonu nebo byly oSetfeny néjakou specialni vrstvou. Po uvahach jsme se rozhodli ud¢€lat
verzi bez této vrstvy, aby bylo prave vSechno recyklovatelné. Bohuzel mame zpétnou vazbu
od zakaznikl z prodejen, ze se ty kartonové stojany rychleji ni¢i a nestoji dobie. Takze
popravde to je tfeba Cast, ve které se budeme muset bohuzel vratit o krok zpatky, protoZe to
poskozuje néds byznys.“ I tento ptiklad ukazuje, Ze ESG rozhodnuti musi byt vzdy
vyhodnocovéna nejen z hlediska dopadu na zivotni prostiedi, ale i funk¢nosti a piinosu pro

znacku.
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V rozhodovéni hraje zasadni roli prace s daty, kdy firma pravidelné sleduje CO:
vypocty, srovnava jednotlivé varianty a vyhodnocuje ptinos z hlediska celého Zivotniho
cyklu produktu. Vhodnym modelem spoluprace jsou i pilotni projekty, které umoziuji ovetit
hypotézy a ziskat interni podporu vedeni. Tyto prototypy mohou byt vyuzity pfi spolupraci
na POS, obalech, nebo novych produktech.

7.1.1.4 Duvéryhodnost, inspirace a budouci smérovani

Participant 1 je pfesvédcen, ze ESG muze pozitivn€ ovlivnit vnimani znacky, ale pouze za
pfedpokladu, Ze bude komunikovano autenticky a podlozené. Udrzitelnost vnima jako
dlouhodobou strategii, nikoli jen jako trend. Kli¢em k divéryhodnosti je vyhybat se
greenwashingu a byt schopni dolozit veskeré vystupy daty, certifikacemi a smysluplnym

obsahem.

Jako inspiraci jmenoval znacky jako Patagonia nebo Sonnentor, které vnimaji ESG jako
integralni soucast svého fungovani a aktivné pracuji na inovacich v oblasti obalii, logistiky
i vztahti s dodavateli. Vedle pozitivnich ptikladii zaznéla i kritika ,,pseudocertifikaci* a firem,

které vyuzivaji ESG rétoriku bez realného obsahu.

Participant zaroven reflektoval specifika ¢eského trhu v otdzce vnimani udrZzitelnosti a
ochoty si za ni pfiplatit. V rozhovoru Participant 1 pfimo zminil: ,,Tfeba v zahrani¢i jsou ti
lidé vice ochotni si za udrzitelnost pfiplatit. Vice ji vnimaji. Zatimco v Cesku ji lidi berou
jako né&jaky standard. Kdyz bychom se bavili o né¢jakém piiplatku, tieba ve vysi 2 nebo 3 %
za ten vyrobek, ktery by byl pravé ekologi¢téjsi nebo méné emisni, tak v Cesku zjem o ten
ptiplatek neni. My jsme stale velmi cenové orientovand zemé.* Tato kulturni specifika podle

n¢j komplikuji efektivni komunikaci a vyzaduyji trp€livost, kreativitu a dlouhodobou praci.

7.1.2 Klient telekomunikace

Rozhovor probéehl s Participantkou 2, kterd zastava pozici feditelky korporatni komunikace,
udrzitelného podnikéani a firemni nadace v telekomunikaéni spole¢nosti. Firma je soucasti
mezinarodni skupiny a ma ukotveny zavazek k udrzitelnosti, ktery se promita jak do

strategickych dokumentt a reportingu, tak do kazdodenniho fungovani napti¢ oddélenimi.
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7.1.2.1 Firemni nastaveni a vnimani ESG

Participantka 2 vnima udrzitelnou komunikaci jako praci s obsahem i formou — od vybéru
tématu az po odpoveédny vybér kanaltl, jazyk a ramovani sdéleni. Udrzitelnost neni odd€lené

téma, ale prolina se celou znackou i strategii firmy.

Ve telekomunikacni spolecnosti je ESG integralni soucasti firemniho fungovani.
Aktivity a cile jsou propsany napii¢ oddélenimi, nékdy vSak nejsou oznaceny jako ,,ESG*,
protoze zameéstnanci je vnimaji spise jako uspory energii, efektivitu nebo sniZzeni nakladi.
Firma ma klimaticky tranzitni plan a konkrétni cile napt. v oblasti spotfeby energie nebo

obnovitelnych zdroji.

Zodpovédnost za koordinaci ESG nese tym udrzitelného podnikani, ale fada iniciativ
vznika 1 samostatné v rdmci v jednotlivych oddélenich — HR (zejména diverzita, inkluze,
rovné odméinovani), nakupu (udrZzitelnd kritéria ve vybérovych fizenich), byznysovych tymi

(nabidky feSeni klientiim) nebo IT (iniciativa tykajici se energetické narocnosti kodu).

Vedeni firmy je podle participantky ,,nakoupené* a podpora ESG je zakotvena jak v
poslani znacky, tak v cilech a firemni kultufe. Zéasadni véci (uhlikova neutralita,
transformace vozového parku apod.) jsou dané na trovni celé skupiny. Lokalni tym ma
vysokou miru ditvéry a nemusi zadat schvaleni pro drobnéjsi ESG aktivity. V oblasti ESG
reportingu panuje debata o efektivité. Ackoli by participantka preferovala vedle
konsolidovaného 1 detailn€j$i lokalni report, uzndva, Ze pouze konsolidovany pfiistup
skupiny dava smysl z hlediska zdroji. Participantka 2 dodéava: ,JJsme u né&jakych téch
kompromist, kdy musim uznat, Ze kdyz bude né&jaky konsolidovany report na Urovni
skupiny, ktery naplni legislativu, tak nema Gplné smysl investovat obii kapacity, abychom

vedle ngj jeste vytvareli plnohodnotny lokdlni CSRD report.*

7.1.2.2 Zadkaznicka perspektiva a komunikacni pristupy

Spolecnost se snazi sledovat postoj zékaznikli k ESG tématiim, nicméné podle participantky
z dosavadnich vyzkumil vyplyva, Ze vétSiné zdkaznikli je oblast udrZitelnosti v zasadé
lhostejna. Vysledky ukazuji, ze ESG neni motivatorem k nakupu a spotiebitelé jej Casto
vnimaji jako samozfejmou soucdst fungovani firmy. Operatoii se podle participantky v
tomto ohledu nachazeji ve velmi podobné pozici, kdy téma udrzitelnosti zkratka neni z

pohledu vétSiny zédkazniki rozhodujici.
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V materialnich tématech u stakeholderi dominuji otazky digitalizace, efektivity, ceny
tarifi a pfinosu firmy pro spolecnost. Konkrétn¢ k digitalizaci zmifluje: Ze stakeholder
dialogu, ktery jsme d¢lali pted par lety nam vyslo, ze od se od nas opravdu ocekava piinos
k digitalizaci spolecnosti, a to jak u byznysovych zakaznikt, tak u médii, u regularotii, nebo
u vefejnych instituci.“ Naopak diverzita, inkluze nebo zodpovédnost dodavateli
stakeholdery vétSinou nezajimaji. Vetejnost kvituje aktivity firmy, pokud davaji smysl v
ramci jejiho byznysu (napt. aplikace Zachranka, vzdélavani senior, recyklace mobill), ale
tyto aktivity samy o sob¢ zasadné nevylepsuji vnimani znacky a také si je dle participantky

spousta dotazovanych nespoji s ESG/udrzitelnosti.

Participantka zdiraziuje, ze komunikace ESG smérem ke koncovym zakaznikiim musi
byt konkrétni a srozumitelna. Nejlépe funguje komunikace jednotlivych podtémat, jako je
Setfeni vodou, znovupouzitelné obaly nebo recyklace, ktera je pro zdkazniky uchopitelnd a
mén¢ kontroverzni. Obecny pojem ,udrzitelnost naopak muze pisobit vyprazdnéné a
nemusi vzbuzovat divéru. Zaroven upozoriuje na to, ze néktera témata — zejména ta spojena
s diverzitou nebo etnickou odliSnosti — vyvolavaji silné a casto negativni reakce.
Participantka uvadi i ptiklad, kdy pro vano¢ni televizni sport vyuZili diverzni rodinu: ,,Pfed
3 lety jsme méli v kampani maminku s détmi a ty déti nebyly upIné bilé. Na Stédry den volali
babicce a dédovi z tatovi strany do Indonésie. Myslim si, Ze ten ptibéh tam byl docela jasny.
Ale dostali jsme za to neuvétitelné mnozstvi hate reakci, ale tak neuvétitelné mnozstvi, ze
nas generalni feditel natocil 1 video, které jsme dali na socidlni sité¢. Zminil v ném, Ze je to
realné rodina, a i kdyby nebyla, ze jsou to hodnoty dnesniho svéta. A pokud se to nékterym
zakazniklim nelibi, tak jsme schopni Zit s tim, ze od nas odejdou.” Jak je vidét, tato
»Citlivost® zakazniki se tak projevuje spiSe v podobé odmitnuti a kritiky, nikoli jako zvyseny

zajem o znacku nebo jeji ESG aktivity.

7.1.2.3  Pristup ke spoluprdci s agenturami

Telekomunikacni spolecnost je oteviena udrzitelnéjSim fteSenim, ale rozhoduje se
pragmaticky. U medidlni spoluprace ma nastavena skupinova kritéria pro emise a reporting,
jinde v8ak nejsou ESG parametry pevné ukotvené. Participantka sama deklaruje ochotu

doporucit udrzitelnéjsi variantu, pokud to dava smysl a nevznikd zasadni cenovy rozdil.

vvvvvv

nez vyuziti elektroaut je napt. zpusob dopravy (plné vs. poloprazdné auto), nez
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vegetariansky catering je absence jednorazovych plastii. Pfi eventech jiz firma pouziva

vlastni standardy (napft. baleni darkti, nevyuzivani jednorazovych plastii apod.).

Aby bylo mozné ESG feSeni obh4jit, méla by nabidka agentury obsahovat readlny dopad
— konkrétni data, ptinosy pro uhlikovou stopu nebo tspory materialu. Pokud je cenovy rozdil
prilis velky, firma upfednostni rozumny kompromis. Participantka upozoriiuje, ze nejde o to

,,byt dokonaly ve vSem®, ale soustfedit se na zdsadni oblasti s dopadem.

7.1.2.4 Duvéryhodnost, inspirace a budouci sméiovani

Z pohledu komunikace ESG je podle participantky nejvétsi vyzvou udrzet diivéryhodnost.
Sama se Casto setkava s frustraci z dobrych umysla, které konci jako greenwashing nebo
narazeji na nepochopeni v ramci firmy. Komunikace ESG je podle ni velmi tézka i kvuli
citlivosti vefejnosti — environmentalni 1 socialni témata vyvolavaji silné emoce a casto
negativni reakce (napf. hate komentafe na socidlnich sitich, dezinformace, konspiracni

teorie).

Pozitivni pitiklady ESG komunikace podle ni zahrnuji aktivity obchodnich fetézct
(napt. srozumitelné a konkrétni feSeni jako zachrana jidla, opakované pouZiti oball), ale u
Ji byl 1 e-shop Freshlabels, ktery kombinoval odpovédnou logistiku s udrzitelnym vybérem

znacek.

Participantka zdiirazituje vyznam vnitrofiremni edukace. Osobné ji t&si, kdyz vidi
posun ve vnimani ESG u kolegli — napf. v logistice nebo event tymu. Zaroven vSak ptipousti,

Ze téma je Casto vycerpavajici, a to jak mentalng, tak operativné.

7.1.3 Klient finanéni instituce

Rozhovor probéhl s Participantem 3, ktery zastava pozici head of marketing a komunikace
ve finan¢ni instituci. Tato instituce je vyrazné aktivni v oblasti ESG a dlouhodobé
udrzitelnosti, pficemz ESG pfistupy jsou integrovany jak do byznysové strategie, tak do

kazdodenniho fungovani firmy 1 jeji externi prezentace.

7.1.3.1 Firemni nastaveni a vanimani ESG

ESG a udrzitelnost jsou ve firmé podle Participant 3 hluboce zakofenéné — jak
institucionalng, tak individudlné. Na manazerské urovni méa kazdy stanovené vlastni

udrzitelné cile, firma ma dedikovany tym pro ESG agendu a sustainability manazerka
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pravidelné komunikuje i s nejvyssim vedenim. ESG neni pouze ,,reportovaci ramec®, ale

soucast kazdodenni praxe a firemniho smysleni.

Dle Participanta 3 se pod pojmem udrzitelnost skryvad hlavné v dlouhodobost.
Participant konkrétn¢ poznamenava: ,,VSechno neni jenom o tom ted’ka, ale vlastné je to o
té dlouhodobosti. At uz je to starani se o planetu z hlediska dlouhodobosti, starani se o lidi
z hlediska dlouhodobosti, starani se o spolecnost z hlediska dlouhodobosti, starani se o
cokoli z hlediska dlouhodobosti. To je vlastné muj pieklad udrzitelnosti.* Udrzitelnost je
z jeho pohledu tedy vniména ptfedevsim jako systematickd a strategicka péce o spolecnost,
lidi a planetu. Vyrazny diraz je kladen na konkrétni pfinosy v jednotlivych ESG pilitich.
ESG aktivity se tykaji i zaméstnanct, ktefi jsou do nich aktivné zapojovani. Finan¢ni
instituce dokonce nabizi 1 ESG poradenstvi dal§im subjektiim na trhu. Firemni kultura je

nastavena velmi pragmaticky, s diirazem na efektivitu, smysluplnost a dlouhodoby dopad.

7.1.3.2 Zakaznicka perspektiva a komunikacni pristupy

Z vyzkumii vyplyva, ze zakaznici udrzitelnost vnimaji jako dulezitou, ale pouze pokud je
pohodlna a nevyzaduje zménu chovani, ¢asu nebo penéz. Typickym postojem je: ,,mclo by
se to délat, ale ne ode m&.*“ ESG je v o¢ich zakaznikl idajné vnimano jako povinnost znacek
a instituci, nikoliv jako spole¢na odpovédnost vSech. Participant také zminuje pitimo vztah
Cechii k tomuto tématu: ,,Je vtipny, Ze Cesi se v tom ukazuji jako Cesi, coZ znamena, Ze ano,
vSechno by mélo byt udrzitelné, ale jenom za ptredpokladu, Zze je to nebude omezovat

finan¢né, asove ani energeticky.*

Firma kaZdoro¢né méfi dopady svych kampani a aktivit, ale Participant 3 upozoriiuje,
ze udrzitelnd komunikace je vzdy jen jednim dilkem vétsiho celku a jeji efekt 1ze jen velmi
tézce kvantifikovat izolované. ESG témata jsou Casto propojena s dalsSimi brandovymi nebo

PR aktivitami a jejich dopad se vyhodnocuje spiSe souhrnné.

Dtlezitou soucasti ESG komunikace je i interni cilova skupina v podob€ zaméstnanci.
ESG témata se promitaji i do internich kampani a eventll, coZ je vnimano jako podstatny

nastroj kultivace firemni kultury.

7.1.3.3 Pristup ke spoluprdci s agenturami

Rozhodovani o piijeti udrziteln¢j$i varianty sluzby probihd na zakladé¢ kombinace
pragmatismu a hodnotového souladu se znackou. Pokud je navrzené feSeni v souladu s pozici

znacky a ma redlny efekt, firma je ochotna zvazit i vyssi naklady. Rozhodujici je predevsim
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relevance k brandu a konkrétni dopad — nejen uhlikova stopa, ale i spolecensky efekt a

smysluplnost.

Participant 3 zdaraznuje, ze ptiplaceni za udrzitelnost musi byt opodstatnéné, ne pouze
deklarativni. Navrhy musi byt logické, efektivni a pifinaset konkrétni benefit, ne pouze
,symbolické zelenani“. Pokud ma udrzitelnd varianta vétSi piinos (napf. reputacni,
hodnotovy nebo smérem k cilové skupin€), miize byt upfednostnéna i pred levnéjSim
feSenim.

Obhajoba nabidky vici vedeni neni vZzdy nutnd, nebot’ v rdmci danych rozpoctovych
mantinell ma marketing ur¢itou autonomii. Participant 3 dodava: Vyssi cenu musim obhajit
hlavné sdm sobé. Pokud by udrzitelnd varianta sluzeb znamenala i navyseni nékladd, tak to
musim j& obhajit, Ze to dava smysl z hlediska brandu, naseho byznysu, brandové relevance,
otevieni novych cilovych skupin a podobné.“ Pokud by tedy feSeni znamenalo navySeni
nakladd, musi byt opfeno o silné argumenty: snizeni uhlikové stopy, dopad na znacku,

posileni brandu, ptilakani nového segmentu zakaznikti, nebo zaméstnanci apod.

7.1.3.4 Duvéryhodnost, inspirace a budouci smérovani

Udrzitelnost je podle Participant 3 v jadru o dlouhodobém smyslu, nikoliv o povinnosti nebo
trendech. Inspiraci jsou mu znacky, které jednaji konzistentné¢ a s jasnym piesahem,
napiiklad spole¢nost REI nabizejici outdoorové vybaveni, konkrétné zminioval 1 jeji aktivitu
»zavieno na Black Friday — bézte ven*. Ceni si firem, které dé€laji véci proto, Ze je to spravne,

nikoli pro marketingovy efekt.

Za klicové povazuje autenticitu znacky, ta ma mit vyssi cil, ktery pfesahuje pouhy zisk.
V komunikaci ESG je podle n¢j stale problémem povrchni pfistup nebo snaha ,,zalepit*
problém bez feSeni pfic¢in. Kritizuje napt. genderové kvoty na vystupu namisto feSeni

prilezitosti (napf. dostupnosti Skolek) jako pfi¢in nerovnosti.

Participant 3 casto vnima soucasnou vetejnou debatu o ESG jako pfili$
ideologizovanou, odtrzenou od reality a bez citlivosti k pficinam problémi. Udrzitelnost
podle n¢j nesmi byt prazdnym pojmem — at’ uz jde o environmentalni dopad, nebo socialni

odpovédnost, podstatné je fesit to, co ma realny vliv.
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7.2 Shrnuti klientského pohledu na udrzitelnou formu spoluprace

s agenturami

Ze vsech tfi rozhovort vyplynulo, ze ESG agenda je v klientskych firmach hluboce
zakotenéna a prostupuje napiic oddélenimi. Nejde o samostatné stojici agendu, ale o ramec,
ktery se promita do kazdodenniho fungovani od fizeni pies komunikaci az po provoznich
postupy. ESG je v téchto firmach dlouhodobym zavazkem, nikoliv pouze marketingovym
nastrojem. Participant z finan¢ni instituce zdiiraznil, Ze udrzitelnost vnima ptedevsim jako
schopnost délat véci s dlouhodobym smyslem a odpovédnosti. Tedy nejen ,,protoze

musime®, ale protoze to dava smysl pro spolec¢nost i budoucnost firmy.

Tato ukotvenost ESG se promita i do uvah o udrzitelnéjsi spolupréci s marketingovymi
a komunika¢nimi agenturami. VSichni tfi klienti potvrdili, ze by byli ochotni piijimat
udrzitelnéjsi varianty sluzeb, pokud jsou srozumitelné vysvétlené, maji redlny dopad a jsou
dobte obhgjené. Klienti ESG feSeni zpravidla nepoptavaji, ale pokud jim agentura nabidne

udrziteln&jsi variantu, jsou pfipraveni se o ni bavit.

Zasadni pro ptijeti ESG nabidky je konkrétnost. Klienti jednoznacné odmitaji
symbolicka gesta bez dopadu. Ve vSech rozhovorech zaznélo, Ze pfipadné udrzitelné varianty
musi byt podloZené daty nebo aspon logicky vysvétlenym piinosem. Participant z FMCG
firmy uvedl, Ze rozhodovani probiha na zaklad€ dat — vypoctl CO: nebo jinych parametrd,
kter¢ firma sleduje napifi¢ celym hodnotovym ftetézcem. Také participantka z
telekomunikacni spole¢nosti mluvila o tom, ze agentury by mély umét pojmenovat, v em

spociva piinos navrZzeného ESG feseni.

Redlny dopad je pfitom chapan nejen jako environmentalni pfinos (napf. sniZeni
uhlikové stopy), ale také jako smysluplnost z hlediska znacky, relevance pro kontext dané
kampané nebo efektivita feSeni. Participant z finan¢ni instituce napiiklad uvedl, ze ma smysl
udrzitelné varianty zvaZovat, pokud jsou v souladu s pozici znacky a maji skuteény ptinos

pro reputaci, spolecnost, nebo interni kulturu.

Dalsim dilezitym aspektem je vyhodnoceni poméru cena vs. pifinos. VSichni
respondenti uvedli, Ze jsou ochotni investovat do udrZitelngjSich fesSeni, pokud je mozné
jejich ptinos dolozit.

Dalsi opakované zminiovanou podminkou je funkénost navrzeného feSeni. U FMCG

firmy zazné€l konkrétni piiklad, kdy ekologi¢téjsi varianta POS materiali narazila na

problém v prodejnéach kvili nizsi stabilité a vydrzi. Klient zde poukazal na to, ze ESG feSeni
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nesmi ohrozit zékladni funk¢énost nebo vykon daného vystupu. Jednoduse feceno —

udrzitelnost ano, ale ne za kazdou cenu.

V neposledni fadé se ukazalo, Ze klienti ocenuji, kdyz agentury ptichdzeji s vlastni
iniciativou. V zadném z rozhovort nezaznélo, ze by klienti vyslovné zadavali ESG jako
povinnou soucast briefu, ale pokud se ale agentura s ESG ndvrhem sama ozve a dokaze ho
zasadit do kontextu znacky, mize to byt vnimano velmi pozitivné. U vSech tii klientli zaznéla

ochota naslouchat navrhtim, pokud jsou praktické a davaji obchodni nebo reputacni smysl.

Celkovée lze fict, ze klienti vnimaji udrZitelnéjsi varianty sluzeb jako vitané, pokud
splituji nékolik zakladnich podminek: musi byt srozumitelné vysvétlené, funkeni, podlozené
daty nebo zkusSenosti, mit ptinos pro znacku nebo spole¢nost a byt cenové primérené. ESG

ptistup neni klienty vyzadovan automaticky, ale pokud davd smysl a zapadd do SirSiho

vvvvvv
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8 SROVNANI A IDENTIFIKACE ROZDILU MEZI OCEKAVANIMI
AGENTUR A KLIENTU

8.1 Porovnani postoju a ocekavani marketingovych agentur a klienti

Z rozhovort s marketingovymi agenturami a klientskymi firmami je patrné, Ze kazda ze stran
k tématu ESG pfistupuje z odlisné perspektivy. Zatimco agentury vnimaji ESG casto jako
téma, které do jejich agendy teprve postupné pronikd, na stran¢ klientd se ESG castéji
ukazuje jako stabilni a systematicky fizend soucast fungovani firmy. Tato podkapitola se
proto zaméfuje na vzajemné porovndni téchto postojii a o¢ekavani. Cilem je ukdzat, kde
dochazi k mijeni, kde se naopak otevira prostor pro soulad, a jaké disledky to miize mit pro

agenturni praxi i budouci podobu spolupréce v oblasti udrzitelné komunikace.

Jak jiz bylo zminéno, vétSina marketingovych agentur zatim ESG nevnima jako soucést
bézné praxe. Ve vétsing ptipadt ESG nevstupuje do zadani, neexistuji pro néj interni ramce,
metodiky ani nastroje pro vyhodnocovani dopadi. A i tam, kde z4jem o ESG existuje, byva
jeho rozvoj limitovan tlakem na vykon, rychlost a uspornost. Agenturni provoz je ve své
podstaté orientovan na flexibilitu a rychlou produkci vystupii. A pravé to Casto brani

hlubSimu pfemysleni o environmentalnich ¢i spolecenskych dopadech kaZzdodenni prace.

Zaroven vsak plati, ze v fad¢ agentur existuje vnitini motivace se timto tématem
zabyvat. At uz v podob¢ jednotlivctl, ktefi maji k udrzitelnosti blizko, nebo jako soucast
employer brandingu a hodnotové kultury agentury. Z rozhovora vyplynulo, Ze agentury by
byly ochotné ESG vice integrovat, pokud by k tomu mély vhodné podminky: praktické

nastroje, jasna data a zejména podporu ze strany klientt.

Diilezité je pritom zdlraznit, ze klientska poptavka po ESG zatim neni samoziejma.
Vypada to, Ze klienti, kteti maji ESG hluboce zakotfenéné ve svych strategiich, by ocenili,
kdyz by se jejich agentura v tomto tématu orientovala, aktivné se zajimala o dopady svych
navrhli a dokdzala nabidnout feSeni s konkrétnim piinosem. Agentury tak stoji pied
piileZitosti posilit svou roli jako partnera — nikoli tim, Ze pfinesou dal§i dobie znéjici
marketingovy produkt, ale ze nabidnou realné feseni s dolozitelnym dopadem. Nejde tedy o
to, pfipojit se k trendu, ale o to, porozumét hodnotam klienta a pomoci mu s jejich

vérohodnou komunikaci.

Na rozdil od agenturni perspektivy je v dotazanych klientskych firmach ESG zpravidla

pevné zakofenéné v organizacni struktufe, strategickych dokumentech i kazdodennim
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rozhodovani. Respondenti z klientské strany ¢asto popisuji ESG nikoliv jako samostatnou
oblast, ale jako pfirozenou soucast toho, jak jejich firma funguje napti¢ oddélenimi, procesy
1 firemni kulturou. Udrzitelnost je pro né¢ dlouhodobym zavazkem, nikoliv trendem nebo

odpovédi na aktualni spolecenské tlaky.

Prestoze ESG v téchto firméach hraje vyznamnou roli, vétSinou se do spoluprace s
marketingovymi agenturami promitd jen velmi omezené. Klienti ¢asto nepovazuji za nutné
zadavat ESG jako vyslovné kritérium. Neznamena to vsak, ze by ESG nebylo dulezité.
Naopak, pokud agentura pfijde s navrhem, ktery ma realny dopad, je pfimétene vysvétleny

a zaroven odpovida hodnotam dané znacky, klienti takovy pfistup vnimaji velmi pozitivng.

Z rozhovort je patrné, Ze pro klienty je dilezity soulad mezi tim, co znacka deklaruje,
a tim, co skute¢né dela. Agentura, kterd dokéaze zpracovat ESG téma s respektem k readlnému
fungovani klienta, ma podle participantl vEtsi Sanci uspét, nez ta, kterd prichdzi s libivymi,
ale odtrzenymi navrhy. Klienti zaroven kladou diraz na redlny dopad, a to nejen z hlediska

environmentalni stopy, ale také funkcnosti, relevance a smysluplnosti ve vztahu ke znacce.

Zaznivaly také obavy z greenwashingu nebo purpose-washingu, které ESG zneuZivaji
k marketingovym uceltim bez redlného obsahu. Praveé proto klienti ocenuji, pokud agentura
piistupuje k ESG obezietné a sama prokaze znalost tématu a souvislosti. Vyznamnou roli

pfitom muize sehrat i prace s daty. Klienti, ktefi ESG méfi a vyhodnocuji, Casto ocekavaji, ze

Jim agentura nabidne feSeni, které bude alesponi ¢astecné s témito daty pracovat.

Z rozhovort rovnéz vyplynulo, Ze 1 kdyz ESG neni béznou soucasti briefli, rozhodnuti
o piijeti nebo odmitnuti navrhu casto ovliviiuje pravé to, nakolik agentura prokaze
porozuméni tématu a dokdze navrhnout konkrétni a udrZitelné feSeni. V tomto ohledu se
ESG pravé muaze stat mén¢ konkrétnim zadanim, ale vice kontextem, ve kterém se odehrava

cela spoluprace.
8.2 Identifikace shod a rozdili v pristupu k ESG

8.2.1 Ukotveni ESG v organizaci
Klienti

U ESG panuje jasné strategické a strukturdlni ukotveni. Téma je Casto pfimo soucasti
firemni strategie, ma své koordinatory, cile, metriky a je integrovano napii¢ oddélenimi.
Klienti ESG nevnimaji jako samostatny projekt, ale jako prifezovy ramec ovlivitujici

kazdodenni rozhodovani.
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Agentury

V agenturach ESG vétSinou zatim neni pevné ukotvené — neexistuji procesy ani cile,
které¢ by s ESG pfimo pracovaly. Téma se objevuje spiSe ndhodné. Rozhodujici je ptistup

jednotlivei, nikoliv systému.
Shrnuti

Zatimco u klientii je ESG zakotvené ,,shora“ a systémové, v agenturach funguje spise
jako individualni zajem nebo reakce na externi impulz. Tato rozdilnost vytvaii potencialni
napéti 1 prilezitost. Agentury se mohou stat divéryhodnym partnerem tehdy, pokud za¢nou

ESG aktivnéji uchopovat a rozvijet i zevnitf.

8.2.2 Praces ESG v zadanich a vystupech
Klienti

ESG se v zadanich smérem k agenturam objevuje jen ziidka — a pokud ano, pak spise
okrajové nebo v ramci specifickych témat, napiiklad CSR projekti ¢i udrzitelnosti obald.
Ptesto klienti vnimaji, ze pokud by agentura pfisla s navrhem, ktery by pfirozen¢ navazoval
na jejich vlastni ESG strategii, m¢l konkrétni dopad a byl srozumitelné obhajeny, rozhodné
by se mu nebranili. U relevantnich znacek, kde je ESG soucasti firemni kultury a fungovani,
by takova iniciativa mohla byt nejen ptijata, ale i ocenénd — a to i za predpokladu mirné€ vyssi

ceny, pokud je navrh postaven na redlnych ptinosech, nikoliv na symbolice.
Agentury

Z pohledu agentur se ESG v zadanich objevuje spiSe vyjimecné, a pokud ano, pak napf.
v PR briefu, kde je prace s hodnotovymi nebo spolecenskymi tématy béznou soucasti praxe.
V jinych typech zadani ESG pfesah vétSinou chybi. Pokud se agentury rozhodnou ESG
aktivné nabidnout, musi jit o navrh, ktery bude kvalitné zpracovany, odpovidajici nastaveni
znacky a zaroven bude komunikovéan tak, aby se vyhnul greenwashingu ¢i purpose-washingu
a pusobil diveéryhodné jak vici klientovi, tak viici vefejnosti.
Shrnuti

ESG se v zadanich objevuje spiSe vyjimecné, piesto mize byt pro nekteré klienty
vitanym prvkem. Klienti ESG do agenturnich briefi vyslovné nezadavaji, ale pokud

agentura sama piijde s ndvrhem, ktery je vécny, konkrétni a v souladu s firemni strategii,

muze se setkat s pozitivnim pfijetim, a to i v pfipad¢€, Ze je spojen s mirn¢ vyssi cenou.



80 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Agentury jsou vSak v pristupu k ESG opatrné, zejména kvuli tlaku na efektivitu, rychlost a
vykon. Pokud neni jisté, Ze bude ndvrh pfijat a ocenén, je t€zké investovat Cas a energii do
jeho rozpracovani. Klicem k pieklenuti tohoto napéti je kvalitni zpracovani, znalost znacky

a odvaha oteviit ESG jako ptirozenou soucast strategické komunikace.
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9 SHRNUTI VYZKUMU A DOPORUCENI PRO MARKETINGOVE
AGENTURY

9.1 Doporuceni pro marketingové agentury

Tato kapitola pfinasi konkrétni doporuceni, kterd vychazeji z vyzkumnych rozhovora se
zastupci marketingovych agentur i klientskych firem. Zaméfuje se na prakticky vyuzitelné
vystupy, jeZ mohou agenturam pomoci lépe reagovat na proménujici se o¢ekavani klientt,

trhu 1 vlastnich zaméstnancu.

Na zaklad¢ zjisténi z vyzkumu je v této Casti navrZena Strategie DPD — dlouhodobého
pozitivniho dopadu, kterd agenturam nabizi ramec pro rozvoj odpovédnych a smysluplnych
pristupti v jejich fungovani. Nazev této strategie byl zvolen s ohledem na zjisténi, Ze pojmy
jako udrzitelnost nebo ESG nejsou v byznys prostfedi vZdy vnimany pozitivné. Strategie
DPD se proto opird o srozumitelny jazyk a diraz na konkrétni dopad, ktery miize byt

postupné¢ budovan bez ohledu na velikost nebo typ agentury.

Nutno fici, ze tato strategie neni navodem k plo$né transformaci, ale spiSe inspiraci a
zasobnikem konkrétnich krokt, ze kterého si kazd4d agentura mlZe vybrat podle svych
moznosti, hodnot a otevienosti tématu. Pravé otevienost vedeni, jak se opakovan¢ ukdzalo
v rozhovorech, hraje kli¢ovou roli v tom, zda a jak se agentura rozhodne se tématem

dlouhodobého pozitivniho dopadu pracovat.

Pokud ma strategie fungovat, je tfeba vytvofit ramec, ktery pfenese rozhodovani z
urovné jednotlivel a projektl na troven celé agentury. Nékteti participanti upozoriiovali, Ze
neni realistické, aby kazdy zaméstnanec samostatné rozhodoval o ekologi¢nosti kazdého
kroku, dokonce ani aby o téchto krocich bylo rozhodovano jen pro jeden projekt, nebo

jednoho klienta. Zduraznili, Ze je tfeba mit rdmec, podle kterého se bude mozné fidit.

Prvnim krokem muze byt interni ukotveni odpovédnosti za tuto oblast. Nekteré
agentury jiz vyuzivaji podpory ze strany centralniho tymu nebo dedikovanych specialist.
Jiné mohou zacit vytvorenim zakladnich internich pravidel, ktera se dotykaji napiiklad
zpisobu prace s dodavateli, planovani internich akci, nebo volby produkénich feSeni.
Zasadni roli hraje 1 vzdélavani a diskuze, zejména mezi t€émi zaméstnanci, ktefi stoji v prvni
linii mezi agenturou a klientem. Participanti opakované poukazovali na to, Ze zaméstnanci
Casto netusi, co ESG nebo udrzitelnost v praxi znamend, a proto je dilezit¢ téma

konkretizovat skrze jednoduché ptiklady, ndvody a otevieny prostor pro sdileni. Soucasti
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edukace by méla byt i orientace v nové legislativé, naptiklad v oblasti tzv. green claims,
ktera se marketingovych agentur bezprostiedné dotykd a zdroveil nabizi pfilezitost k

profesionalizaci vystupii.

Velkym piinosem pro agentury muze byt pfiprava tzv. onepageru — stru¢ného
dokumentu, ktery predstavi, jak agentura pristupuje k odpovédné a udrzitelné
komunikaci. Tento dokument miize klientovi pfiblizit konkrétni ptiklady projektl, typ
nabizené podpory a mozné zpusoby spoluprace. Ukazuje se totiz, Ze mnoho klientii si neni
jistych, co presné od ESG komunikace o¢ekavat. Pravé srozumitelnd a praktickd nabidka

muze byt mostem k rozsiteni spoluprace.

Dalsi oblasti, ve které Ize strategii DPD snadno uchopit, je prace s daty a dopady.
Agentury mohou ve spoluprici s centrdlnim tymem nebo externim partnerem zmapovat, kde
se nachdzeji jejich nejvetsi environmentalni dopady — a pravé tam zacit. Jde napiiklad o
emise spojené s produkci, medidlni ndkup nebo firemni dopravu. V souvislosti s tim je
vhodné premyslet naptiklad o obméné vozového parku (s ohledem na bariéry v podobé
nedostupnosti elektro nabijeCek v okoli agentur), nastaveni standardi pro eventy nebo
vytvoreni interniho seznamu dodavateli, ktefi nabizeji sluzby a produkty s udrzitelnym

piesahem. Tato databaze miize byt vyuZivana jak pro interni akce, tak pro klientské kampang.

Z rozhovort také vyplynulo, ze nekteré iniciativy nemuseji vznikat s primarné ESG
motivaci, ale pfesto mohou mit pozitivni dopad. Napiiklad optimalizace produkénich
procesi, digitalni zrychleni postprodukce nebo prace s lokalnimi dodavateli piinasi
nejen Usporu ¢asu a pencz, ale 1 environmentalni benefity. V takovych ptipadech je mozné
zpétné tyto kroky zaradit do strategie dlouhodobého pozitivniho dopadu jako dikaz, ze

agentura udrzitelnost nenosi jako nalepku, ale jako disledek chytrého fungovani.

Pro interni osvétu muize slouzit jednoduchéd vizualizace dopadi. Napiiklad interni
infografika o tom, kolik kav agentura vypije za mésic a kolik odpadu z toho vznikne. Takové
aktivity napomaha;ji kultivaci interni kultury bez moralizovani a ukazuji, Zze kazdy krok se
pocita.

Zvlastni pozornost si zaslouZzi také vztah agentury ke klientim. Strategie DPD vybizi k
tomu, aby si agentury definovaly, pro jaky typ klientii ma smysl ESG ¢i odpovédnou
komunikaci nabizet. Ukazuje se, ze vétsi otevienost 1ze ocekavat u znacek s reflektivnim

vedenim, rodinnymi hodnotami nebo u firem vedenych Zenami. Naopak u klientd s
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Pravé zde mlize pomoci dobfe pfipraveny a srozumitelny argumentacni ramec.

Nesmime opomenout ani to, ze strategie DPD funguje ve dvou rovindch: interni a
externi. Usp&§na implementace vyZzaduje nejen zmény v komunikaci smérem ven, ale i v
tom, jak agentura funguje dovnitf — ke svym zaméstnanciim, dodavateliim i vlastnim
hodnotdm. Smyslem neni byt dokonaly, ale hledat cesty, které davaji smysl — at’ uz z pohledu

byznysu, firemni kultury nebo dlouhodobého dopadu.

9.2 Specificka doporuceni podle typu agentury

Zatimco predchozi kapitola predstavila ramec strategie dlouhodobého pozitivniho dopadu,
jakozto zasobnik aktivit, ze kterého si mize vybirat jakdkoli marketingova agentura bez
ohledu na svou velikost nebo zaméieni, tato kapitola pfinasi konkrétni doporuceni
prizptisobena jednotlivym typtiim agentur. Cilem je ukazat, jak se principy odpovédného
fungovani a komunikace mohou propsat do kazdodenni praxe PR, produk¢nich a medialnich
agentur. V piipadé komunikacnich a reklamnich agentur, které maji Casto SirSi pole
pusobnosti, je vhodné pracovat s celou Skalou inspiraci napfi¢ jednotlivymi typy a dle
konkrétni specializace jednotlivych tymii ¢i projekti si vybrat to, co nejlépe odpovida jejich
potiebam. Zaroven plati, Ze strategie popsana v kapitole 9.1 zlstdva univerzalné pouzitelna

a kazda agentura si z ni miiZe vybrat podle svych hodnot, kultury a otevienosti t¢ématu ESG.

9.2.1 Specifika PR agentury

PR agentury maji pfirozené blizko k hodnotové a odpovédné komunikaci, a to zejména diky
své orientaci na pribéhy, reputaci a praci s vefejnym prostorem. Z rozhovort vyplyva, ze se
PR tymy casto vénuji tématlim, ktera maji environmentalni nebo socialni piesah, aniz by je
takto pojmenovavaly. Typickymi piiklady jsou kampané zaméfené na spolecenskou

odpovédnost firem.

Doporuceni pro PR agentury proto nespoc¢ivé ani tak ve zméné obsahu, jako spiSe v
uvédomeni si souvislosti a systematickém ukotveni téchto témat do tymového premysleni.
Muze pomoci vést interni debaty nad vystupy, které se ESG témat dotykaji, a to 1 v
ptipadech, kdy se takto vyslovné neoznacuji. Vhodnym nastrojem muze byt i sdileni
prikladi z praxe, idealné i ze zahranici, které pomohou rozsifit repertoar zptisobd, jak o

ESG komunikovat.
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Dulezita je také diivéjsi integrace PR tymiu do planovani projektii, protoze pozdni
zapojeni omezuje moznosti hledani vhodného ténu a formy sdéleni. Pokud PR tym vstoupi
do procesu vc€as, mize pomoci klientovi s hledanim narativu, ktery bude autenticky a
veérohodny. Klicovym momentem v této souvislosti je prohloubeni dialogu s klientem —
nikoliv az ve chvili, kdy je vystup na stole, ale idealné uz ve fazi, kdy se dané téma formuluje
interné nebo napfi¢ agenturnim tymem. Takovy dialog mize pomoci Iépe navnimat hodnoty,
priority a aktualni témata klienta, a tim zvysit Sanci na relevantni a smysluplny vystup. Tento
pozadavek na hlubsi navnimani klienta zaznél 1 v rozhovorech na strané zadavatela, ktefti
ocenili, pokud agentura pfichazi s navrhy, které reflektuji jejich konkrétni situaci, véetné

kulturniho a hodnotového nastaveni.

U klientt, ktefi maji ESG aktivity, ale nejsou si jisti, zda a jak je komunikovat, miize
byt pravé PR tim sprdvnym partnerem pro otevieny dialog a hleddni vhodného ramce. Pro
PR agentury tak ztstava kli¢ova srozumitelnost, kontext a prakticka relevance sdéleni, bez

kterych hrozi, ze ESG komunikace bude vniména jako odtrzena od reality.

9.2.2 Specifika produkéni agentury

Produkéni agentury se vyznacuji dirazem na vykon, ¢asovou efektivitu a hladky pribéh.
ESG pfistupy v tomto kontextu Casto nevznikaji z ideového presvédceni, ale jako vedlejsi
produkt snahy o optimalizaci. Pfesto se v rozhovorech objevila fada konkrétnich krokd, které
lze do ramce odpovédného fungovéani dobte zaradit. Jde naptiklad o pouziti vlastnich
kelimkii misto jednorazovych, snahu eliminovat plastovy odpad na natacenich, volbu
vegetarianského cateringu, nebo optimalizaci produkce skrze prondjem studia, kde je
pritomen 1 klient a cely proces se zefektivni. Tento pfistup snizuje nejen casovou, ale 1
environmentalni stopu.

Jako prvni krok se nabizi interni revize toho, co v§echno agentura uz nyni déla — at’ uz
principiim odpovédného fungovani, jen nebyly takto pojmenovany. Zmapovani stavajici
praxe a jeji komunikace miiZze agentufe pomoci zviditelnit vlastni pfinos a vytvofit zdklad
pro dalsi rozvoj. Je vSak dilezit¢ mit na paméti, ze jakékoli nova iniciativa musi byt v
produkénim prostiedi praktickd, proveditelnd a odivodnénd. Pokud ESG opatieni pfinese
vedlejsi usporu, zjednodusSeni procesu nebo posili znacku agentury, ma vysokou Sanci na

uspésné prijeti.
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9.2.3 Specifika medialni agentury

Medidlni agentury pracuji s daty, vykonnostnimi metrikami a optimalizaci ndkupnich cest, a
praveé tyto kompetence mohou byt pfirozenym vychozim bodem pro integraci ESG prvki.
Rozhovory ukazaly, Ze n€které procesy, jako napiiklad supply path optimization, uz nyni
vedou k niz8i emisni z4tézi kampani, aniz by to byl ptivodni zdmér. Tyto aktivity 1ze zpétné
ramovat jako soucast strategie odpovédného fungovani, a tim posilit jejich interni i

externi hodnotu.

Jednou z prilezitosti je vyuzit ESG jako ramec pro podporu lokalnich médii, ktera
maji ve srovnani s globalnimi platformami niz$i emisni stopu. Pokud agentura dokaze
podpofit sva rozhodnuti daty a zaroven prezentovat ESG benefity bez moralizujiciho tonu,

muze to byt efektivni zplisob edukace klienti i rozvoje medialni diverzity.

Inspiraci mize byt i zdmér vytvofit informaéni material, ktery ukaZe orientac¢ni
emisni zatéZ jednotlivych mediatypt. Protoze z rozhovort vyplynulo, Ze samotny carbon
calculator zatim nevede ke zméné planovani, mize byt srozumitelny a vizualni ptehled
silnéjSim nastrojem ke zméné perspektivy. Pro medidlni agentury tak ESG neptedstavuje
radikélni zménu sméfovani, ale moznost védoméji ramovat stavajici rozhodnuti a oteviit

nova témata smérem ke klientim i médiim.

9.3 Odpovédi na vyzkumné otazky

Tato zavérecna kapitola struéné shrnuje odpovédi na vyzkumné otazky, které byly
formulovany v Gvodu prace a ptedstavuji patet celého vyzkumného Setfeni. Odpovédi
vychazeji z kvalitativni analyzy rozhovori se zastupci marketingovych agentur a klientskych
firem a slouzi jako shrnuti hlavnich zjisténi, kterd jsou konkrétnéji rozpracovana v

predchozich kapitolach.
Jak vnimaji zastupci marketingovych agentur problematiku ESG a jaké s ni maji zkusenosti?

Zastupci marketingovych agentur vnimaji ESG jako téma, které nabyva na vyznamu,
ale v praxi je zatim vétSinou implementovano spiSe omezené a nesystematicky. V
agenturnim prostredi chybi jednotné definice, rAmce a nastroje, jak ESG uchopit, a to at’ uz
interné, nebo ve vztahu ke klientim. V nékterych ptfipadech je ESG pfitomno
prostiednictvim jednotlivcl, ktefi téma aktivné ptindSeji do diskuzi nebo vystupt, ale
vétSinou se objevuje nahodile, bez systematického ukotveni. Mnozi z participantil

pfiznavaji, ze ESG se v jejich denni agendé téméf neobjevuje a rozhodovaci procesy se fidi
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primarné vykonnostnimi, nikoli environmentalnimi nebo spole¢enskymi kritérii. Vnimané
bariéry sahaji od nedostatku klientské poptavky, pies absenci internich nastroji az po ¢asovy
tlak, ktery brani hlubs§imu zamysleni nad dopady agenturni prace. Piesto se mezi zastupci

objevuje ochota ESG vice integrovat, pokud k tomu budou vytvofeny vhodné podminky.
Jaka jsou ocekavani klientii viici agenturam v oblasti ESG a udrZitelné komunikace?

Klienti o¢ekavaji od agentur porozuméni jejich strategii a hodnotam. Klienti ESG sami
Casto nevnimaji jako samostatnou agendu, ale jako nedilnou soucast firemni kultury a
fungovani napfi¢ oddélenimi. Pokud by méla ze strany agentur pfijit nabidka s t¢ématem ESG
a udrzitelné komunikace, vyzaduji, aby byla relevantni, konkrétni a idedlné¢ podlozené daty,
snizenim uhlikové stopy, nebo smysluplnym dopadem. Symbolickd gesta bez realného
pfinosu nebo ,,instagramové® piistupy jsou naopak vnimany negativné. Klienti uvitaji,
pokud agentura sama aktivné ptijde s navrhem, ktery bude odpovidat nastaveni znacky a
soucasn¢ bude obhajitelny i z pohledu rozpoctu. Dulezitd je i srozumitelnost a schopnost
komunikovat ESG v jazyce, ktery rezonuje se spotiebitelem, tedy nikoliv v abstraktni roving,
ale skrze konkrétni témata. Z vypovédi participantd je patrné, ze piestoze ESG zpravidla
nebyva soucasti briefu, agentury, které pfijdou s vlastni iniciativou a vhodné ji zasadi do

kontextu znacky, mohou vyrazné posilit svou pozici.
V cem se postoje agentur a klientu shoduji a v cem se lisi?

Zésadni rozdil spociva v mife ukotveni ESG: zatimco u klientskych firem je ESG ¢asto
pevné zakotveno ve strategii a vnitinich procesech, u agentur funguje spiSe neformalné,
Casto zavislé na nadSeni jednotliveil. Zatimco klienti béZzné€ pracuji s daty o uhlikové stopé
nebo maji interni ESG cile, v agenturach ESG ztidka vstupuje do rozhodovani nebo zadani.
Na druhé strané se ob¢€ strany shoduji v tom, ze ESG ma smysl pouze tehdy, pokud ptinasi
konkrétni a vérohodny dopad. Obé skupiny odmitaji povrchni feSeni bez piinosu a sdili
potiebu autenticity a prace s redlnym dopadem. Agentury Casto citi absenci klientskych
pozadavka. Klienti naopak vnimaji, ze by agentury mély byt schopné do tématu piinést
expertni ptfistup a ukazuje se, ze otevieni tématu ve spolupraci agentura — klient, mtize byt
pozitivné vnimano, hlavné za ptredpokladu, Ze jde o ndvrhy smysluplné, relevantni a

komunikované s citem.
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Jaké konkrétni kroky mohou agentury podniknout pro lepsi naplnéni potreb klientii v

souvislosti s ESG?

Pokud cht¢ji agentury 1€pe napliiovat potieby klient v oblasti ESG, musi zacit u sebe
v podob¢ interniho ukotveni tématu. To mize obsahovat naptiklad vzdélavani napti¢ tymy,
diskuze s klicovymi zaméstnanci, ktefi stoji nejblize klientim, a vytvoteni zékladniho rdmce
pro odpovédnou komunikaci. Pomoci mize i jednoduchy onepager, ktery agentura vyuzije
pro ukazku konkrétnich piikladii spoluprace s klientem. Takovy dokument mtize predstavit
ptistup agentury, typy udrzitelnéjSich feSeni, konkrétni piiklady i pfinosy pro klienta. Déle
je vhodné rozvijet konkrétni nastroje jako interni seznam odpovédnych dodavatelli, nebo
zakladni ptehled emisni zatéze riznych typt médii. Medialni agentury mohou naptiklad
nabidnout klientovi dokument s orienta¢ni uhlikovou stopou podle mediatypt, zatimco PR
agentury maji pfilezitost rozvijet hlubsi dialog o hodnotach, diky jejichz pochopeni miize
pak 1épe a smysluplné klientsky dillezita témata zahrnout do vystupil. Zasadni je i schopnost
nabidnout klientim feSeni podlozené daty a dopady, tedy nikoli jen ,,zelenou variantu®.
Pokud agentura zacne ESG tematiku pfirozené integrovat do své kultury a fungovani, stane

se divéryhodnéjSim partnerem — a to nejen pro klienty, ale 1 pro své vlastni zaméstnance.
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ZAVER

Tato diplomova prace vznikla na zaklad¢€ uvazeni, ze marketingové agentury mohou sehrat
dualezitou roli v pfechodu k celospolecenskému odpoveédnéjsimu podnikani. Vyzkum ukézal,
ze 1 kdyz ESG zatim neni pevnou soucasti agenturniho fungovani, objevuje se stale castéji
jako téma, které rezonuje. At uz v podob¢ vnitini motivace jednotlivcl, pragmatického
piistupu ke snizovani dopadd, nebo jako odezva na ménici se ocekavani klientl 1

zameéstnancu.

Teoreticka ¢ast nabidla hlubsi pohled do pojmt jako ESG, udrzitelnost, udrzitelny
marketingovy management a jejich vztah k byznysu, rovnéz zde byly popsany i rizné typy
marketingovych agentur, se kterymi se mizeme na trhu setkat. Praktickd ¢ast pak nabizi

kvalitativni vyzkum formou rozhovori s predstaviteli agentur 1 klientd.

Z rozhovord vyplynulo, ze udrzitelnost v marketingu nema jednotnou podobu, v
raznych typech agentur se rodi rlznymi cestami, velmi Casto se poji s efektivnosti
dostanou agentury jasny rdmec, t¢éma ma podporu vedeni a v agentufe je redlny kontakt s
tim, co ESG znamena v praxi, mohou byt agentury samy velkym pfinosem pro udrzitelny

piistup trhu a zaroven partnery v odpovédném smétovani pro jejich klienty.

Navrzena strategie dlouhodobého pozitivniho dopadu je pokusem nabidnout agenturam
navod, jak téma uchopit bez zbyte¢né ideologie, jazykem blizkym jejich kaZdodenni realité.
Uchopit ji nikoli jako povinnost, ale jako zpiisob, jak dat své praci dal§i vyznam smérem ke

klientim, vetejnosti i vlastnim zaméstnanctim.

Téma ESG mé& osobn¢ provazi nejen akademicky, ale 1 profesné. Jako ESG manaZerka
v marketingovém domé& vnimam tuto diplomovou praci jako nastroj, ktery mi pomaha Iépe
porozumét tématu v prostiedi, ve kterém se denné pohybuji. Cilem bylo formulovat kroky,
které mohou vést k odpovédnéjSimu fungovani na tirovni agentur i celého komunikaéniho
trhu. Zavéry ztéto prace budu v nejbliz§ich mésicich predstavovat vedeni agentur, se

kterymi uzce spolupracuji.

Na zé&vér bych rdda zminila, Ze vétim, Ze zména v ptistupu k udrZitelnosti ze strany
agentur je moznd, pokud se d&je postupné, autenticky a se smysluplnym dopadem. Vé&fim,
ze pravé marketing, se svou schopnosti vypravét piib&éhy, mize byt jejim dilezitym

nositelem dlouhodobych udrzitelnych hodnot
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

ATL
CEO
CDO
COP21
CRM
CSRD
CSR
CTO
DEI
ESG
EU

HR
IPCC
OECD
OSN
POS
PR
PRI
Scope 1
Scope 2
Scope 3
SSE

UNEP

Above The Line

Chief Executive Officer

Chief Digital Officer

21. konference smluvnich stran Rdmcové umluvy OSN o zméné klimatu
Customer Relationship Management

Corporate Sustainability Reporting Directive

Corporate Social Responsibility

Chief Technology Officer

Diversity, Equity and Inclusion

Environmental, Social and Governance

Evropska unie

Human Resources

Intergovernmental Panel on Climate Change
Organisation for Economic Co-operation and Development
Organizace spojenych naroda

Point of Sale

Public Relations

Principles for Responsible Investment

Ptimé emise ze zdrojii vlastnénych nebo fizenych firmou
Nepiimé emise z nakupované energie

Ostatni nepfimé emise z hodnotového fetézce

Social, Sustainable and Ethical

United Nations Environment Programme
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SEZNAM PRILOH

Priloha PI:  Otazky na zastupce marketingovych agentur
Priloha P II:  Upravené otazky na zastupce medialnich agentur
Priloha P III: Otazky na zastupce klientt

Ptiloha P IV: Odkaz na ptepisy rozhovorii



PRILOHA PI: OTAZKY NA ZASTUPCE MARKETINGOVYCH
AGENTUR

Otizky na zhstupee marketingovyeh agentur
1. Definice a vize

» Kdyz# sec fckne "udrZitelna komunikace,” co to pro vas a vai agenturu znamena? Jak
byste tento koncept definovali?

= Pokud byste méh popsat 1deilni scénaf, kde jsou vaSe marketingové sluzby plné
udrzitelne, jak by to vypadalo?

2. Souéasné postupy

» Kdy# sc podivite na vaie stivajici projekty, kde by bylo mo#né implementovat
udr#itelnéjsi prakiiky?

» Jaky typ klientu se nejéastéji zajima o ESG pfistupy
s  Nabizite klientlim udr#itelnéjsi varianty sluzeb? Jak na to reaguji?

»  Myslite s1, #c by udrzitelné marketingové kampané mohly zvviit loajalitu zakaeniki a
posilit va3i reputaci na trhu?

= Jaky vliv ma udriitelnost na brand perception vasich klienti, pokud néjaky? MaZete to
vztahnout tieba k néjakym konkrétnim vysledkum?

3. Prekaiky a vyzvy

= Jaké nejvétsi prekazky vidite ve snaze implementovat udrzitelnost do vasich
kazdodennich procesi a projekti?

» Co by vas motivovalo k tomu, abyste zafali zavadét udrZitelngjsi marketingové piistupy?

4. Budoucnost

» Jaké zmény byste chtéli vidét ve své agentufe béhem nasledujicich 3-5 let, pokud jde o
udr#itelnost? A mate u¥ ted piedstavu, jak byste je mohli zrealizovat?

» Jaké konkrétni kroky povaZujete za dile#ité, aby se udrZitelnost stala pevnou soudasti
vasich sluzeb?

» Jaké konkrétni oblasti nebo procesy by podle vas potfcbovaly podporu, abyste mohli byt
v udrzitelnost: efektivng3i? (Jak bych vam v tom mohl/a jako ESG manaZer pomoci?)



PRILOHA P II: UPRAVENE OTAZKY NA ZASTUPCE MEDIALNICH

AGENTUR

Upravené otizky na zdstupee medidlnich agentur

1. Definice a vize

Kdyz se tekne udrzitelnd komunikace™ v kontextu medialni agentury, co to pro vas
mmamend? Jak tento koncept chapete ve vztahu k plinovini a nakupu medii?

Pokud byste méli popsat idealni scénaf, kde je vas medidlni nikup plné udrFitelny, jak by
to vypadalo?

2. Soudasné postupy

Jaké kroky aktualné podnikite k tomu, aby byly vaie medidlni plinovani a nakup
udrzitelngjsi?

Existuji konkrétni typy klienti nebo odvétvi, které se o udriitelna medidlni feseni
zajimaji vice ne# ostatni?

Jakym zpusobem mizete klientim nabidnout udriitelnéjsi varianty medialnich kampani?
Mate napiiklad kritéria pro vybér médii nebo technologii s ni#ii uhlikovou stopou?
Vnimate, Ze by udrZitelngjsi piistup k medialnim kampanim mohl zv{3it loajalitu
wikarnika a posilit vasi pozici na trhu?

Jaky vliv ma udr#itelnost na brand perception vasich klienti? Mate konkretni priklady,
kdy vybér médii nebo udritelngjsi piistup k medidlnim kampanim piinesl méfitelny
piinos?

3. Prekazky a vyzvy

Jaké nejvétsi prekazky vidite pii snaze implementovat udristelnost do medialniho
planovani a nakupu?

Jaké faktory by vas motivovaly k tomu, abyste udrFitelngjii pristup k médiim vice
#aélenili do vascho standardniho procesu?

Jak vniméte dostupnost dat a nastroji pro méfeni uhlikove stopy digitalni reklamy?

4, Budoucnost

Jaké zmény byste chtéli vidét ve své agentufe béhem nasledujicich 3-3 let, pokud jde o
udr#itelny piistup k medidlnim kampanim? Jakeé kroky k tomu podnikate?

Jaké konkrétni oblasti nebo procesy by podle vas potfebovaly vétéi podporu, abyste
mohli byt v udrfitelnost efektivngjsi? (Napfiklad nové metriky pro méfeni dopadu, lepsi
spoluprace s médii, certifikace udrzitelnych dodavatelil)

Jaké externi inmiciativy nebo regulace by vam pomohly v posunu k udrzitelnéjEimu
medialnimu planovani?



PRILOHA P III: OTAZKY NA ZASTUPCE KLIENTU

Otizky na zastupcee klienti

L
2.

11

Kdyz se fekne ,udrzitelna komunikace™, co vas jako prvni napadne?

Kde je u vas ve firmé pfitomné téma ESG nebo udrZitelnosti? V jakych
oblastech/oddélenich se téma nejvic odrazi?

Vite, kdo u vis ve firmé& ESG nejcastéji otevira? A jak je tomu tématu naklonéné vedeni?

Zkoumate, co v oblasti udrZitelnosti funguje u vasich zakaznika? A pokud ano — jaké
poznatky mate?

. Meél jste nékdy kampai nebo komunikaci s udrzitelnym piesahem? Jak to dopadlo?

Pokud by vam agentura nabidla udrZiteln&jii variantu sluzby — co by rozhodovalo, zda si
J1 vyberete?

Za jakych podminek by pro vas byla udrzitelnéjii volba prioritou — i tfeba pfed cenou?
Co by vam pomohlo takovou volbu obhdjit interné (napf. viéi vedeni)?

Mate pocit, Ze by udrZitelnéjii marketing mohl zlepSit vnimani vasi znacky? Pokud ano —
v tem konkrétné?

. Existuje znacka nebo firma. ktera je pro vas v udrzitelné komunikaci inspiraci? Co se od

ni da nauéit?

Je néco, co vis osobné na tématu udrzitelnosti v komunikaci bavi, nebo naopak frustruje?



PRILOHA P IV: ODKAZ NA PREPISY ROZHOVORU

Odkaz Soucasti vyzkumné ¢asti této diplomové prace byly hloubkové rozhovory s odborniky
z marketingovych agentur a klientskych firem. Ptepisy téchto rozhovoru jsou z divodu
rozsahu a obsahu (véetné nekterych citlivych informaci, které si respondenti nepieji dale

Sifit) uloZzeny v samostatné slozce na Google disku.

Slozka bude ptistupna pouze po dobu nezbytné nutnou k obhajob¢ této prace a pouze osobam
zajistujicim jeji hodnoceni. Veskeré podstatné a veiejné sdélitelné informace z rozhovora
jsou jiz soucasti této prace.

Odkaz na slozku: https://docs.google.com/document/d/1gj myBMagxOtfrw3b6vL-
vhaSnJYa7Ug/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
https://docs.google.com/document/d/1gj_myBMaqxOtfrw3b6vL-vha5nJYa7Ug/edit?usp=drive_link&ouid=104709203685695409471&rtpof=true&sd=true

