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ESG JE REVOLUCIOU
\ MARKETINGU

AV 4
etrny k Zivotnému prostrediu? Zeleny? Ekologicky? Na tie-

to vyrazy jednoducho zabudnite, ak na ne nemate aj do-

kazy. Uz Ziadny ,biodegradovatelny“ len tak, lebo mame

ten pocit. Na vietko treba certifikat, inak ide o primitivny
greenwashing. Eurépska Unia postupne zavadza nové pravidla,
regulacie, na svete s zakony, ktoré majud sprehladnit komuni-
kaciu ESG tém. A pre ekonomiku tym nastavaju nové vyzvy.

Niekto sa bude stazovat a hromzit, iny to pojme ako zaujima-
v prilezitost. Marketing je uz dlhsSie v ére ESG, ale vyznat sa

v spleti regulacii a povinnosti vobec nie je jednoduché. Aj preto
v Stratégiach opat prichadzame s oblubenou Zelenou prilohou,
ktora prinasa aspon ¢ast pohladu na ekologické a spolocensky
zodpovedné témy. Bez ich poznania a pochopenia sa uz jed-
noducho nezaobideme. Na nasledujucich strankach si mézete
precitat zaujimavé (idaje z prieskumov zo Slovenska aj zo sveta,
navrhy, ako komunikovat zodpovednejsie a mame aj pozitivne
priklady firiem, ktoré ESG berd naozaj vazne.

Zmena vo svete sa jednoznacne deje a uz sa tento valec neda
zastavit. Potvrdzuju to aj globalni marketéri, ktori sa zG¢astnili
velkej Studie Sustainable marketing 2030. Aj oni v$ak vo svojich
odpovediach priznavaju, Ze agenda naberd na dolezitosti,

no mala by byt eSte viac ambiciéznejsia. Skratka, viac konat

a menej hovorit. Hlavnou vyzvou je podla tohoto materialu,
ktory vypracovala spolo¢nost Kantar pre World Federation of
Advertisers, nedostatok pridelenych internych zdrojov. Bez
penazi to jednoducho nepdjde. Marketéri vedia, Ze si treba
zadefinovat nové obchodné modely, vzdelavat spotrebitelov

a prijimat inovacie, ktoré prinesi konkuren¢nt vyhodu.
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INFOGRAFIKA

ESG AKO KONKURENENA VYHODA
NADNARODNYCH BRANDOV

Zo studie prieskumnej spolocnosti Ipsos venovanej globalnemu monitorovaniu reputacie vyplyva,
ze globalna spoloc¢nost stihlasi s tym, Ze nadnarodné spoloc¢nosti by sa, v réamci zodpovedného
podnikania, mali primarne orientovat na socialne otazky. 42 % ludi vidi prave ,Social pilier

ako ¢ast zodpovedného podnikania, v ktorej by mali korporaty vidiet najvyssiu prioritu.
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ENVIRONMENT

Ochrana a starostlivost o prirodné
prostredie so zameranim na odpad

a znecistenie, vyCerpdavanie zdrojov,
emisie sklenikovych plynov, odlesfiovanie
azmena klimy.
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Diverzita, zaobchadzanie so Danova stratégia, systém odmenovania
zamestnancami, férové pracovné veducich pracovnikov, striktné odmietanie
podmienky, odsudenie detskej korupcie a Uplatkarstva, diverzita
prace/otroctva miestnych komunit, v Strukture predstavenstva.

finan¢na podpora projektov Ci
institucii orientovanych na finan¢ne
znevyhodnenu populdciu, podpora
komunit, zdravia a bezpedia.

DOLEZITOST ESG V ZODPOVEDNOM

PODNIKANi NADNARODNYCH SPOLOCNOSTI

28%

Marec December April
2021 2021 2023

Zelena priloha | 2024

Spotrebitelia sa Coraz viac
zameriavaju na to, aby videli,

ako spoloc¢nosti podnikaju cielené
kroky s cielom zlepsit Zivotné
prostredie.



G’RIURITY ZODPOVEDNEHO PODNIKANIA NADNARODNYCH FIRIEM PODLA SPUTREBITEIIU\D

i TOP 5 ENVIRONMENTALNY PILIER ".’3.‘;‘;' TOP 5 SOCIAL PILIER ﬁ TOP 5 GOVERNANCE PILIER
Redukovanie odpadu a znecistenia Zlepsenie pracovnych podmienok Skoncovanie s korupciou a Uplatkarstvom

53% ()

ZniZenie vyuZivania plastov
36 %

ZlepSenie zdravia a bezpecia zamestnancov Spravodlivé platenie dani

46 %

Viyvoj produktov Setrnych voci zivotnému prostrediu
34%

Pomoc chudobnym a nedostatoc¢ne zabezpecenym Ponuka bezpecnych produktov

33%

Znizenie emisii sklenikovych plynov LepSie zaobchadzanie so zamestnancami Preukazovanie transparentnosti v publikaciach
33% \ 4 30%

Redukcia odlesfiovania Ukoncenie detskej prace a otroctva Investicie do inovativnych rieseni

Starostlivost o prirodu

29%

Data nasej spolo¢nosti naznacuju, ze pre podnikatelov

sa za¢ina focus na spolo¢nost interne, v ramci ich vlastnej
firmy. Obcania - spotrebitelia vsak chcu, aby sa zaoberali
Sir§imi problémami: angazovanost v boji proti

chudobe ¢i ukoncenie detskej prac,” priblizuje

Barbora Ostrozovicova, PR Manazérka Ipsos.

(ESG PRIORITY SPOTREBITELOV PODLA SEKTOROV )

(}‘T TOP 5 TECHNOLOGY

Zvysenie kybernetickej bezpecnosti (G)
Respektovanie sikromia pouzivatelov internetu (S)
Zabranenie Sireniu dezinformacii (G)

Zvysenie recyklacie (E)

Zaplatenie primeranej dane (G)*

*rovnako po 21 % ziskali aj priority:

Znizenie uhlikovej stopy (E)

Podpora lokalnej ekonomiky prostrednictvom
tvorby pracovnych miest (S)

& TOP5OIL&GAS

Investicie do obnovitelnych energetickych
alternativ k rope (E)
45 %

Znizenie uhlikovej stopy (E)

Ochrana susednych komunit pred negativnymi
vplyvmi (S)

Udrziavanie staleho prisunu energie (G)
26 %

Zaplatenie primeranej dane (G)
24%

0 PRIESKUME

Data pochadzaju z dvoch studii: Ipsos
Global Trends, ktora od roku 2013 pravi-
delne monitoruje globalne trendy v spo-
lo¢nosti na vzorke 24 220 respondentov
z 31 krajin a Ipsos Global Reputation
Monitor. Ide o online studiu reputacie,
do ktorej je zapojenych viac ako 100 naj-
vacsich svetovych spolo¢nosti s cielom
preskimat faktory, ktoré prispievaju

k Uspechu reputacie a odolnosti proti
krize. Prieskum zaraduje spolo¢nosti do
urovni dovery a skiima, ¢im sa spoloc-
nosti na najvyssej Urovne dovery lisia,
rozdiely v dovere v USA a inych krajinach,
vplyv doévery na odolnost proti krize
avzajomny vztah medzi déverou a ESG.

www.strategie.sk | Zelena priloha
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ROZHOVOR

PROFESIONALNI KOMUNIKATORI SU ZODPOVEDNI

Dvakrat podciarknuté
to plati v oblasti
udrzatelnosti, kde je rola
komunikatora podla
ceskéeho odbornika na
komunikaciu klucova.
Ako vSak nastavit dialog
s verejnostou tak,
aby nesklzol do klisé
nafarbenych na zeleno?
A zmeni sa nieco vdaka
prisnejsej regulacii zo
strany EU? O svoj nazor
sa pre Stratégie podelil

, predseda
Vykonného vyboru Ceskej
asociacie odbornikov na
verejnu komunikaciu.
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Komunikacia je funkéna, ked je obsah au-
tenticky, konzistentny a zodpoveda kon-
textu. Smernica CSRD nema organizaciam
komplikovat Zivot, naopak, je istym spdso-
bom pozehnanim, pretoze zlepsuje pristup
k agende udrzatelnosti. Predsa len, nefi-
nancny reporting sa doteraz realizoval dost
spontanne a medzi réznymi organizaciami Ci
firmami aj tazko porovnatelne.

Ak doteraz dand organizacia neupravovala
realitu do ruzova, respektive v tomto pripade
do zelena, ani si nepripisovala atribuaty, ktoré
jej nepatria, nemusi menit svoj postoj. Nova
reguldcia vak vyrazne obmedzuje priestor
na prehananie a, naopak, prispieva k trans-
parentnosti a férovosti komunikacie.

Podla $tudie Eurdpskej komisie z roku 2020
obsahuje viac ako 50 percent environmen-
talnych tvrdeni nejasné, zavadzajice alebo
nepodlozené informacie o vlastnostiach

vyrobkov suvisiacich so zivotnym prostredim.

Komisia chce proti tomu zakrocit a ukladat

firmam povinnost preukazat tieto tvrdenia
eSte pred ndkupom, a to napriklad pomocou
QR kédu na vyrobku. Nepodlozené alebo za-
vadzajuce tvrdenia sa potom pravdepodobne
Coskoro zaradia medzi nekalé obchodné
praktiky.

Zelenymi témami sa prirodzene zacalo,

¢o nie je ni¢ prekvapujlce, ale dnes uz aj
ostatné dva piliere ziskavaju na dblezitosti

a su viditelnejsie. V poslednych dvoch rokoch
nesmierne vzrastol vo verejnej diskusii doraz
na socialny pilier. Treti pilier reprezentujuci

,, Pripravujeme
sa aj na nastup

komunitnej
energetiky. Vsetky
tieto trendy

vSak znamenaju
nielen uspory,

ale aj obrovskeé
investicie.



KTO JE PAVEL VLCEK

Odbornik na komunikaciu, verejné zalezitosti

a regulaciu s viac ako 15-rocnou praxou v korpo-
ratnom a vo verejnom sektore v strednej Eurépe.
Pavel Vlcek je predsedom Vykonného vyboru
ceskej asociacie PR Klubu zdruzujuceho priblizne
350 profesionalov v oblasti komunikacie a public
relations, z toho viac ako 40 firiem, agentuar

a institucii. Ma skusenosti s vyvojom a imple-
mentdciou stratégii komunikacie a public affairs
vratane propagacie medzinarodného obchodu,
budovania dovery verejnosti k znackam a verej-
nym organom, ako aj podpory Specializovanych
dobrovolnickych a vzdelavacich programov.
Riadil komunikaciu a firemné vztahy napriklad

v Citibank, Rosatom, mBank ¢i na Ministertve
priemyslu a obchodu CR. Pésobil aj ako prezident
Asociacie prevadzkovatelov mobilnych sieti.

»Governance, a teda nastavenie a dodrziava-
nie vnutornych predpisov, je trochu zloZitejsi
na komunikaciu, ale jeho délezitost nie je

o ni¢ mensia. Prave naopak.

Pokial'ide o pilier G, neo¢akavam tu ziadne
velké komunikaéné rizika, pretoze ide predo-
vSetkym o procesy a postupy a bude jedno-
duchsie ich nastavit alebo optimalizovat, ako
ich fixovat. Nedavalo by to zmysel.

Obrovska motivacia napravy komunikacie
bude tiez pre firmy v oblasti socialneho pi-
liera. Neférové spravanie povedie k nizSiemu
skére udrzatelnosti, a tym napriklad k strate
zakaziek. Uvediem priklad z Ceska: viac ako
70 percent pracovnych miest evidovanych na
Uradoch prace ma uvedent mzdovu ponuku
vo vySke minimalnej mzdy alebo maximalne
len niekolko tisic korun, pripadne 0 100 az
300 eur viac. To je stale hlboko pod déstoj-
nou mzdou. Prave takato firma moze doplatit
na podobné nezodpovedné spravanie ma-
nazmentu. A to je len ¢riepok z celého piliera,
ktory si zatial mozno neuvedomujud ani
firmy, aniich zakaznici. Verim, Ze sa to urcite
Coskoro zmeni.

Energetika zaZiva masivnu preme-
nu. Stabilné fosilne zdroje st vyrazne

www.strategie.sk | Zelena priloha 7



ROZHOVOR

obmedzované a, naopak, prebieha revo-
licia obnovitelnych zdrojov. Pri vyrobe
elektriny a tepla je vramci decentralizacie
nevyhnutna obrovska investicia do digita-
lizacie a zariadeni, ktoré umoznia skla-
dovanie elektriny a vyuzivanie moZnosti
inteligentnych sieti. Pripravujeme sa aj na
nastup komunitnej energetiky. AvSak vset-
ky tieto trendy znamenaju nielen Uspory,
ale aj obrovské investicie. V Cesku pred-
stavuju o¢akavané naklady pocas nasledu-
jucich desiatich rokov troven niekolkych
ro¢nych Statnych rozpoctov. Spravodliva
transformacia spociva prave vtom, aby
dosahy na domacnosti, na firmy a celkovo
na spoloc¢nosti boli rozumne rozlozené.

”V Cesku aj na

Slovensku bude
urcite nevyhnut-
ne, aby sa vycle-
nene desiatky
miliard korun
alebo stovky mi-
liébnov eur inves-
tovali do funkc-
nych opatren{

a aby existovalo
efektivne prepo-
jenie medzi vset-
kymi zucastne-
nymi stranami.

Tu uzZ sme na Urovni projektu, ktory napri-
klad pomaha konkrétnemu regiénu vyrov-
nat sa napriklad s dosahom Gtlmu tazby
fosilnych paliv. Ludia potrebuji vediet, aka
je vizia regiénu, aké budu nové pracovné
prilezitosti, kam sa posunie nutny rozvoj
klicovych znalosti a podobne. A prave rola
podniku je vtom z hladiska komunikacie
velmi délezita. On ma k svojim zamest-
nancom blizsie, dokaze byt efektivnym
prostrednikom medzi verejnou spravou

a spolo¢nostou tvorenou zamestnancami
aich rodinami, dodavatelskymi firmami
aich blizkym okolim a podobne.

8  Zelena priloha| 2024

Zaujimavym prikladom je transforméacia
oblasti Porufi, tradi¢ného banickeho regiénu,
kde na konci 50. rokov minulého storocia
pracovalo v banickom priemysle takmer pol
miliéna zamestnancov a na konci roka 2013
ich bolo priblizne len 11-tisic. Kld¢om tu bola
komplexna dohoda, ktora vymedzila pre-
chodné obdobie na 25 rokov a ktord zahfriala
mnohé néstroje politiky trhu prace, napriklad
intenzivne vyuzivanie moznosti rekvalifika-
cie a tiez institutu predcasnych starobnych
dbéchodkov. ISlo o obrovskd zmenu s relativne
Uspesnym zaverom.

To bola velmi zaujimava transformacia
talianskeho Statneho energetického gigantu
ENEL, ktory sa rozhodol zatvorit svoje uholné
elektrarne priblizne do roku 2030 a prestavat
celkovo 23 elektrarni s velkym vplyvom na
zamestnanost. Komunikéacia spolo¢nosti bola
vnimana ako nedostatoéna a zastupcovia
zamestnancov boli do takejto velkej zmeny
zapojeni extrémne malo. ENEL nasledne zacal
socialny dialég o ramcovej dohode o spra-
vodlivej transformacii, ktora teraz méze sluzit
ako priklad toho, ¢o by takato dohoda mala
obsahovat. Ramcova dohoda sa zaobera
zachovanim pracovnych miest, preradenim,
rekvalifikaciou a inymi opatreniami Speciali-
zovanej odbornej pripravy, podporou mobility
pracovnej sily a dal$imi nastrojmi. To ukazuje,
aka klucova je interna komunikacia a komuni-
kacia s ostatnymi zainteresovanymi stranami
v podniku a tiez komplexnost celého stakehol-
der managementu.

V oboch krajinach bude urcite nevyhnutné,
aby sa vyclenené desiatky miliard korun alebo
stovky miliénov eur investovali do funk¢énych
opatreni a aby existovalo efektivne prepojenie
medzi vSetkymi zi¢astnenymi stranami - ¢i
uz ide o $tat na Urovni vlady, samospravy,
jednotlivého podniku alebo reprezentaciu
podnikatelov a zamestnancov. Je to dalsia
obrovska prilezitost, ako posunit spolo¢nost
a ekonomiku dopredu. A prave dobre konci-
povana komunikdacia, ktora je transparentna,
inkluzivna a pracuje s potrebami konkrétnych
cielovych skupin, je pre Gspech takejto zmeny
absolutne rozhodujica.

Povedal by som, Ze priam klucovu. Slovo ko-
munikacia ma zéklad v slovach ,ko“ a ,,mein“

zindoeurdpskej jazykovej rodiny a znamena
»vytvarat spolo¢enstvo“. Odbornici na ko-
munikaciu maju zodpovednost za vytvaranie
komunit a starostlivost o ich rozvoj. Globalna
aliancia pre public relations a komunikacny
manazment, ktorej si¢astou je aj PR klub, je
presvedcena, Ze ciele udrzatelného rozvoja
(SDGs) skutocne potrebuju znacné Gsilie
prave v oblasti komunikacie, a preto sme ako
Globalna aliancia vyzvali OSN prostrednic-
tvom jej generalneho tajomnika, aby zvazila
vytvorenie nového ciela udrzatelného rozvoja
zalozeného na principe ,udrzatelnej komu-
nikacie“. A o dolezitosti prepojenia udrza-
telnosti a komunikacie svedci aj skutocnost,
ze minuloro¢na sutaz Zlaty strednik, ktord
PR klub organizuje uz 22 rokov a projekty zo
Slovenska sa na nej tento rok zi¢astAuju uz
piatykrat, zahfriala kategériu Spoloc¢enska
zodpovednost firiem, udrzatelnost a ESG.

A myslim si, Ze 0 dva mesiace, ked sa skonc¢i
uzavierka prihlasok, zistime, Ze tento rok ich
bude este viac.



ESG V KOMUNIKAGNE
STRATEGI A MARKETINGU

Kde a ako tieto principy uplatnujete? Ako ovplyvnuju tvorbu vasich
strategii a ktore parametre sledujete a vyhodnocujete?

MARTINA HRIVNAKOVA
RIADITELKA ODBORU KORPORATNEJ
A MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE
VUB BANKA

VUB sa stala prvou bankou na Slovensku, ktora zacala
deklarovat svoj zavazok v oblasti podpory udrzatelnosti
a ochrany Zivotného prostredia. Uz pred Styrmi rokmi
sme sa verejne prihlasili k Zelenému manifestu, ktory je
nasim know-how, ako sa zlepsovat a rozvijat nase primar-
ne podnikanie. Chceme byt pre nasich klientov motiva-
ciou ajoporou v ich snahe konat ekologicky a spolo¢nymi
silami pomoct pretransformovat ekonomiku nazeleno.
Neustale rozsirujeme nasu ponuku udrzatelnych financ-
nych produktov - Gverovych aj investi¢nych, a prispo-
sobujeme tomu aj nasu komunikaénd a marketingovu
stratégiu, ktora vyzdvihuje udrzatelné spotrebitelské

aj podnikatelské spravanie a motivuje k nemu. Robime
to nielen navonok, voci klientom, ale aj dovnutra, vodi
zamestnancom a ¢oraz viac prispievame aj k obchodnym
rozhodnutiam banky v tejto oblasti.

Z hladiska realizac¢nej praxe komunikacie a marketingu
mame uz druhy rok implementovanu smernicu o zelenom
obstaravani a v sulade s iou redukujeme tla¢, preferuje-
me digitalnu komunikaciu, hladame riesenia recyklacie
(napr. platobné karty, reklamné banery) a nové materialy.
Pri organizovani podujati sa zameriavame na dostupnost
hromadnou dopravou, na priestory s certifikatom udrza-
telnosti, na lokalne potraviny, na bezodpadovy catering

a podobne. V neposlednom rade sa snazime obstaravat
ekologickejSie reklamné predmety a daréeky. Dolezitym
nastrojom je aj nasa Nadacia VUB, ktora okrem progra-
mu Envirogranty uz Stvrty rok zaroven ocenuje projekty
zamerané na ochranu prirody v ramci enviroceny Atlas.

Na fiu je napojena aj nasa odborna komunikacna linia
panelovych diskusii ATLAS Talks a Atlas enviro podcastov,
v rdmci ktorych sa rozpravame s odbornikmi o pristu-
poch a rieSeniach vypracovania stratégii a akénych
planov na udrZatelnl prevadzku, zelené financovanie

a pozitivnu spoloc¢enskd transformaciu. Nasim hnacim
motorom je bezpochyby nasa bankova skupina Intesa
Sanpaolo, ktora patri medzi vedlce spoloc¢nosti vo svete
v rdmci narokov a zavazkov vo sfére ESG.

RIADITEL PRE BRAND, MARKETING
A KOMUNIKACIU
UNIDA

V UNIQA si uvedomujeme rastuci vyznam principov ESG
aj v komunikacnych stratégiach firiem. Implementu-
jeme nielen Stratégiu udrzatelnosti, ktoru definovala
skupina UNIQA, ale identifikujeme aj Specifika dolezité
pre tvorbu lokalnej ESG stratégie pre Cesku a Sloven-
sku republiku, kde pésobime. Podstatnym je pre nas
predovsetkym komunikovanie nasho usilia o vytvaranie
socialnej hodnoty nad rdmec finanénych sluzieb. Kon-
krétne ide o nase iniciativy spolo¢enskej zodpovednosti
tykajlce sa destigmatizacie, osvety a vzdelavania v ob-
lasti duSevného zdravia. Odrazaju nase presvedcenie,
Ze zdrava spolocnost je klucovou zlozkou udrzatelného
rozvoja. Aj minuloro¢na kamparn ,Hovorte Uprimne“

(o dusevnom zdravi) ukazala, Ze ESG témy v marketingu
funguju a vedia zvysit tak Top of mind znacky, ako aj
pozitivne ovplyvnit nakupné rozhodnutie ludi. Pridanou
hodnotou k tomu je zisk bronzovej Effie Awards Europe
2023 v kategérii Positive Change: Social Good - Brands
a nedavno aj striebornej Effie Award Slovensko 2023

v kateg6rii Finan¢né sluzby.

V UNIQA kladieme déraz na transparentnost, autenticitu
a zodpovednost, aby nasa komunikacia nasla ohlasy

u tych, ktori ocenuju spolo¢ensky zodpovedné postupy
a firmy. Spolupracujeme s renomovanymi organizaciami
v oblasti dusevného zdravia s cielom posilfiovat nasu
kredibilitu, znalost a vplyv a postupne oslovovat Sirsie
publikum. Aktivna spolupraca s ostatnymi partnermi
nam pomabha lepsie chapat ich priority v oblasti ESG,

a umozriuje nam zapracovavat ich spatnt vazbu do
nasich komunikaénych a marketingovych aktivit. V UNIQA
chapeme, Ze efektivna komunikacia nie je len o propaga-
cii nasich produktov a sluzieb, ale aj o zosuladeni biznis
stratégie s hodnotami a zaujmami klientov a klientok,

a predovsetkym s globalnymi principmi udrzatelnosti.

Zaclenenim zésad ESG do nasej komunikacnej stratégie
sa teda snazime nielen zlepSovat vnimanie znac¢ky UNIQA,
ale aj aktivne prispievat k prosperite a rozvoju jednotliv-
cov aj Sirokych komunit, ktorym slazime.

www.strategie.sk | Zelena priloha
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RIADITEL KOMUNIKACIE
A PODNIKGVEHO CENTRA
SLOVNAFT

b

Environmentalne, socialne a riadiace kritérid ESG uplat-
nujeme v prvom rade v podnikani a dlhodobej stratégii
Skupiny MOL, ktorej je Slovnaft sic¢astou. Témy, ktoré

s tym suvisia sa nasledne prirodzene premietaju aj do na-
$ej komunikacie. O ESG za¢iname komunikovat aj s krea-
tivnymi agentirami. Pri tvorbe komunikacie sa snazime
zohladriovat dopad na Zivotné prostredie, o najviac sa
snazime vyuzivat studiové nakricanie, Al a v komunikacii
predovsetkym digitalne formaty, nie tlacové. Aj vyroba
reklamnych spotov sa dnes uzZ zuzuje a realizuje s menSim
timom ¢i povedzme s ekologickejsim cateringom bez
zbytocnych plastov, a zaroven ¢o najviac lokalne bez
nutnosti zvy$ovat uhlikovu stopu cestovanim.

V korporatnej komunikacii zaznamenavame vacsi zaujem
0 CSR a ESG témy na socialnych sietach. Navyse ESG témy
oslovuju mladé talenty, odbornu verejnost a seniornych
ludi na trhu préace, preto je ich komunikacia pre nas déle-
Zitd aj z hladiska naborovych stratégii. Okrem samotnych
tém sa ukazuje ako velmi délezity aj spdsob komunikécie.
Sledujeme ohlas na konkrétne témy, testujeme sposoby
komunikacie a nasledne podla toho upravujeme komu-
nikacnu stratégiu. Ukazuje sa, Ze dolezité je komuniko-
vat zrozumitelne, jednoducho a vysvetlovat konkrétne
dopady na spolo¢nost.

VEDUCI ODDELENIA MARKETINGU
ALLIANZ - SLOVENSKA POISTOVNA

Allianz je silna globalna spolo¢nost, ktoréd zaujem o lepsiu
a bezpecnejsiu budicnost pretavila priamo do svojho
poslania a rozvija ho napriec svojimi aktivitami. Aj vdaka
systematickej integracii ESG kritérii do nasich biznis
procesov a investi¢nych rozhodnuti sme poistovacim
lidrom v Dow Jones Sustainability Indexe. Komunikacna
oblast sa vtomto smere vbec nelisi. Okrem dodrzia-
vania envirostandardov pri vyuzivani formatov alebo
médii mame v komunikacii znacky zakotvené aj socialne
principy, akymi su diverzita a inklUzia. Pre nasu znacku

je napriklad typické, ze vyuzivame vlastné vizualy, ktoré
plne respektuji rozmanitost sveta, zobrazujl prostredie
a ludi, ktori st odli$ni, nez sme bezne v reklame zvyknuti.
Podporujeme ekologické rieSenia a produkty, zaviazali
sme sa vyuzivat zelend energiu a v blizkej budicnosti
planujeme vymenit vozovy park za komplet elektricky.
Proaktivne vyjadrujeme svoje postoje k dolezitym ce-
lospolocenskym témam a podporujeme myslienky, ktoré
st v sulade s tymito principmi a hodnotami.
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VEDUCI USEKU KOMUNIKACIE
LIOL

Sulad s principmi zodpovedného podnikania pre nas
znamena pracovat dnes na otazkach, na ktoré budeme
zajtra potrebovat odpoved. Otvarame délezité spolo-
Censké témy v dvoch oblastiach - ¢o je spravne pre ludi
a spolo¢nost a ¢o je spravne pre planétu.

Uvedomujeme si, Ze firma nasej velkosti ma potencial
dosiahnut realnu zmenu a byt pre ostatnych prikla-
dom. Je nasou zodpovednostou in$pirovat zakaznikov,
zamestnancov a dodavatelov spravat sa udrzatelne. No
komunikacia musi byt uveritelna a podlozena faktami

a konkrétnymi vysledkami. Verejnost uz vie rozpoznat, ¢i
ide iba o marketing a PR komunikaciu alebo o Gprimnu
aktivitu a snahu o zmenu. Zakaznik vZdy pozerd na cenu,
kvalitu a Cerstvost, ale vyZaduje si neustale aj nieco
nové. Preto je potrebné ponuknut spotrebitelovi ¢oraz
viac ,potravin s pridanou hodnotou“. Touto cestou ich
chceme motivovat k nakupovaniu zdravsich alternativ
oblubenych produktov, sledovaniu etikiet a certifikacii

a podpore nasich zodpovednych projektov.

Je dolezité, aby si ludia uvedomili, Ze kazdy jeden moze
zmenit svoje spravanie tak, aby bolo ohladuplnejsie

k zivotnému prostrediu. Iba vtedy sa podari dosiahnut
realnu zmenu, ak sa udrzatelnejsi Zivotny $tyl stane
vlastnym ¢o najvac¢siemu poctu ludi. Preto zakaznikov
zapajame do nasich projektov, ktoré si dlhodobé, ¢o
zvysuje ich doveryhodnost a zaujem zo strany verejnosti.
Dokonca zodpovedné spravanie, s ohladom na trvalu
udrzatelnost, méZe byt konkurenéna vyhoda pri ziskava-
ni talentovanych a hodnotovo orientovanych zamestnan-
cov. Firma podporou konkrétnych projektov, predajom
urcitého sortimentu dava zaroven verejne najavo svoj
postoj k zdsadnym témam, deklaruje svoje hodnoty a vy-
jadruje aj urcitl odvahu, Ze sa za tieto hodnoty dokaze
postavit.

,, Chceme byt pre nasich
klientov motivaciou
aj oporou v ich snahe
konat ekologicky
a spolocnymi
silami pomoct
pretransformovat
ekonomiku nazeleno.



VEDUCA ODDELENIA KOMUNIKACIE
TIPOS, NARODNA LOTERIOVA
SPOLOCNOST

Spolo¢nost TIPOS, narodna lotériova spolo¢nost, nie je
vyrobnym podnikom, preto sa v ramci tém ESG sustredu-
je predovsetkym na zodpovednost voci spolo¢nosti, a to
najma prostrednictvom aktivit v oblasti zodpovedného
hrania. Tejto téme sa venujeme v komunikacii, ako aj pri
tvorbe marketingovych kampani.

V rdmci aktivit v oblasti zodpovedného hrania sa venujeme
napriklad podpore vyskumu v tejto oblasti, podpore Linky
pomoci pre problémy s hranim, edukacii hracov o princi-
poch zodpovedného hrania ¢i podpore rodinnej terapie
adalsim. V ramci komunikacie ESG tém sa v spolo¢nosti
TIPOS venujeme aj ochrane zivotného prostredia. Tieto
témy komunikujeme formou internej komunikacie na
zamestnancov, pricom sa zameriavame predovsetkym na
tieto témy: Mame separovany zber s cielom minimalizovat
komunalny odpad. Setrime elektrickou energiou s cielom
minimalizovat dosahy energetickej krizy. Podporujeme
dochdadzanie do prace alternativnymi spésobmi dopravy
- TIPOS sa uz niekolkokrat zapojil do projektu Do prace na
bicykli. Presadzujeme ,paperless* politiku.

VEDUCA ODDELENIA KOMUNIKACIE
- 02

Na zaciatku roka 2023 sme presli na novy komunikacny
koncept s podpisom ,,Pretoze nam zalezi“, ktory vnima-
me ako potvrdenie nasej dlhodobej filozofie a zmyslania.
Sme firma a znacka, ktorej Uprimne zalezi na svojich
zakaznikoch, zamestnancoch a spolocnosti, v ktorej Zije-
me. Dékazom su silné hodnotové iniciativy znacky. Medzi
takéto iniciativy urcite patri dlhodoba osveta zodpoved-
ného datovania, systematicka podpora organizacii, ktoré
v nasej spolocnosti zlepsuju kritické myslenie, medialnu
a digitalnu gramotnost ¢i vzdelavanie.

Sme dlhodobym partnerom 02 Sportovej akadémia
Mateja Tétha, ktora dava detom prilezitost pravidelne
$portovat. Taktiez produktové kampane sa usilujeme
prepajat s nasimi hodnotami a ESG principmi - tak ako
pri minuloro¢nej kampani Druha Sanca pre mobil alebo
pri ostatnej viano¢nej kampani, kde Ustrednt rolu hralo
darovanie. Nasim podpisom ,,Pretoze nam zalezi“ doka-
Zeme ovela prirodzenejSie komunikovat nasu autentickd
podporu spolo¢ensky zodpovednych projektov. Znalost
nasich CSR aktivit si pravidelne meriame a vyhodnocuje-
me, zaroven sledujeme preferencie a potreby slovenskej
populdcie vratane obcianskeho sektora a mimovladnych
organizacii.

BRAND & CX DIRECTOR
365BANK

NajpodstatnejSim pre nas je, aby sa hodnoty ESG prejavili
najmad v naSom podnikani a nielen v marketingovej ko-
munikacii. Aj preto sme si v 365-ke dali velmi ambiciézny
plan, ktorym je dosiahnutie uhlikovej neutrality do roku
2025. Ato bez toho, aby sme mali hodnoty udrzatelnosti
vo svojej DNA a dbali na ne pri kazdej nasej ¢innosti,
nepojde. Preto na udrzatelnost dbame uz pri samotnom
dizajnovani produktov a sluzieb. Okrem toho, Ze digital-
nost produktov je nasim prvenstvom na trhu, od zaciatku
mala aj eko rozmer.

Digitalny onboarding k uctu ¢i veru minimalizuje
potrebu navstevy pobociek a tym aj uhlikovi stopu
nasich klientov. Uprednostfiovanie bezhotovostnych
operacii rovnako. Nasa digitalna karta je plnohodnot-
nou platobnou kartou, bez potreby vydavania plastovej
karty a navySe bez poplatku. ESte aj pri jej virtudlnom
dizajne sme sa snazili $etrit digitalnou stopou, preto jej
dizajn vznikol recyklaciou uz vytvorenych starsich dizaj-
nov. Nasou filozofiou nie je robit zo sluzieb priatelskych
k Zivotnému prostrediu prémiové sluzby. Prave naopak,
chcemeich spristupriovat ¢o najvac¢siemu poctu klien-
tov a motivovat k ich vyuzivaniu, a preto su bez poplat-
kov. Samozrejmostou je podpora zmysluplnych aktivit
v spolocnosti. Za vSetky spomenieme projekt ,,S ekolo-
giou sme si sadli“, v ktorom vdaka recyklacii platobnych
kariet a inych plastov mohli vznikndt dizajnové ekolavic-
ky, ktoré sme umiestnili do Skolskych arealov po celom
Slovensku. Popri tom sa venujeme komunikacii tém
udrzatelnosti, nasich klientov a verejnost sa snazime
nielen edukovat, ale predovsetkym inspirovat k cirkular-
nejSiemu spravaniu.

V nasich kampaniach hovorime o potrebe recyklovania,
upcyklovania, zodpovedného nakupovania, ekologického
pristupu. Pravidelne prindSame zaujimavé prieskumy aj
praktické tipy. PoteSujlce je, Ze prave tieto prispevky pat-
ria medzi najviac sledované. Podielame sa na organizacii
swapov a aj naSich zamestnancov in$pirujeme hladat
predmetom nové vyuzitie.

Zodpovedny pristup zohladfujeme aj v marketingovej
komunikacii. Spotrebu papiera zniZujeme minimalizaciou
marketingovych materidlov na nevyhnutné minimum.

Pri planovani media mixu uprednostiujeme digitalne
formaty. Neustale znizujeme mnozstvo reklamnych pred-
metov a priich vyrobe uprednostiujeme ekologickejsie
materialy, dlhi Zivotnost a vysoku Gzitkovd hodnotu pre
ich nositelov.

Na podujatiach pre nasich zamestnancov uprednostriu-
jeme recyklovatelné alebo kompostovatelné materialy,
dbéme na spotrebu energii a separaciu odpadu. Na
rovnaké kritéria prihliadame aj pri produkcii reklamnych
spotov a inych formatov. Aj preto si velmi vazime ocene-
nie Euromoney ako Best ESG Bank 2023.
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NENECHAJME TO PLAVAT

Napriek tomu, ze ho casto
prehliadame, nachadza
sa vSade okolo nas. Je
jednym z najvyraznejsich
negativnych dosahov
Cloveka na prirodu

a vyznamnou pricinou
klimatickej zmeny. Odpad.
Nespravne nakladanie

s nim, ¢i dokonca jeho
vyskyt v prirode, ma
negativne dosledky na
zivotné prostredie, kvalitu
zivota rastlin, zvierat gj
ludi.

a skutocnost, Ze tento problém sa tyka
kazdého z nas, upozornuje Lidl dlhodo-
bo. Najlepsi odpad je ten, ktory vébec
nevznikne. Ten existujuci patri do kosa,
rozhodne vSak nie do prirody. K pozitivnej
zmene moéze prispiet kazdy z nas, napriklad
tym, Ze upravi svoje kazdodenné navyky.
Preto sa Lidl v septembri 2020 rozhodol spustit
projekt Nenechajme to plavat. V rdmci neho sa
zakaznikov pyta, ¢i naozaj potrebujd mikroté-
nové vrecka, ponuka im ekologické alternativy
a ukazuje, ze priroda uz mnoho dokonalych
obalov vymyslela. Ak v8ak zakaznici vrecko
potrebujd, moézu si ho dobrovolne zakdpit
za jeden cent. Lidl tato sumu zdvojnasobil
avenoval partnerovi - Slovenskému vodohos-
podarskemu podniku na Cistenie slovenskych
riek a vodnych nadrzi od plastového odpadu.
Uz je najvyssi ¢as postupne upustit od
pouzivania mikroténovych vreciek. Ak
mozZete, vyberte si radsej znovu pouzitelné
sietové vrecko, v ktorom ovocie a zelenina
dychaju. Vrecko sa da jednoducho vyprat,
ozehlit a viacnasobne pouzit bez znecisto-
vania prirodného prostredia. Ved priroda
uz dokonaly obal vymyslela. Mikroténové
vrecUs$ka sa najcastejSie pouzivajl na
ovocie a zeleninu a pecivo. Su vSak urcené
len na jedno pouzitie a ich tloha sa kon¢i
casto po opusteni obchodu. Mnohokrat sa
vSak dostanu do prirody a ich rozklad trva
niekedy aj desiatky rokov. Ich pouzivanie
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Projekt Nenechajme to plavat

Aby si to priroda
neodniesla za nas

www.spolocenskazodpovednost.sk

LS

RE 1
4

Odneste si to radsej v ekologickom vrecku.
Nadbytoéné pouzivanie mikroténovych vreciek totiz stdle
znedistuje nase rieky. Ak mikroténové vrecko naozaj potrebujete,
moZzete zar dobrovolne zaplatit 1 cent a my dvojnasobok venujeme
na ¢istenie slovenskych riek a nadrzi. Spolo¢ne so zékaznikmi sme

vylovili stovky ton odpadu a usetrili miliény vreciek, ktoré si nevzali.

NENECHAJME TO PLAVAT.

vo velkej miere znecistuje nase rieky a iné
vodné plochy. Preto to mame doslova vo
svojich rukach a nenechajme to plavat.
Projekt a k nemu pokracujica marketingova
kampar a komunikécia v predajniach i mimo
nich je v prvom rade o tom, Ze kazdy z nas
ma na vyber a méze svojou volbou rozhod-
nut o tom, ako bude vyzerat nasa priroda.

Chceme, aby sa ludia zamysleli, ¢i naozaj
potrebujd mikroténové vreckad a nemaju na
vyber aj ekologickejsiu alternativu. Verime,
Ze sa nam podari otvorit diskusiu o nad-
mernom pouzivani tychto obalov, vzdelavat
nasich zakaznikov a v kone¢nom désledku
znizit objem pouzivanych jednorazovych
mikroténovych vreciek. Sti¢astou kampane



je aj nas prispevok k Cisteniu slovenskych
vod. Ak ddme do pomeru pocet predané-
ho ovocia, zeleniny a peciva, mikroténové
vrecUska si zakaznici bert az priemerne

v 27 % nakupovaného kusu, t. j. k viac ako
kazdému Stvrtému kusu si zdkaznik zoberie
jedno mikroténové vrectsko.

V marci 2024 projekt Nenechajme to plavat
ziskava nového partnera - Ob¢ianske zdru-
Zenie Upracme Slovensko, ktoré uz spolo¢ne
s Lidlom organizuje upratovania naprie¢
celym Slovenskom v rdmci Lidl projektu
Upracme si Slovensko. Ten je financovany
z financnych prostriedkov, ktoré venuju za-
kaznici Lidla prostrednictvom zalohovacich
automatov na vratné obaly tejto iniciative.

Z tychto finanénych prostriedkov za roky
2022 a 2023 viac ako 45 tisic dobrovolnikom
zorganizovalo upratovania v slovenskej

Nagzaj ma
trebujes?

Cistotu slovenskych vod
mame vo svojich rukach.

My tiito sumu zdvojnisobime
a venujeme na &istenie slovenskych
riek a vodnych nadrzi.

®  NENECHAIME
u daly)
S TO PLAVAT @

www.spolocenskazodpovednost.sk

prirode, na ¢o dostali pomdcky. Vdaka nim
savyzbieralo zo slovenskej prirody viac ako
615 ton odpadu. Nadchéadzajucu spolupracu
vita aj Veronika Repiska, predstavitelka OZ
Upracme Slovensko:

"Rozsirenie nasej spoluprace s Lidl
Slovensko o projekt Nenechajme to plavat
berieme ako vizitku Uspechu aktualnej
iniciativy Upracme si Slovensko. Okrem kla-
sickych ,,pozemskych“ upratovani sa budeme
zameriavat aj na upratovania v okoli vodnych
tokov, a mézeme tak pomoct k Cistote riek,
jazier a nadrzi. Cisté vody u nas pritom tecu
do dalsich krajin az do mori a oceanov, takze
zodvihnutie odpadku u nas pocitia aj ludia
a zivocCichy vinych ¢astiach sveta. Voda je
zaklad zZivota, spaja nas vietkych, preto
podme spolu udrZiavat Cistotu tam, kde ju
najviac treba."

RESET PLASTIC — STRATEGICKE CIELE SKUPINY SCHWARZ

Obchodny retazec predstavil svoju stratégiu
obmedzovania plastov na jar 2018. V ramci
nej si Lidl stanovil ambiciézne ciele znizit ob-
jem plastov vo vlastnych prevadzkach o naj-
menej 20 percent, maximalnu recyklovatel-
nost plastovych obalov vlastnych znaciek
a v priemere 20 percent plastového recyklatu
v obaloch vlastnych znaciek do roku 2025
a tiez odstranenie Ciernych plastov z obalov
vlastnych znaciek do konca roku 2021.

Prvym krokom diskontu pri redukcii
plastov bolo odstranenie najtensich igelitiek
z predaja koncom roka 2018. Lidl odstrane-
nim tychto tasiek, ktoré nikdy zakaznikom
nerozdaval zadarmo, z ponuky usetril 125
ton plastov rocne.

Dalsim krokom bolo zmensenie obalov
pracich gélov, orechov, susenych plodov,
hranol¢ekov, detskych plienok ¢i nahradenie

plastovej pali¢ky pri vatovych tycinkach
za papierovu. Tieto Upravy viedli k spore
viac ako 260 ton plastov. Lidl taktieZ prestal
objednavat jednorazovy plastovy riad, ako
su pohare, taniere, pribory, ale aj plastové
slamky. Nahradenie plastového materialu
ekologickejsimi alternativami odbremeni
Zivotné prostredie o 35 ton plastov ro¢ne.
Lidl zéroven v obchodnom roku 2020
recykloval viac ako 1 000 ton plastov.
Projekty spolocnosti Lidl v téme plasty
su stcastou iniciativy REset Plastic, ktora
je spolocnou pre vietky stcasti skupi-
ny Schwarz. Ide o komplexny program,
ktory zohladfuje pat vzajomne suvisiacich
pristupov k plastom: obmedzenie, dizajn,
recyklacia, likvidacia, vyskum a vyvoj. Cielom
je znizit pouzivanie plastov a podpora princi-
pov cirkularnej ekonomiky.

VYSLEDKY PROJEKTU

Pocet kilogramov odpadu vycistenych
zo slovenskej prirody: 1 666 388 kg

Pocet vreciek, ktoré si zakaznici

v porovnatelnom obdobi pred zaciatkom
projektu nevzali: 11 887 000 vrectsok

= usporena hmotnost je takmer

26 ton plastov.

Priemerny pocet zakaznikov, ktor{
prispeli jeden cent na pouzité vrecko
pocas projektu: 3,69 %.

Spotreba mikroténovych vrectiSok
vdaka snahe o edukaciu zakaznikov
klesa.

EKO ALTERNATIVY V LIDLI

Viacnasobne pouzitelné vrecko na ovocie
a zeleninu, 2 ks v baleni, 0,99 eura

Viacnasobne pouzitelné vrecko na peci-
Vo, 1,29 eura
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Slovnaft

JELENE PROJEKTY
S TRVALOU HODNOTOU

Slovnaft dlhodobo podporuje environmentalne projekty. Pre podnik je dolezité,
aby boli tieto aktivity trvalo udrZatelné a aktivne rozvijané miestnymi ludmi.
Finan¢nu podporu vnima ako pomyselny spustac, ktory nastartuje

uspesny lokalny pribeh.

d lidra na trhu, akym je Slovnaft, sa pri-
rodzene vyzaduje, Ze v rdmci svojich CSR
aktivit pdjde nad rdmec ocakavani. ,,Ako
strategicky vyrobny podnik si velmi dobre
uvedomujeme nasu zodpovednost voci celej
spoloc¢nosti a krajine. V rdmci CSR stratégie
podniku dominuje trojica tém: podpora mla-
dych ludi, podpora slovenského $portu a ochra-
na zivotného prostredia, priblizuje riaditel
Komunikacie Slovnaftu Anton Molnar.

MIESTNY KUSOK RAJA

V realizacii zelenych grantovych programov ma
Slovnaft dlhodobo reSpektovaného partnera,
Nadaciu Ekopolis. Jednym z najstarSich CSR
projektov spoloc¢nosti su Zelené oazy, ktoré
Slovnaft s Ekopolisom realizuju uz 18 rokov.
Grantovy program finan¢ne podporuje lokalne
aktivne komunity ludi pri vytvarani, obnove ¢i
oziveni ekologicky hodnotnych lokalit a trés.
Venuje sa zveladovaniu a podpore dalsich zele-
nych rieSeni pre mestské i vidiecke prostredie.

Je pre nas dolezite,
aby sa projekt
nielen zrealizoval,
ale aby sa mal

kto on starat. Aby
prospieval okoliu
dlhodobo a aby sa
na jeho rozvijani
podielali miestni
ludia.
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Zameriava sa na vytvaranie komunitnych za-
hrad, vysadbu a obnovu ovocnych sadov alebo
podporu vzniku drobnochovov a chovov vciel.
Program podporuje trvalu starostlivost o en-
vironmentalne hodnotné miesta, ktoré slizia
Sirokej verejnosti, podporuji ochranu prirody
atrvall udrzatelnost. ,V pripade Zelenych oaz
je dolezité zdoraznit, Ze projekty, ktoré napo-
kon podporu ziskaju, vybera odborna komisia
pod dohladom Ekopolisu. Je pre nas délezité,
aby sa projekt nielen zrealizoval, ale aby sa mal
kto on starat. Aby prospieval okoliu dlhodobo
a aby sa na jeho rozvijani podielali miestni

ludia,” vysvetluje Anton Molnar. Déraz sa kladie
aj na férové rozlozenie podpory v ramci celého
Slovenska. Do grantového programu Zelené
0dzy sa mdzu zapajat neformalne zdruzenia,
ob¢ianske zdruZenia, Skoly aj samospravy z ce-
lého Slovenska. Za cely ¢as trvania ma program
na konte zhruba 400 zelenych projektov v cel-
kovej hodnote viac ako jeden milion eur.

ZIVY DUNAJ

Podporovat lepsi vztah k Dunaju, rozvijat

a chranit cenné prostredie okolo tohto veltoku,
si kladie za ciel grantovy program Dunajsky




fond. Realizuje ho Nadacia CEF (predtym aktivitou Slovnaftu a Nadacie Ekopolis a od Vtacieho ostrova uprostred Hrusovskej zdrze.

Stredoeurdpska nadacia) a v minulom roku bol roku 2019 stal pri realizacii takmer 70 projektov Niekolkokrat ro¢ne sa priamo v priestoroch
Slovnaft jedingm donorom tohto programu. v hodnote zhruba 140-tisic eur. spolocnosti realizuje dobrovolné darovanie
Revitalizacia plaZe na brehu Dunaja, umelecky ) ) krvi. Po¢as adventu sa zamestnanci a zamest-
objekt z pratia na Velkolélskom ostrove alebo PODPOROVANE DOBROVOLNICTVO nankyne zapajaju do dobrocinnych zbierok.
environmentalna vychova pre deti. Dunajsky Tuzba ludi priloZit ruku k dielu pre spolo¢- Medzi nové tradicie slovnaftarskej komunity
fond podporuje projekty oZivujlce brehy ny vysledok je zadkladnym predpokladom patri swap. To, o je pre jedného nepotrebné,
Dunaja a prehlbujdce vztah ludi k najdlhsej firemného dobrovolnictva. V Slovnafte je najde uplatnenie u iného. Co po swape zostane
rieke v Eurépskej unii. roky podporované a rozvijané. Dobrovolnicke bez majitela, putuje charitativnym organiza-

. B skupiny zo Slovnaftu pravidelne patria medzi ciam, s ktorymi Slovnaft spolupracuje. Stale
LEPSIE SPOLUNAZIVANIE najpocetnejsie, ktoré sa zapajaju do aktivit, miesto si vo vyrobnom podniku nasli aj trvalé
Rafinéria Slovnaft sidli v blizkosti niekolkych akymi st napriklad Nase mesto alebo Cistenie swapy knih a izbovych rastlin.

mestskych ¢asti hlavného mesta a prilahlych
obci. UdrZziavaniu dobrych vztahov s okolitymi
komunitami a ich rozvoju prostrednictvom

roznychinicativ,ako aj transparente] kormu- PRIORITA JE HOVORIT 0 ZELENYCH TEMACH LUDSKY

nikacii preto venuje maximalnu pozornost.

Pre pravidelny kontakt s obyvatelmi a obyva- V Slovnafte sa ESG odraza
telkami okolia sa osved¢ila mobilna aplikacia predovéetkym v strategickych
Sused Slovnaft. Je k dispozicii zadarmo pre . . 7 o
pouzivatelov operacnych systémov iOS aj rozhodnutiach a investiciach
Android a obsahuje mnozstvo praktickych podniku. Vyzvou do buducnosti
informécii - prehladny kalendar moznych bude zrozumitelna a adresna
nepriaznivych vplyvov ¢innosti rafinérie, komunikacia ESG tém.

vysledky merani ovzdusia z troch meracich 2 7 o (on ]
stanic v okoli aj kontaktny formular pre otazky O tom, .ak,a bUde’ hO\./OH r/|ad|tel
verejnosti. ,Popri pravidelnej komunikacii sme Komunikacie a Podnikoveho

v kontakte s okolitymi komunitami aj vdaka centra SpOIOCI’]OSti

grantovej schéme Dobry sused. Mestské Casti i SLOVNAFT. a.s.. Anton Molnar.
obce v okoli najlepsie vedia, aké maju potreby.

Podporu mézu vyuZit na vznik nového parku,
vysadbu stromov, detské ihriska alebo napri-
klad poduijatia pre seniorov a seniorky, dopliia Slovnaft je sicastou Skupiny MOL, ktora v minulosti, od roku 2021 rozvijame
Anton Molnar. Grantovy program je spolo¢nou posobi v regione strednej a vychodnej konkrétne ESG témy v internej komunika-
Eurépy a vnima ESG predovsetkym cii. Na poéde podniku mame tiez skupinu
v kontexte svojho podnikania. Principy ESG ambasadorov a ambasadoriek. Tito
environmental, social a governance su kolegovia nam pomahaju Sirit dolezité
implementované aj v dlhodobej stratégii myslienky vnutri firmy, a zaroven od nich
Skupiny MOL 2030+. Ta smeruje k mode- cerpame podnetné napady. V kontexte
lu podnikania a diverzifikacii portfélia, ESG pristupujeme aj k pravidelnému
ktoré poskytuje udrzatelné materialy hodnoteniu projektov ¢i iniciativ, ktoré
pre ekonomiku, nizkouhlikové paliva pre mozu spoloénost posunut dalej.
mobilitu a inovativne produkty a sluzby ) ’
pre ludi v pohybe. AKE ESG AKTIVITY PLANUJETE V TOMTO
R ROKU?
JE PRE VAS DOLEZITE HOVORIT 0 ESG? Pre podnik nasej velkosti ide o velké
Komunikaciou ESG tém chceme predovset- mnozstvo aktivit, spomeniem preto len
kym poukazovat na komplexnost témy, niekolko. Aby boli nase ¢erpacie stanice
posilfiovat vnimanie znacky ako riesitela energeticky sebestacné, inStalujeme na
problémov, a tak zrozumitelne komuniko- ich strechy fotovoltické panely. V rafinérii
vat vietky kroky spojené s udrzatelnym pokracujeme vimplementacii najlep-
modelom podnikania. Vieme tiez, ze Sich dostupnych technolégii. Méme
ESG témy pritahuji mladé talenty a ludi subor technologickych Uprav a zmien
s odbornou kompetenciou. Vo findle ndm energonosic¢ov na vybranych vyrobnych
potom dobre nastavena komunikacia jednotkach, ktoré nam pomozu usetrit
pomaha s naborom ludi alebo s manazo- emisie CO, az o patinu a zniZia vyuZivanie
vanim potencialnych krizovych situacii. plynu. Ohlasili sme tiez zamer vybudovat
Dolezité bude komunikovat uchopitelne, v nasom areali Centrum energetického
realisticky a [udsky. zhodnotenia odpadov, ktoré by pomohlo
. Slovensku pri spracovani nerecyklovatel-
REZONUJE ESG AJ V INTERNEJ KOMUNIKACII? ného odpadu a znizilo by nasu zavislost
Hoci obdobnym témam, len pod od fosilnych zdrojov pri vyrobe energie
inym oznacenim, sme sa venovali aj ERCTIER
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BARNEY
STUDIO

CIRCULAR
SUMMIT

1024

Historicky prvy cirkularny samit na Slovensku
privital az 240 hosti z celého sveta.

yt trendsetterom je jednoduché,

staci otvorit o¢i a mat ich na stop-

kach nielen prinovych trendoch

v komunikacii, ale aj pri CSR projek-
toch. Historicky prvy cirkularny samit na
Slovensku, Circular Summit, sa uskutocnil
15. 2. v bratislavskej Mlynici a zaznamenal
fenomenalny Uspech. Barney Studio si tym
upevnilo svoju poziciu firmy, ktora dba na
vSeobecné dobro a ochranu slabsich vrata-
ne nasej planéty.
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AKO VZNIKOL CIRCULAR SUMMIT?

0 ,zelenosti“ a cirkularite sa v poslednych
rokoch hovori prakticky vSade, avSak len
malokto viac kona, ako o tom rozprava. Prvy
Circular Summit na Slovensku, prva aktivita
tohto druhu v nasej krajine, myslienkovo
vznikala niekolko rokov v time zdruzenia

a platformy Circular Slovakia. Barney Studio,
ako komunikacny partner platformy, sa auto-
maticky stalo aj brandingovym, komunikac-
nym a organizaénym partnerom samitu.



KOLKO ORGANIZACIA TAKEHOTO EVENTU TRVA?
Samotna udalost sa organizovala niekolko
mesiacov, potrebné bolo totiz zabezpecit aj
prichod legiend v zelenych témach. Medzi
ne patria, okrem inych, profesor Jan Jonker
alebo Pieter Van Os z Holandska. Mnozstvo
osobnosti vSak prislo aj zo Slovenska, ako
napriklad Petra Csefalvayova z INCIEN, pre-
zidentka Circular Slovakia Denisa Rasova,
poslanec Michal Sabo alebo managing
director Barney Studio Dennis Fino.

PRECO JE CIRCULAR SUMMIT TAKY DOLEZITY?
Po dlhej covidovej prestavke, pocas ktorej
sa o potrebe ochrany Zivotného prostredia
menej hovorilo, ako v téme konalo, bol
Circular Summit prijemnym osviezenim
ariesenim. Jeho stc¢astou boli trefné
panelové diskusie, hovoriace napriklad

o témach ako financovanie cirkularnych
biznis modelov alebo ako riesia slovenské
firmy greenwashing. Samit poskytol cenné
moznosti networkovania a odovzdavania
know-how medzi malymi a strednymi pod-
nikmi, ako aj instituciami a korporaciami.
O téme cirkularity je mimoriadne dolezité
hovorit, pretoZe je skvelym tvodom do
udrzatelnosti tak pre firmy, ako aj beznu
verejnost.

Samit poskytol
cenné moznosti
networkovania
a odovzdavania
know-how
medzi malymi
a strednymi
podnikmi, ako
aj inStituciami
a korporaciami.

JE GREENWASHING STALE TEMA?

Prave v jednej z tém samitu, greenwashin-
gu, je odbornym garantom Barney Studio.
Greenwashing je tu stale s nami a, Zial, zrej-
me sa nikam nechysta odist. V panelovej
diskusii odzneli rady, tipy a triky, ako rieSia
greenwashing slovenské firmy. Jednou

z rad pritom bolo to, aby si zakaznici davali
pozor na dvojitu kontrolu reklamnych
tvrdeni, ale napriklad aby si firmy dali
svoje tvrdenia overovat nezavislym druhym
nazorom.

TIPY 0D BARNEY STUDIO, AKO NEROBIT GREENWASHING

« Svoje tvrdenia certifikujte nezavislymi
institGciami, aby ste nimi podlozili
komunikaciu.

« Neprikraslujte si fakty, zakaznika si mozno
ziskate, ale ked pride na pravdu, vas vztah
sa moze narusit.

« Zamedzte dojmologii, riad'te sa vedou.
Nie kazdy plast je zly a nie kazda bavlna
dobra.

« Prindsajte informacnu hodnotu
a edukujte svojho zakaznika o skuto¢nych
hrozbach.
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TEMA

TEMA GREENWASHINGU OTVARA FIRMAM
PRILEZITOST NA REPUTACNE ZISKY

Europsky parlament
nedavno schvalil smernicu
zakazujucu greenwashing,
Znamena to, Ze firmy sa
uz ¢oskoro budl musiet
zdrzat ,zelenych tvrdeni
a oznaceni, ak ich nebudu
mat relevantne potvrdené
napriklad vysledkami
testov.
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mernica sa vSak nedotyka iba

vyrobcov, ale v principe akejkolvek

firmy, ktord v externej komunikacii

hovori o svojom pristupe k ochrane
Zivotného prostredia. Uvedena eurdpska
legislativa ma jednoznacny ciel: pomoct
zékaznikom zorientovat sa v doteraz nepre-
hladnom mori réznych ,zelenych“ vyhla-
seni a znaciek udrzatelnosti tym, Zze z trhu
odstrani tie nerelevantné. PretoZe vac¢sina
verejnosti dnes povazuje ekologické a ve-
rejnoprospesné aktivity firiem za marke-
ting prave preto, Ze je verejny priestor nimi
doslova zaplaveny.

V prieskume, ktord pre Seesame zrealizo-
vala agentira MNFORCE v oktdbri 2023,

64 % oslovenych suhlasilo s tvrdenim, ze
firemné zverejriovanie informacii o aktivi-
tach so spolo¢enskym dosahom a zelenych
aktivitach je len marketing. Inak povedané,
vacsina verejnosti sa stavia k informaciam
o realizovanych verejnoprospesdnych akti-
vitach skepticky. To vSak neznamena, ze by

zakaznikov aktivity firiem v spolocenskej
oblasti a v prospech Zivotného prostredia
nezaujimali. Prave naopak. Ak firmy robia
prospesné aktivity s redlnym prinosom
v oblasti sociadlnych aktivit a rovnosti, pod-
nikového riadenia a ekolégie, chce o tom 69
% ludi na Slovensku vediet. Nova smernica
je tak jedineénou prilezitostou pre firmy,
ktoré robia skutoc¢ne plnohodnotné zelené
aktivity, aby o nich zacali hovorit.

Aby tato aktivita mala dostatocny zasah
a relevantny dosah na klucovych stake-
holderov, je dblezité drzat sa niekolkych
principov.

PRINCIP €. 1:

Pri pohlade na komunikaciu firiem v réz-
nych sektoroch mozno niekedy lahko
nadobudnut pocit, Ze firmy okrem zelenych
aktivit nerobia uz ni¢ iné. Ak to prezenieme,
z komunikacie ma externé publikum dojem,
Ze firma uz stiha robit len ekologické a soci-
alne prospesné aktivity a na samotny biznis
jej takmer nezostdva cas. Pri pristupe

k verejnoprospesnym aktivitam to v praxi



niekedy vyzera na spésob zndmeho antislo-
ganu ,,Cim viac prazkov, tym viac Adidas®.
Tento sposob vSak nepomaha nikomu a ni-
¢omu. Je lepsie vybrat si klucové, realne
aktivity a potom sa v nich konzekventne
angazovat a informovat o nich cielové sku-
piny. Netreba nic¢ nafukovat: ¢im je aktivita
realnejsia, tym lepsie. A najma nerobit
nasilu zo vSetkého ,,zelent“ aktivitu.

Nie je hanbou
priznat verejne,
ze ste nieco na
ceste k vizii
nenaplnili

a museli s niecim
skoncit napriklad
pre zmenené
okolnosti.

PRINCIP C. 2:

Principy strategickej komunikacie platia

aj pri aktivitach z oblasti ESG. To okrem
iného znamena, zZe firmy by mali robit aj

v tejto oblasti autentické aktivity, ktoré
slvisia s ich biznisom. Sadenie stromcekov
po Slovensku nie je pausalna naplast na
vsetko, aj ked ide o vyrazne vizibilna aktivi-
tu. Autentickost aktivit je nieco, ¢o cielové
skupiny o¢akdavaju a aj hodnotia. Ak nevidia
stvis medzi biznisovym zameranim firmy

a jej ESG aktivitami, minimalne im to ne-
pride vhodné. Av horsom pripade si firmu
»zaskatulkuju“ ako nedéveryhodnd.

PRINCIP €. 3:

Ak to s ESG aktivitami firma mysli vaz-
ne, mala by mat dlhodobu viziu a k nej

smerovat so vietkymi aktivitami. To v praxi
znamena, ze kazda aktivita nielen pri-
spieva k naplfaniu vizie, ale firma sa o jej
plnohodnotné naplnenie aj readlne a naplno
snazi. To Standardne so sebou prinasa aj
problémy, prekazky a niekedy aj upustenie
od pbévodne zvolenej aktivity a jej nahrade-
nie inou. Nie je hanbou priznat verejne, ze
ste nieco na ceste k vizii nenaplnili a museli
s nie¢im skoncit napriklad pre zmenené
okolnosti. Firmy by mali byt voci externé-
mu publiku Gprimné v tom, kam kracaju

a ¢o robia a ak ma byt cely pribeh uveritel-
ny, je treba komunikovat aj o prekazkach.

PRINCIP €. 4:

Aby vasde ESG aktivity boli readlne Siroko
prospesné a adresovali cielové skupiny, je
dobré poradit sa s odbornikmi. Niekedy to
znamena skorigovat pévodny plan, ¢o vSak
nie je ziadna hanba. Ak napriklad chcete
vysadzat stromceky pre znizovanie CO, sto-
py, avSak environmentalisti vam povedia,
Ze tato aktivita sa prejavi az po desiatkach
rokov a vytvoreni celého lesného ekosysté-
mu, treba radsej zist z kratsej cesty a robit
nieco iné.

Nova smernica o greenwashingu méze
¢ast firiem vystrasit. Nikto totiz nechce
mat na sebe néalepku greenwashera v spo-
lo¢nosti, v ktorej sa 85 % populacie pova-
Zuje za ochrancov prirody. Pre firmy, ktoré

SEESAME SEESAME

to s ESG aktivitami myslia dlhodobo vazne
a pristupia k ich pldnovaniu strategicky,
v$ak ide o obrovsku prilezitost. Spravne
nastavenymi aktivitami m6zu nielen
potesit existujucich, ale ziskat aj novych
zadkaznikov. Od firiem sa bude ¢oraz viac
ocakavat, Ze budul v oblastiach ESG nasta-
vovat zrkadlo spolo¢nosti. Tym bude mat
pozitivne vnimanie pristupu a aktivit firmy
paralelne dosah aj na dalsich stakeholdrov
od verejného sektora a institucii az po
zamestnancov. A to nielen potencialnych,
ale aj existujucich, ktori o¢akavaju, Ze spo-
locensky prospesné aktivity za nich z istej
¢asti prevezme ich firma. Coraz beznejsie
vysoké oc¢akavania v oblasti ekologie, so-
cialnych aktivit, rovnosti aj podnikového
riadenia prirodzene pritahuji pozornost
na firmy, ktoré robia uveritelné a pre-
myslené aktivity a vo svojom pristupe su
autentické. A to je velka prilezitost, ktoru
prinasa téma greenwashingu aktivnym
firmam.

Principy
strategickej
komunikacie platia
aj pri aktivitach

z oblasti ESG.
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TEMA

Zmena vo svete sa jednoznacne deje. Agenda udrzatelnosti
nabera na sile a dolezitosti. Globalni marketéri su vsak
presvedceni, ze by mala byt viac ambiciézna.

ovoria to zavery velkej Studie
Sustainable marketing 2030, ktoru
vypracovala spolo¢nost Kantar pre
World Federation of Advertisers.
»Seniorni marketingovi pracovnici zdielaju
so svojimi globalnymi rovesnikmi presvedce-
nie, Ze je nevyhnutné byt odvazny a expe-
rimentovat, aby sa dosiahli transformac¢né
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zmeny, a Ze programy trvalej udrzatelnosti
musia byt ambicidznejsie, aby mali vacsi

a vcéasny dosah. VSetci sa zhodujd na tom,

ze funkcia marketingu méze mat vplyv na
cestu udrzatelnosti,“ hovori sa v zaveroch
Studie. Stredoeuropski marketéri sa zhoduju,
Ze udrzatelnost v naSom regiéne napreduje
velmi dobre. ,,SU si isti internym zapojenim,

inovaciami a premietnutim udrzatelnosti

do stratégie a akcie znacky - a musia sa
zamerat na rozpravanie pribehov.“ Hlavnou
vyzvou v oblasti udrzatelnosti je nedostatok
pridelenych internych zdrojov. Medzi vyzvami
dominuje definovanie novych obchodnych
modelov, vzdelavanie spotrebitelov a inova-
cie, ktoré prinesu konkurenc¢nud vyhodu.



ULOHA MARKETINGU NA CESTE K UDRZATELNOSTI

Marketéri zo strednej Eurépy (Slovensko, Slovinsko, Bulharsko a Cesko) zdielaju so svojimi ZAPOJENIE TOP-MANAGEMENTU
globalnymi rovesnikmi presvedcenie, Ze je nevyhnutné byt odvazny a experimentovat,
aby sa dosiahli transformaéné zmeny, a Ze programy udrzatelnosti musia byt ambicidznejsie,

aby mali va¢si a véasny vplyv. VSetci sa zhoduji na tom, Ze iloha marketingu méze byt na ceste 8 ? 0/0

k udrzatelnosti rozdielova.

- ~ hovori, Ze osoba zodpovedna za udrzatelnost
- Chief Sustainability Officer - reportuje
SVET CEO/Predstavenstvu

Uloha marketingu méze byt rozdielova
na ceste k udrzatelnosti

[

00 % 93 %

VIDITELNOST KPI

4% 42 %

respondentov hovori, ze udrzatelnost
ako KPI zahffia marketing

Musime byt viac odvazni a experimentovat
na dosiahnutie transformaénej zmeny

96 %

Agenda udrzatelnosti musi byt viac
ambicidézna pre vacsi a v€asny zasah

96 % 90 %

UDRZATELNOST V KOMUNIKACII

40 %

85 % hovori, Ze pribeh udrzatelnosti je sii¢astou
komunikécie, a hrdo na nu odkazuje

Znacky maju zodpovednost pomoct
[udom Zit udrzatelnejsie

(2]

010101010k

4% 93 %

Ludia ocakavaju, ze znacky pomozu
zlepsit prostredie

76 %

COOOE

IIQ

HLAVNE PRILEZITOSTI HLAVNE VYZVY

1. Inovacie pomahaji napredovat 1. Redefinacia Uspechu

2.Vzdelavanie ludi o ich moznostiach a aktivitach 2. Dedikované zdroj
na masovej trovni 3
3. Uzavretie (znalostnej) medzery
3. Transformativne partnerstva ako driver vac¢sieho vplyvu
4. Interny mindset

4. Rozsirenie Glohy marketingu v hodnotovom retazci
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TEMA

82 % MARKETEROV KONA SMEROM K CIELOM UDRZATELNOSTI

4z 5 marketérov na strane klienta podnikaju opatrenia stvisiace s cielmi trvalo udrzatelného

rozvoja (SDG) OSN, ¢o je o nieco viac ako celosvetovy trend. Takmer polovica tvrdi, Ze prislusné

ciele uz maju plne zakomponované do stratégie svojej organizacie.

-

Prislusné ciele mame plne zakomponované
do nasdej stratégie

Moja spolo¢nost podnika uréité kroky
na dosiahnutie cielov

Moja spoloc¢nost si je vedoma cielov
udrzatelného rozvoja, ale nepodnika Ziadne
kroky smerom k tymto cielom

Moja spolo¢nost nepozna ciele
udrzatelnosti

Neviem

CEE

43 %

39 %

6 %

6 %

6%

SVET

36 %

38%

10 %

8%

8%

KAZDY TRETi DEKLARUJE DOBRY POSTUP

33 % stredoeurdpskych marketérov je presvedcenych o postupe v prebrani rizika
a experimentovani s cielom zacat transformativnu zmenu.

-
CEE SVET

Riskujeme a experimentujeme, aby sme 33% 33%
zacali s transformativnou zmenou
Inovujeme, aby sme zmenili celé portfolio n m
na udrzatelné 30% 30%
Davame doraz na radikéalne inovacie .\
smerom k zmene pravidiel kategérie/ 26 % 33 %
objavu novych biznis modelov

-
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marketérov je presvedcenych,

Ze programy udrzatelnosti by
mali byt ambiciéznejsie

respondentov hovori,
Ze marketéri potrebuji konat
viac odvazne a experimentovat
s cielom dosiahnut zmenu

marketérov hovori,
Ze marketing moze byt
rozdielovym prvkom
na ceste k udrzatelnosti

hovori, Ze znacky maju
zodpovednost pomdct ludom
zitviac udrzatelne




LEPS{ V KOMUNIKACI AKO SVET

Takmer 2 z 3 stredoeurépskych marketérov tvrdia, Ze su si isti pokrokom svojich firiem v oblasti

komunikacie, ocenuju, Ze normalizovali udrzatelné spravanie a Zivotny $tyl v komunikacii,

pricom vykazuju vyrazne vy$3i pokrok, ako je priemer vo svete alebo v Eurépe.

-

Normalizacia udrzatelného spravania
a zivotného stylu v komunikacii

Dobré porozumenie a vizia toho, ¢o
udrzatelny Zivot znamena pre kategoriu

Nasa komunikacia je postavena na robust-
nych dékazoch v silade s regulaciami

Environmentalne tvrdenia su posta-
vené na celom Zivotnom cycle nasich
produktov

Vplyv udrzatelnosti a KPIs st integralnou
Castou kazdého nasho komunikaéného
briefu a vyhodnotenia

CEE

SVET

44 %

JITECTACTASY,

DOLEZITA UPRIMNOST A POTREBA NAJSKOR KONAT

Okrem toho, Ze sU hrdi na to, Ze rozpravaju svoj pribeh o udrzatelnosti, vyrazne vy3si podiel
stredoeurdpskych marketérov potvrdzuje tito skuto¢nost v porovnanis ich regionalnymi

a globalnymi kolegami. Stale vSak existuje priestor na zlepSenie.

-

Je v poriadku priznat, Ze nemame napravené

vsetky problémy

Znacky maju silu byt motorom zmeny,
ktoru potrebuje svet

Musime si upratat doma pred tym, ako
za¢neme hovorit o udrzatelnosti

Firmy by mali byt odvaznejsie v komuni-
kacii ich Gspechov v udrzatelnosti

CEE

86 %

4 %

& &

SVET

89 %

87%

AT,

AKO STOJi STREDNA EUROPA
V POROVNANI SO SVETOM

Seniorni marketériv strednej Eurépe

su presvedceni o internom zapojeni,
inovaciach a premietnuti udrzatelnosti do
stratégie a akcie znacky - troch dolezi-
tych aspektov, v ktorych ich organizacie

dnes dosahuju nadpriemerné vysledky,
podobne ako v regionalnych a globalnych
trendoch. Na druhej strane, storytelling
predstavuje prilezitost pre marketérov

v nasom regidne, zatial ¢o v celosvetovom
meradle vacsina trhov vtomto ohlade
vykazuje lepsiu vykonnost.

Hlavnymi
ulohami
zapojenymi do
navrhovania

a formovania
stratégie
udrzatelnosti

v strednej a vo
vychodnej Eurdpe
su predstavenstvo,
generalny riaditel
a CMO.

0 PRIESKUME

Data pochadzaju z prieskumu spolo¢-
nosti Kantar pre World Federation of
Advertisers (WFA) s nazvom Sustainable
marketing 2030, ktory realizovala v obdobi
januar - februar 2023. Na prieskume sa
z(castnilo 938 marketérov zo 48 krajin
sveta. PodrobnejSiu regionalnu spravu pre
strednt a vychodnu Eurépu (Slovensko,
Slovinsko, Bulharsko a Cesko) vypracovalo
Slovenské zdruzenie pre znackové vyrobky
(SZzV), Elen WFA.
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