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摒弃套路，才能激发 ESG 传播效能 

 

 

////////////////////// 

 

ESG 是一种兼顾环境、社会和治理效益可持续发展的价值观，也是一种追求长期主义的价值投资理念。ESG 在全

球的发展不过 30 多年，每每全球经济和社会发展面临重大挑战或者转型的关键时刻，它却总能为人类社会可持续

发展和企业永续经营创造新愿景、注入新动能、建立新范式。 

 

如今，我们又处于一个发展与转型的十字路口，既有气候变化、地缘政治、新冠疫情等带来的巨大不确定性，也有

“双碳”战略、共同富裕这样积极应对的中国举措。更大的变数是，作为数字原住民成长起来的 Z 世代正在成为主

导可持续发展相关议题和消费的新生力量。根据麦肯锡的研究报告，60%的 Z 世代愿意在有社会承诺的品牌上花费

更多，对品牌的社会价值观和参与社会发展有更高期待。那么，一直积极参与和推动全球可持续发展目标的企业，

如何抓住 ESG 的新一波浪潮和 Z 世代消费跃迁的机遇，提升传播效能和品牌影响力，实现社会、企业和其他利益

相关方的多重价值？ 

 

·建新知，ESG ≠ CSR 

 

ESG 与 CSR 和而不同。ESG 是 CSR 的升级，其对社会和企业发展的重要性远远超越 CSR。 
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CSR 通过一系列公益行动来彰显其作为企业公民在社会责任方面的担当和自愿贡献，从而提升品牌形象。而 ESG

则聚焦于与企业业务目标及利益相关方有关的度量指标，并将改善行动贯穿于企业管理经营和发展的方方面面，力

争为企业带来明确、切实和可衡量的积极影响。 

 

·破边界，将传播融入 ESG 生态 

 

作为公关人，提到传播的第一反应经常很“套路”，无非是策略、受众，内容、线上/线下渠道、ESG 报告，等等。

然而，ESG 贯穿企业全业务链的庞大生态会将传播的边界完全打破。 

 

因此，要发挥 ESG 传播效能，可以从两方面着手：第一，突破公关人的边界，从业务和咨询入手，研究 E、S、G

之下多个指标与企业定位和业务有相关性的领域，协助客户评估和确定可以改善的关键指标和立即采取的行动；第

二，打破单极营销的套路，将定制化的传播项目融入企业的 ESG 实践，由关键领域派生出的核心议题与面向不同

群体的实效传播双轮驱动，以建立 ESG 的影响力和强大势能，为企业经营发展提供助力。 

 

·创闭环，ESG 传播是一场周而复始的征程 

 

罗德通过对数十家客户以及行业领先者的研究发现，ESG 传播没有终点，是一场通过清晰路径打造影响力闭环的

征程。 

 

从梳理企业累积的 ESG 核心资产确定 ESG 战略，到采取一系列针对核心圈层乃至 Z 世代的传播行动，以彰显企

业的 ESG 价值观，建立与目标群体的新共识、新连接，获取行业和资本的信任与发展机遇。 

 

金融行业——以“中信碳账户”为支点， 

撬动绿色银行品牌理念破圈 

 

践行 ESG 需要坚守“长期主义”，精准实效的 ESG 传播亦如是。 
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金融行业受到其自身发展特性的制约，在 ESG 各发展要素中的行动均面临挑战。当前，在“双碳”战略推动下，

系列碳金融业务问世，从金融机构本身看到的是环境责任落实成效显著、创新行动百花齐放，而在向核心圈层和广

泛大众传导的时候却频频受阻。究其根本，金融业务的天然“疏离感”是难以实现 ESG 传播打通的本因，如何戴

着镣铐起舞，成为了金融行业突围 ESG 实效传播的核心议题。 

 

今年 4 月，基于中信银行绿色金融体系打造的个人碳普惠平台“中信碳账户”正式上线，成为首个由国内银行主导

推出的个人碳账户，让用户的绿色低碳行为可计量、可追溯，让绿色消费行为数字化、可视化、资产化、价值化。 

 

 

身为银行机构内的首个“试水者”，中信银行信用卡紧抓两个基本面：即以推动社会生活方式向绿色低碳转型为使

命，以推动品牌影响力生态化落地为目标，致力于让绿色理念广泛融入民众生活。 

 

作为面向个人碳减排的“绿色账户”，为赋能生态化传播，必须先了解受众人群对绿色概念、低碳生活的意识、态度

及行动趋向。3 月 10 日植树节前夕，中信银行信用卡携手专业研究机构及 ESG 评级中心，推出国内银行业首个面

向 C 端低碳生活研究报告《低碳生活绿皮书》，调查面覆盖一线到四线近 200 座城市、22 岁-60 岁的民众，洞察聚

焦新时期下社会大众对低碳生活价值观、认知度、行动力、期待值等问题。该报告不仅为全行业提供洞察，助力赋

能“中信碳账户”的产品设计，同期为后续影响力拓展奠定坚实基础。 
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4 月 22 日，以世界地球日为契机，中信银行信用卡举办“绿色启程 低碳新未来——中信碳账户·云端发布会”，邀

请来自政府、行业协会、金融机构、各行业知名企业等多方嘉宾代表线上参会，共同见证“中信碳账户”正式上线、

“绿·信·汇”低碳生态平台正式启动，发挥联盟效应，不断开拓应用场景，助力用户实现绿色金融、绿色出行、

绿色回收、绿色阅读，让民众的低碳减排行为，贯穿衣食住行，积累低碳点滴成果，将绿色权益植入生活的方方面

面。 

 

通过两个高点事件，“中信碳账户”已掌握在“双碳”赛道的认知话语权，与此同时，中信银行信用卡进一步深耕更

广泛圈层的认知，通过内容的不断迭代，与圈层的不断对话，留存品牌资产，实现绿色品牌理念的影响力可持续。 

 

在核心圈层，中信银行信用卡深挖当代绿色生活方式的多种可能性，寻找与“中信碳账户”契合的结合点，产出多

元化面向消费者端的优质内容，潜移默化地占据大众心智；在行业圈层，紧扣国家“双碳”政策的进程，积极与专

业媒体沟通，并牢牢树立“中信碳账户”的业内首发地位；在大众圈层，“中信碳账户”亮相央视《品牌强国工程》

系列展播，以高曝光为品牌积累潜在受众。在信息逐步推进的过程中，为开启新一轮的绿色未来征程创造了新可能。 

 

从传播上看，“中信碳账户”夯实其行业首发形象，全网累计正面报道突破 3000 篇，更沉淀了千万级微博互动话题

#低碳生活你心里有数了吗#，得到了行业和消费者的充分认可；从转化实效上看，“中信碳账户”注册用户数已达

到 40 万，累计在线金融场景减少二氧化碳排放量超过 200 吨，且得到深圳市政府、深圳市金融局、深圳市银保监

局的大力支持，以深圳作为试点，与深圳生态环境局、深圳绿金委、深圳排放权交易所开展深入合作，共同打造绿

色发展的深圳样板，未来将推向全国各城市。 

 

·创造 ESG 实践的丰富价值 

 

目前，ESG 正在被不同的行业和企业接受、践行。他们结合自身业务特点来确定 ESG 的关键领域，在环境保护、

生活品质、产业创新、性别平等等方面参与社会议题和行动，在汽车，金融、科技和互联网，新消费等行业表现尤

为出色。同时，精准实效的 ESG 传播不仅有效地推动了这些企业的 ESG 绩效和商业价值，亦为公关行业提供了全

新的思维和发展视角。 

 

汽车行业——136 年品牌历史的 

三叉星徽，大象转身 
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汽车行业在生产制造和使用环节对环境影响较重，天然地更加关注“E”环境保护，也是全球最早关注和实践 ESG

战略的行业之一。伴随着中国 3060 双碳目标和战略的提出，汽车行业不仅需要面向低碳零碳、新能源转型，同时

担负着引领低碳出行和运输的重任。对于汽车制造业，尤其是整车制造企业亟待重新审视自身的可持续发展问题，

在供应链、生产、产品、运营与低碳节能减排之间做好平衡，以可持续的 ESG 理念代替过去的“唯销量论”。 

 

今年 4 月，作为汽车发明者的梅赛德斯-奔驰举办首届 ESG 论坛，进一步明确可持续发展内涵——为客户、员工、

投资者、商业合作伙伴和整个社会创造持久价值，推动经济、生态和社会责任三大领域齐头并进，并将其贯穿整个

价值链。身为豪华汽车引领者，奔驰的可持续转型“大象转身”殊为不易，但不可谓不迅速。 

 

奔驰早在 2019 年便提出“2039 愿景”，是最早一批明确可持续发展目标与碳中和路径的车企之一；2021 年宣布

向“全面电动”加速转型，旨在 2030 年前，在条件允许的市场做好全面纯电动的准备，并把每辆乘用车全生命周期碳

排放量较 2020 年平均减少 50%。 

 

“全面电动”和可持续发展的进程在中国市场已经可见一斑：今年，奔驰向中国市场引入的 21 款新车型中有 8 款

是新能源产品。北京奔驰积极参与全国绿色电力交易，成为北京市首批购买绿电的企业之一；奔驰还携手经销商伙
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伴推进绿色零售，在授权经销商店采用空气源热泵、屋面绿化、水循环使用、屋顶太阳能光伏发电等举措，为节能

减排贡献力量；通过数字化移动解决方案使经销商逐步实现无纸化办公。 

 

奔驰也将对“E”环境、生态和气候的关注融入“S”——对社会可持续发展的关切和贡献。奔驰在华第一个公益项

目便着眼环境，以保护绿水青山为起点：2007 年，开启中国世界遗产地保护和管理项目，并不断创新升级，助力遗

产地生态保护与经济发展的有机平衡。2022 年，启动大熊猫国家公园（王朗管护片区）生态修复增汇项目，以实施

森林抚育增汇项目为核心，扩大适宜大熊猫生存的栖息地面积、提升森林生态系统碳汇功能，推动中国乡村振兴和

双碳目标的达成。 

 

在中国，奔驰将 ESG 理念引擎下的可持续发展战略进一步诠释为“商责并举”，更聚焦中国市场趋势和需求，也

更适配国内传播和舆论环境。“商”即可持续的发展之道，推进绿色价值链、绿色生产、绿色产品、绿色运营、绿

色零售；“责”即可持续的责任之道，将已深耕 15 年的 CSR 有机融入 ESG 和可持续发展战略，依托奔驰星愿基

金公益平台，践行社会责任，除了上述环境保护领域，奔驰也长期在教育支持、文化艺术、驾驶文化和社会关爱领

域开展公益活动。 

 

 

 

与“E”环境和“S”社会并驾齐驱的“G”公司治理层面，奔驰保持着高屋建瓴的姿态，将 ESG 理念全面贯彻于

所有业务部门。多元化的特点构筑了奔驰可持续商业战略的基础，其关键行动之一即提升女性地位。目前，奔驰集

团 8 名董事会成员中有 3 位女性，占比 37.5%，奔驰亦在支持更多优秀女性担任高级管理岗位。同时，奔驰还面向

全体员工展开面向未来的资格培训，聚焦电动出行和数字化领域，助力企业可持续转型。 

 

从高屋建瓴的战略输出，到聚焦全球各个市场的落地策略；从企业自身绿色低碳、节能发展，到广泛参与社会议题、

推动社会可持续发展；从内部管理层和员工的理念转型和技能培训，到以实际的技术、产品以及公益理念引导绿色

消费市场的升级……奔驰的可持续发展路径和整合传播能效正在得到市场和消费者认可。今年 9 月，Vogue 

Business 发布《解码中国 Z 世代的可持续消费观》白皮书，奔驰入选为最具可持续的汽车品牌。这或许是奔驰可

持续发展道路上的小小注脚，却彰显着拥有 136 年历史的老牌车企面对新能源和新技术的大势所趋、年轻化数字化

用户和新传播流量环境的冲击推动下，不断寻求可持续转型与突破的姿态。 
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