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Diaczego ten temat

Gorgcy temat w dyskursie branzowym
Nie ma konsensusu na temat efektywnosci “marketingu esg”

Mato jest rozmowy o kluczowych wyzwaniach esg,
wigcej o monetyzaciji, raportowaniu i “szczescia z szerzenia dobra”

Mamy pewne postulaty poprawy
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Czego nie chcemy
powiedziec

Cieszy nas zniszczenie planety oraz ruina spoteczenstw
JesteSmy ,satanistami”
CSOi inni eksperci od esg sq niepotrzebni

Nie nalezy sie zajmowa¢ tematem w marketingu
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3 stowa wstepu
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ESG w realu znaczy bardzo rézne, réozne rzeczy
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ZRODLO
ZARZADZANIE INNOWACJI NOWY
RYZYKIEM | PRZEWAGI PARADYGMAT
INWESTYCYJNYM BIZNESOWE. MYSLENIA

| REPUTACYJNYM O KONSUMENCIE

| KULTURZE

: . B PRZEWAGA
PRESJA ZE STRONY ke ' KONKURENCYJNA
INWESTOROW Noanhe oA MARKI
| PARTNEROW | ‘ '
BIZNESOWYCH

DYREKTYWY RAPORTY
I AKTYWNOSC WSKAZNIKI
REGULATORA RATINGI

ZRODLO: ,,ESG: In theory and practice”, A.Taylor, NYU 2023
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Obechie mamy do czynienia
2 krytykq ESG niemal z kazdej strony
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ESG , . backlash”

o (] o
Spoteczenstwo Ostatnie Pokolenie
~Za duzo, za szybko, ~Z4a Mato,
nie u mnie" za wolno”

" 4

(]

h A

Lobby Eksperci
~lewacka zarazaq, ~hie bqdzmy bezkrytyczni,
atak Gendera”™ sq rzeczy do poprawy”
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® o
ESG ESG nierowne.

amerykanski “kapitalizm” kontra unijne regulacje

Tennessee Sues
BlackRock Over ESG
Fraud in First of its
Kind Lawsuit

ATTORNEY GENERAL JONATHAN SKRMETTI - TN .GOV/ATTORNEYGENERAL
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« GHG emissions, reduction targets,
removals, emissions avoided, carbon
credits

« Energy mix and intensity

+ Pollution of air, water, soil, living
organisms and food resources

+ Substances of cancern o very high
concern

+ Microplastics

+ Total water (reused, stored,
‘withdrawn, consumed, discharged
[in oceans])

+ Use of marine resources

- Dependencies and impacts on
ecosystems including land use or
habitat change, climate change,
pollution, natural resource use and
exploitation, etc.

- Resource inflows/outflows -
(recycled) materials used, durability,
reparability, reusability and
recyclability, waste, etc.

,%3% Social

Own Workforce (ESRS S1)
« Working conditions
« Equal treatment and opportunities
forall
» Other work-related rights such as
child labor, forced labor, adequate
housing and privacy

Workers in the Value Chain
(ESRS 52)

« Warking conditions

« Equal treatment and opportunities
forall

« Other work-related rights such as
child labor, forced labor, adequate
housing and privacy

Affected Communities
(ESRS S3)

» Communities' economic, sacial and
cultural rights

= Communities’ civil and political rights

- Rights of Indigenaus peaples

Consumers and
End-users (ESRS S4)

+ Information-related impacts for
consumers and/or end-users such as
privacy and access to (quality)
information

+ Personal safety

+ Social inclusion of consumers and/or
end-users such as non-
discrimination, access to products
and services and responsible
marketing practices
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Governance

Business Conduct

(ESRS G1)

Corporate culture

Protection of whistle-blowers
Political engagement and lobbying
activities.

Management of relationships with
suppliers including payment
practices

Corruption and bribery prevention
and detection




go broke
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Marketing ESG
skqd sie wzigi?
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Dlaczego ESG w ogole jest tematem dla marketingu?
czyli dwa paradoksy marketingu ESG

01
cel organizacji czy cel marketingu

02
robienie zmiany czy mdwienie o robieniu

(N INSUMMIT FESTIWAL INSIGHTOW | INNOWACJI



Misyjnos¢ Marketingu czyli krotka historia o tym jak
brand purpose stat si¢ prawdqg objawiong.

Nadszedt kryzys, nadeszli prorocy,
wytyczyli jedynie stusznq droge.

1. Ludtego chceichcieC bedzie

2. Tak mozna odsiac ziarno od plew

3. Marki, ktére tak czyniq — wygrywajq

[ ]
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Co clekawe, clommujqcy paradygmat naukowego
podejscia do marek jest wprost przeciwstawny.

1. Marki majg mniejsze znaczenie,
niz chcielibySmy sqdzic

2. Kupujemy te marki, ktdére znamy

Jenni
Romuniuk

Znamy te marki, ktore kupujemy

4. Marek nie buduje sige ani
W opdadrciu o wartosci

5. W minimalnym stopniu o korzySci
poza-funkcjonalne
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Czy ludzie chcq tego stuchac?

Nie wiadomo.
Na pewno hie wszyscy.
| nie zawsze.
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Z jednej strony, od marek sig wymaga...

Na tzw. Zachodzie konsumenci uwazajqg, ze dbatosS¢ o Srodowisko
| spoteczenstwo to odpowiedzialnoS¢ biznesu & marek.
W Polsce tez tak uwazajq. Ale rzadziej.

14°%

Konsumentbw uwaza, ze
marki i korporacje powinny
zaczqc jak najszybciej dziatac
dla dobra Srodowiska.

ZRODLA: HAVAS, MEANINGFUL BRANDS, 2024.
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67%

Kupujgcych w Wielkiej Brytanii
uwaza marki & korporacje za
odpowiedzialne w kwestiach
Srodowiska i klimatu.

KANTAR, GLOBAL ISSUES BAROMETER, 2022.

Polokbw uwaza, ze to wiasnie
marki i korporacje powinny
dziatag, zeby unikng€ katastrofy
klimatycznej.
+7 pp. vs 2020

36%

LATA DWUDZIESTE x KANTAR, ZIEMIANIE ATAKUJA, 2022.
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.. 2drugiej strony, markom sig nie ufa.

Marki sqg wazne dla nas, marketerow.
Dla konsumentow, w wigkszosci kategorii — nie. A marketerom
| markom ufa sie mniej wiecej tak, jak politykom. Czyli wcale.

7%5% 58% N%

tyle marek mogtyby dla brytyjskich GEN Z spotkato sie s tylu Polakéw
konsumentéw przestaé z fatszywymi lub mylgecymi ufa marketerom

istnie¢ komunikatami marek na temat
: ich dziatah z zakresu ESG.

ZRODLA: HAVAS, MEANINGFUL BRANDS, 2024. KANTAR, SUSTAINABILITY & PURPOSE, 2024. IPSOS, GLOBAL TRUSTWORTHINESS INDEX, 2023.
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Konsumenci coraz czesciej deklarujq, ze zmarek
z ktorymiim nie po drodze korzystac nie bedg...

Liczne globalne raporty pokazujq, ze konsumenci sq coraz bardziej
sktonni zrezygnowac¢ z marek nieodpowiedzialnych Srodowiskowo
| spotecznie oraz zaptaci€ wiecej za te, ktdre odpowiedzialne sq.

64% 59%  25%

Gen Millenialséw Konsumentow deklaruije, Gen Millenialsbw
deklorUJe Zze jest gotowa ze przestanie kupowaé deklorUJe ze juz ograniczyto
zaptacié wigcej za marki marki, ktére nie dziatajg lub  przestatlo  korzystaé
odpowiedzialne ekologicznie w zrbwnowazony sposob. Z nieetycznych marek.

& spotecznie.

ZRODLA: DELLOITE, GEN Z & MILLENNIAL SURVEY, 2024. HAVAS, MEANINGFUL BRANDS, 2024. LATA DWUDZIESTE x KANTAR, ZIEMIANIE ATAKUJA, 2022.
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... W rzeczywistosci - korzystajqg.

Jak przychodzi co do czego, konsumentdw interesuje raczej to,

co z tego bedqg mieli niz to, co marka ma do powiedzenia na temat

swojego zaangazowania w kwestie Srodowiskowo-spoteczne.

18%

Polakdbw deklaruje, ze jest
gotowa zrezygnowaé z zakupu
produktow firm szkodzqcych
Srodowisku, nawet kosztem
wyzszychcen.

ZRODLA: LATA DWUDZIESTE x KANTAR, ZIEMIANIE ATAKUJA, 2022

(N INSUMMIT

W tylu analizowanych przez
Kantar kategoriach czynniki
jakosci & ceny miaty wiodgcy
wptyw na intencje zakupowe
konsumentow w UK.

KANTAR, SUSTAINABILITY & PURPOSE, 2024

Cena vs Jakosé
Smak

Prosty sktad

ECO produkt - 1%

ECO opakowanie . 10%

55%

aT%
42%

OI1E, 2023.
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Marka fashion >Imid,
ktora jako jedna

z pierwszych na polskim
rynku aktywnie
wykorzystywata
strategie esgdo
budowania wizerunku.

Po gtebszych analizach
zarekomendowaliSmy im
wyjScie z tego projektu.

Po 3 miesigcach zapytaliSmy
o reakcje konsumentow.
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Konsumenci nhamigtnie deklarujq, ze sig zmienig.
A jak jest IRL? Wiadomo.

o , - , o wzrost sprzedazy

o ograniczy lub juz ogrgnlczy’ro + Shein

kupowanie fastfashion (o ) 2023 vs 2022

o o spadek rejestraciji EV

5 8 I kupi lub kupito f— I w Niemczech
o samochéd elektryczny 0 08-2024 vs 08-2023

° o wzrost popytu na
ograniczy lub juz ograniczyto + 4 I loty pasazerskie

o podroze lotnicze o 2023 vs 2022

ZRODLA: DELLOITE, GEN Z & MILLENNIAL SURVEY, 2024. MOBILITY PORTAL, 2024. STATISTA, 2024. FINANCIAL TIMES, 2024.
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Czy to dziata?

Czasami tak.
Z reguty - nie.
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Czy purpose dziata?
Delikatnie mowigc, nie ma w tej sprawie konsensu.

Analizy & raporty prébujgce udowadniac
niezbednos¢ brand purpose pod ostrg
krytykg akademikdw. Problemy sq liczne:

Richard
~ Shotton

—
.

Z metodologig
z definicjami
Z wnioskowaniem

z kwantyfikatorami

o H W N

ze zleceniodawcami
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W 2021 Peter Field probowat udowodnic efektywnosc
kampanii opartych o brand purpose.
Nie udato sie.

333 kampanie bez brand purpose
47 kampanii z brand purpose

Skuteczno$¢ zdefiniowana jako [EFFWORKST ] -

PeterField
pozytywny wpltyw na 6 wymiarow:

----Brand Purpose:

1. ud2|o’rw.rynku Is it really all

2. sprzedaz misguided?

3. zyskownoS¢ i

4. pozyskiwanie nowych klientdw

5. pricing power October 2021
6. lojalnosS¢ klienta = e o oo o o
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Srednio kumpame oparte o purpose dziatajg gorzej.
Znacznie gorzej.

Average number of
very large business ;

effects reported
All non-purpose 16
cases '
Brand purpose cases @ ______
S;rr:;:isgsnEg]eE;: Suzi?ws:sest S?LE Sggestgi:ii él:sat report the impact of the IPA

ZRODLA: IPA, BRAND PURPOSE, IS IT REALLY ALL MISGUIDED, 2021
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W oparciuo purpose powstaje znacznie wigcej kampanii
stabych. | znacznie mniej naprawde dobrych.

'~~~So why persist with Brand Purpose advertising?- - - - ___

m Non-purpose cases  mPurpose cases

I
1
]
I
1
1
Woak pe— Effective Slellar 1
43% 1
41% ]

376 1
34% 1
I

I

1

I

I

I

I

1

|

I

16%

Percentage of cases reporting ranges of
very large business effects

3] 10r2 3+
Range of very large business effects reported

= Business Effects: A baskel of 6 melrics thal reporl the impacl of the
EFFWORKS campaign on key business success drivers J.BA

ZRODLA: IPA, BRAND PURPOSE, IS IT REALLY ALL MISGUIDED, 2021
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Czy czeka nas zatem schytek bezkrytycznego
purpose brandingu? Wyglgda na to, ze tak.

2019 2023
P&G P&G
A force for good » A force for growth
and a force for growth. and a force for good.

UNILEVER UNILEVER s
Brands without We will not force fit wraimd ity
a purpose will have » purpose across the
no long-term future entire portfolio.

with Unilever.
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Dlaczego czegsciej nie dziata,
nizdziata?

Bowygiqgda,
jak wygiqgda.
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Opakn vt
tantolte ’&l Voot gl

Pramie

B

SERITR PO PR

THIS LIGHTWEIGHT
SAVING 20% OF

Czy d2|9k| ESG
mozna si¢ wyroznic?

-‘-’

PR ATOD ws b,

c:yll czego dowiedzialiem
sie o sobie w trakcie
etnografii we wiasnej
tazience.

ZOBOWIAZANIA

a na okladamy wszelkich
codzi éty minimalizowaé wpiyw
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Czy dmekl ESG
mozna si¢ wyreznic?

Jezyk W|ekszosc|
komumkacjl marek
wokol wai rtoscl jest
co hajmniej zuzyty.

(N INSUMMIT FESTIWAL INSIGHTOW | INNOWACJI



Czy mozna robi¢ to dobrze?

Tak.
Mozna.
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v

S

v
Ariel

od uzycia do efektu
v

sita konsekwencji

Pclluszkl Beskldzkle

- kulturowa gra z kontry warto by¢ przyzwmtym

2 7 W
VAR

(N INSUMMIT : : FESTIWAL INSIGHTOW | INNOWACJI



Postulujemy!

01 Obiecywac mozliwe
02 Trzymac sie swojej kompetenciji

03 Marketing esg jest jeszcze bardziej wymagajgcy niz ,normalny”
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Purpose
of purpose
is purpose.

Mark

e e
= 4 "
t i
] b i X
G _
Ritson '
3
||
N
\ Y %
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\\
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Dzigkujemy!!
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