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序言序言

汪  泓 教授
中欧国际工商学院院长

杜道明 教授   
中欧国际工商学院欧方院长

当今时代，受气候变化、地缘冲突等事件的影响，社会和经济环境的不确定性与
日俱增，波动性和复杂性成为商业决策中的新常态。纷繁芜杂当中，可持续发展不再
是一个简单的概念，而成为亟须实现的全球共识。随着政策的陆续出台、披露及评价
标准的不断完善，环境、社会及公司治理（ESG）生态体系也进一步健全，如何兼顾好
商业价值和社会价值也成为了企业和企业家们的必答题。

作为一所亚洲领先、全球知名的国际化商学院，中欧国际工商学院始终以培养兼
具中国深度和全球广度、积极承担社会责任的领导者为自身使命。在引领责任教育的
战略规划下，中欧ESG课程体系日臻完善。知之愈明，则行之愈笃。学院将ESG内容融
入不同项目的教学目标设计、案例开发及研讨、实境课、毕业论文课题等环节，通过加
强学生对ESG的了解和反思，持续推动ESG融入业务战略。

作为中欧四大跨学科研究领域之一，ESG研究领域汇聚了来自学院五个学科系
的超过30位教授的教学和科研力量，致力于成为中国乃至亚洲创造和传播企业社会
责任和可持续发展前沿知识的领航者。在矢志不渝追求学术卓越的同时，中欧也将可
持续发展理念融入了学院长期发展战略和运营的方方面面。2023年伊始，学校进一
步深化绿色校园建设，着手制定碳减排、碳中和的战略规划及具体实施方案。

身处充满不确定性的时代，“认真、创新、追求卓越”始终是中欧人不变的信念和
追求。无论是技术研发创新，还是产业链上下游不同利益相关方的价值共创，亦或是
商业模式创新，中欧校友及校友企业在商业实践中持续践行可持续发展理念，引领着
不同行业的转型升级。

踔厉奋发担责任，同道同行启新篇。未来，学院将一如既往，致力于推动ESG及可
持续发展的相关研究及实践，同时，我们也期待中欧人为社会贡献更多可持续发展的
价值和力量！





导读
越来越多的企业认识到，ESG和可持续发展不仅是展示社会责任价值观的思考框架，还对商业价值创造

和企业自身的发展韧性至关重要。企业的掌舵者们正在重新思考，如何在商业决策中切实关注各个利益相关
方的需求，从而推进可持续发展理念在组织中有效落地。

“消费”和“生产”作为经济活动的两个重要环节，对于实现商业可持续发展的目标都不可或缺。2023年
的白皮书依循消费的线索展开，力图为读者勾勒出“可持续消费”的概念蓝图，并为明确行动方向提供指引。

白诗莉教授等撰写的国际趋势《拓宽可持续产品的大众市场发展空间》指出，可持续消费正逐渐从愿景
转变为现实，不断变化的消费者、社群也正在影响商业模式和营销手段的革新。文章理性地分析了企业面临
的挑战和机遇，也为管理者提供了资源汇总以及知行合一的路径建议。

王雅瑾教授和刘耿研究员的《草色遥看近却无：可持续消费在中国》从利益相关者、外部环境以及细分
行业三个视角入手，将当前可持续消费在中国的“人”和“事”进行了立体而详尽的描绘，也向读者展示了可持
续消费的进一步发展和实践推广，必须建立在不同的利益相关方参与协同、产生实质性影响的基础之上。 

今年的白皮书选录了四家中欧校友企业的ESG实践案例。尽管它们的组织类型、发展阶段和所处行业各
不相同，但都将ESG理念融入到核心业务的运营中，探索出了适合自身的差异化可持续发展道路。在本章中，
教授及案例研究员从技术创新、消费者参与、商业模式创新等多个角度入手，梳理提炼了企业参与推动全价
值链可持续转型的务实行动，为读者提供借鉴。

ESG的前沿研究部分收录了三位中欧教授参与的有关可持续消费的学术研究：黄生教授聚焦绿色科技
实践，研究数字技术在促进个人参与环境保护行为、向更可持续的生活方式转变方面发挥的重要作用；王雅
瑾教授则聚焦替代性食物对于减缓气候变化的重要作用，探究了消费者对于实验室培育肉的接受程度；单宏
宇教授重点关注ESG的财务重要性，揭示了企业的ESG表现如何影响消费者的购买选择。

“A股上市公司ESG报告研究”由芮萌教授及其带领的中欧财富管理研究中心撰写，白皮书摘选了该研究
的精简版报告。与往年相比，今年报告结合ESG框架扩展了研究范围、更新了指标体系。通过详实的数据分
析，报告展示了相关披露情况在不同行业、地域、企业类型、上市板块、以及不同议题下的差异。与今年白皮书
可持续消费的主题相契合，本次报告还新增了消费行业企业的相关指标分析。

立足于当下，无论是现有业务的优化还是创新模式的探索，企业的可持续转型都不会一蹴而就。但随着
ESG体系逐步完善，那些真正支持开放创新、将可持续发展视作机遇，并制定了切实战略的企业才能在竞争
中获得更大的韧性优势。面对不确定性环境下的复杂挑战，希望业界与学界携手，在合作中共享机遇，共同迈
向更有持续性的未来！
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可持续 市

者注：特 下 中欧校友及支持者的建 献策： 米特 · （Dmitry Andreev）、Min Ko、司 明（Dominique Simard）。 外，选 中欧 MBA 课程《 动型品 》
的学员也在企业案例研究方面 我们带来了 多有益的启示，特 致以 的 。 

文 / 白诗莉（Lydia J. Price） 、 瑞 · （ Laurie A. Underwood）

可持续发展已成为现代社会不可忽视的趋势和大众焦点，对消费者、营销职能、组织和社群

等方面带来了深远的影响和变革。然而，可持续概念在日常生活中的普及还面临诸多挑战。消费

者的购买选择可能会受到经济因素的限制，虚假的绿色宣传可能让消费者感到疑惑和疲惫，这

些都成为了推广可持续消费的障碍。因此，今年的报告中，我们从微观和宏观层面深入探讨了可

持续消费的趋势，并分享了几位“一线”专家的观点洞察以及优秀企业的实践案例。 

中欧国际工商学院荣誉退休教授
 

 IÉSEG 管理学院高级实践教授



种种迹象表明，可持续产品的消费需求在量级和范围上足可达到“大众市场”水平——对于那些致

力于践行社会责任、同时谋求企业利润的高管团队而言，这一前景无疑带来了新的希望（Taylor和

Lichtblau，2022）。新冠疫情不仅增强了公众的健康意识，让他们更加关注自身福祉，而且提高了他们对环境和社

会问题的敏感度，让他们认识到这些问题对社会全面繁荣发展造成的阻碍（普华永道，2021；Globescan， 

2022a）。调查发现，如今世界各地的消费者迸发出空前的热情，表示愿意改变购物习惯，为改善环境和社会现状贡

献一份力量（Globescan，2022b；Kantar，2022；Savanta，2022）。问题是，有些消费者的确愿意支付更高的价格

购买可持续产品（Gatzer和Magnin，2021），但也有些消费者受到通货膨胀的影响，且工作不安全感加剧，因而对价

格变得更加敏感（Globescan，2022b）。目前有不少研究人员和咨询顾问正在以可持续消费为课题，研究其中涉及的

态度、动机和障碍，帮助管理者消除价格阻力，进而广泛改进可持续产品的营销方式（例如，Savanta，2022；

Taylor和Lichtblau，2022；White等，2019）。他们的研究结果表明，如果能做好客户洞察，再辅以得当的市场营

销，最终可以将需求拓展至大众市场水平——不过这依然是一项颇为艰巨的任务。今年，我们将从微观和宏观层面探

讨可持续消费趋势，分享当前管理者可采用的可持续品牌需求激发策略。我们的报告以打造可持续生活所需的四项核

心转变为框架，阐述如何将这一遥不可及的愿景转化为真切可感的现实，其中包括：消费者之变、营销之变、组织之

变和社群之变。在详细介绍这些重大趋势的过程中，我们还将分享几位“一线 ”专家的真知灼见。最后，我们精心

挑选了数个在可持续消费领域颇有建树的微型案例，以飨读者。

言

问题 

要实现将全球升 度 制在 1.5 度以内、减 和 转生物多 性 趋势等重大目标（联合国，2022），促进
可持续消费 成为其中的重要一环。消费品企业通过产品生命 期研究发现， 室气体、 和 物足 大一部分来自于 终
用 的消费和处 行为，而 制造和运 等可 接 制的 （Sala 和 Castellani，2019）。联合国将 SDG12： 责任的消费
和生产 为 17 个可持续发展目标（SDG）之一，由 明确了从市场 面化解 些挑战所 及的范围及其重要性。SDG12 的具
体目标 管理和保护地球资源，消 各 费，以及通过广 传，增进公众对可持续生活方式的了解。自 2015 年发 以
来，可持续发展目标得到世界各国政 和企业的支持，但进展始终 为缓 。例如，联合国（2022） 近发 的报告指出， 2000

年至 2019 年，全球自 资源消 量增加了 65%，世界上大部分 未得到 全管理（ 收 仅 22%），收获的 食有
30% 到 费。不过，全球加大了对 些 题的公众教育力度：目前有 90% 的国家 ，有关可持续发展和全球公 的教育
在本国中 学教育体系中“至 部分融入主 ”， 教师培 和学生考评（联合国 ，2022）。

一方面，我们越来越 地认识到， 要当今社会两极分化的不公 现 续 在，联合国为 地球提出的环境目
标 将无 企及。一个 而 的例 是：在 中 的 收入群体为了满足基本的生 需求， 林造 ， 气候
定。有鉴于 ，17 项可持续发展目标全面 了一系 相 关联的环境、社会和制度挑战。在商业领域中，消费者和行业团体
对于 多 性、公 性和 容性等方面的 多差 表现出极大关注；有的企业 经开始行动 来，着手消 其 、产品
购和营销活动中 在的 类 题。 人担 的是，过 年来，围 多 性有 多 力 足的承 ，至今并未得到切实 行

（Klara，2023）。今年， 如企业能 善待员工、支 满足基本生活所需的 等 类 题日益 动公众的 经（Savanta，
2022），特 是在 国，公众对工会的支持 创 1965 年以来新 （McCarthy，2022），公众的 之情可 一 。 世界经
济论 （WEF）强 了将资金 向 保健、教育和技能提升领域的重要性，为科技发展造成工作 位 一道 护

（Sebele，2023）。展望未来，我们 计商业领域将更加注重 合处理社会和环境 题。

随着公众对 责任商业行为和可持续消费的认识与了解日益加深，那些 到未来生 的不 全 引 了消费者更
大的担 。 视社会和环境 题的品 开始遇 ， 于 、 求 进的品 则受到追 ， 股趋势缓 却 定（Savanta，
2022）。Z 世代、世代和育有 的家 在 方面表现得 为明 （Globescan，2022b）。例如，Inside Retail（Bailey，2023）在

可持续消费  

近发 的一 中国 品消费报告中指出，如 一个品 不 合 Z 世代消费者的价值观， 们 而“ 家”的 愿要
于其 群体。不仅如 ， 们还会 图带动其 人 。同时，在 Progressive Shopper 等 台的 助下，消费者能空前
地识 出 些品 致力于实现环境和社会目标，并成为它们的 （www.progressiveshopper.com）。 ，品
新 现的 动 新 的 持 响应， 可 为 好 、

机会 

挑战总是与机遇并 ，可持续消费中也 着机会的 。公众向往更加 好的生活，而 进的品 可利用 一契
机， 势 得业内领先地位。在众多产品类 中，“可持续品 ”的增 是 可持续品 的 5 至 6 （Frey 等，2023；Gatzer 和
Magnin，2021；联合利 ，时间不详）。 新的全球研究表明，可持续发展 现出从 众 向大众之势。 在 多年来的全球
市场研究中， 定支持可持续产品的购买群体 比一 定在 15-20% ，具体情况 产品类 和地理位 而异（例如，
Bemporad 等，2012；Globescan，2017；Sanghi 等，2022）。不 ，“不 ”或 “持 态度”的购买者也 到了

本的 10-15%。对管理者来 ， 着单 以可持续发展为 点开展营销，能 引到的目标 终用 将不到五分之一，
有 分之一的目标 终用 将对 完全无 。重点是其 65-75% 的全球消费者，如 产品特性和营销 求能 精准 合
们的需求和 ， 们就会考 变生活 ，购买可持续产品。要着 于 ，利用更有效的营销方式，开拓 个 大

的 在消费群体， 就是机会所在，亦 波 集团（BCG）研究人员所 的“主 消费绿色化之道”（Taylor 和 Lichtblau，
2022）。

为充分利用 一新的机会，管理者必须切实消 一个品类实现增长所面临的具体障 （Savanta，2022；Taylor 和
Lichtblau，2022），同时 发 通消费者的购买 。技术障 ，比如 动 的充 度等， 需通过研发 ，但 多
“可持续”产品之所以 到 落，其实是 知的 题， 们会担心产品质量，或者 得价 ，等等。有 的是，研究表明，

多生态友好型产品的实际 有者认为 类产品的价 与传 产品不相上下， 至更 ，而 未购买可持续产品的消费者却
往往认为 类产品价 （Taylor 和 Lichtblau，2022）。为 ， 明的营销者可能通过一些 来消 多准 价 而
产生的 情 。 动 就是一个 好的例 ， 了如何 一 定价 的产品 得物有所值。特 （Tesla）向人
们表明， 动 的真正 点在于 了 重的内 机，外观时 ， 度超群，而绿色环保资质则是一 上 。 重于

主 求的明 之 ，大大拓宽了目标群体的范围，不再 于可持续发展 一 众人群。如今，随着 动 产量
不断扩大，可再生能源价 持续 ，充 基础设施日益完善， 动 品 开始以 利性和经济性作为 点——同时依 将
“绿色环保” 作为一个 上 的加分项。一 来 ， 为 持可持续发展 为 大的 业 的

， 开 为 品 可 的 好 时， 会 消  结 ， 并 进营销方
式， 终将产生 为可观的效益。
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消费
近来有大量 据表明，消费者对可持续产品的 在需求正在升 。消费者研究公司 度（Kantar，2022） 研了 32 个国家

的 3 名消费者，结 示，78% 的受 者 其有 购买环保可持续产品。 外， IQ（NielsenIQ）的一项研究表明，78%

的 国消费者认为可持续生活方式对 们 重要（Frey 等，2023）。在 一项研究中，55% 的 国消费者表示 情结 ，
们“更 向于”购买绿色产品（科 ，2020）。Globescan（2022a）的研究也指出，亚 地 的受 者表示希望在生活方式上 

“作出 大 变”，以 更好地保护身心健 （56%），或保护环境（44%）。

有一些新数据 示，价 价对购买 向的影响 现积极趋势。First Insight 和 商学院（Wharton School）先 在
2020 年和 2022 年对 1000 名 国购物者进行 ，结 表明，所有年 组（从 Z 世代到 一代）增加可持续产品 销的

愿 在上升。就 X 世代而 ，受 者对可持续产品的 好度增加了 25%，多支 10% 价的 愿度提升了 42%。而 Z 世代
对于支 相同“绿色 价”的 愿度也从 34% 上升至近 90%。在亚 地 ，Globescan（2022a）同 发现，消费者为可持续产
品支 更 价 的 愿在增强，持 一态度的受 者 比从 2019 年的 32% 上升到 2021 年的 45%。不过， 公司向企业

问题 

要实现将全球升 度 制在 1.5 度以内、减 和 转生物多 性 趋势等重大目标（联合国，2022），促进
可持续消费 成为其中的重要一环。消费品企业通过产品生命 期研究发现， 室气体、 和 物足 大一部分来自于 终
用 的消费和处 行为，而 制造和运 等可 接 制的 （Sala 和 Castellani，2019）。联合国将 SDG12： 责任的消费
和生产 为 17 个可持续发展目标（SDG）之一，由 明确了从市场 面化解 些挑战所 及的范围及其重要性。SDG12 的具
体目标 管理和保护地球资源，消 各 费，以及通过广 传，增进公众对可持续生活方式的了解。自 2015 年发 以
来，可持续发展目标得到世界各国政 和企业的支持，但进展始终 为缓 。例如，联合国（2022） 近发 的报告指出， 2000

年至 2019 年，全球自 资源消 量增加了 65%，世界上大部分 未得到 全管理（ 收 仅 22%），收获的 食有
30% 到 费。不过，全球加大了对 些 题的公众教育力度：目前有 90% 的国家 ，有关可持续发展和全球公 的教育
在本国中 学教育体系中“至 部分融入主 ”， 教师培 和学生考评（联合国 ，2022）。

一方面，我们越来越 地认识到， 要当今社会两极分化的不公 现 续 在，联合国为 地球提出的环境目
标 将无 企及。一个 而 的例 是：在 中 的 收入群体为了满足基本的生 需求， 林造 ， 气候
定。有鉴于 ，17 项可持续发展目标全面 了一系 相 关联的环境、社会和制度挑战。在商业领域中，消费者和行业团体
对于 多 性、公 性和 容性等方面的 多差 表现出极大关注；有的企业 经开始行动 来，着手消 其 、产品
购和营销活动中 在的 类 题。 人担 的是，过 年来，围 多 性有 多 力 足的承 ，至今并未得到切实 行

（Klara，2023）。今年， 如企业能 善待员工、支 满足基本生活所需的 等 类 题日益 动公众的 经（Savanta，
2022），特 是在 国，公众对工会的支持 创 1965 年以来新 （McCarthy，2022），公众的 之情可 一 。 世界经
济论 （WEF）强 了将资金 向 保健、教育和技能提升领域的重要性，为科技发展造成工作 位 一道 护

（Sebele，2023）。展望未来，我们 计商业领域将更加注重 合处理社会和环境 题。

随着公众对 责任商业行为和可持续消费的认识与了解日益加深，那些 到未来生 的不 全 引 了消费者更
大的担 。 视社会和环境 题的品 开始遇 ， 于 、 求 进的品 则受到追 ， 股趋势缓 却 定（Savanta，
2022）。Z 世代、世代和育有 的家 在 方面表现得 为明 （Globescan，2022b）。例如，Inside Retail（Bailey，2023）在

近发 的一 中国 品消费报告中指出，如 一个品 不 合 Z 世代消费者的价值观， 们 而“ 家”的 愿要
于其 群体。不仅如 ， 们还会 图带动其 人 。同时，在 Progressive Shopper 等 台的 助下，消费者能空前
地识 出 些品 致力于实现环境和社会目标，并成为它们的 （www.progressiveshopper.com）。 ，品
新 现的 动 新 的 持 响应， 可 为 好 、

机会 

挑战总是与机遇并 ，可持续消费中也 着机会的 。公众向往更加 好的生活，而 进的品 可利用 一契
机， 势 得业内领先地位。在众多产品类 中，“可持续品 ”的增 是 可持续品 的 5 至 6 （Frey 等，2023；Gatzer 和
Magnin，2021；联合利 ，时间不详）。 新的全球研究表明，可持续发展 现出从 众 向大众之势。 在 多年来的全球
市场研究中， 定支持可持续产品的购买群体 比一 定在 15-20% ，具体情况 产品类 和地理位 而异（例如，
Bemporad 等，2012；Globescan，2017；Sanghi 等，2022）。不 ，“不 ”或 “持 态度”的购买者也 到了

本的 10-15%。对管理者来 ， 着单 以可持续发展为 点开展营销，能 引到的目标 终用 将不到五分之一，
有 分之一的目标 终用 将对 完全无 。重点是其 65-75% 的全球消费者，如 产品特性和营销 求能 精准 合
们的需求和 ， 们就会考 变生活 ，购买可持续产品。要着 于 ，利用更有效的营销方式，开拓 个 大

的 在消费群体， 就是机会所在，亦 波 集团（BCG）研究人员所 的“主 消费绿色化之道”（Taylor 和 Lichtblau，
2022）。

为充分利用 一新的机会，管理者必须切实消 一个品类实现增长所面临的具体障 （Savanta，2022；Taylor 和
Lichtblau，2022），同时 发 通消费者的购买 。技术障 ，比如 动 的充 度等， 需通过研发 ，但 多
“可持续”产品之所以 到 落，其实是 知的 题， 们会担心产品质量，或者 得价 ，等等。有 的是，研究表明，

多生态友好型产品的实际 有者认为 类产品的价 与传 产品不相上下， 至更 ，而 未购买可持续产品的消费者却
往往认为 类产品价 （Taylor 和 Lichtblau，2022）。为 ， 明的营销者可能通过一些 来消 多准 价 而
产生的 情 。 动 就是一个 好的例 ， 了如何 一 定价 的产品 得物有所值。特 （Tesla）向人
们表明， 动 的真正 点在于 了 重的内 机，外观时 ， 度超群，而绿色环保资质则是一 上 。 重于

主 求的明 之 ，大大拓宽了目标群体的范围，不再 于可持续发展 一 众人群。如今，随着 动 产量
不断扩大，可再生能源价 持续 ，充 基础设施日益完善， 动 品 开始以 利性和经济性作为 点——同时依 将
“绿色环保” 作为一个 上 的加分项。一 来 ， 为 持可持续发展 为 大的 业 的

， 开 为 品 可 的 好 时， 会 消  结 ， 并 进营销方
式， 终将产生 为可观的效益。

提出 告 ：要尽 大可能减 以“绿色成本”为名的 外加价，特 是 容、健 和时 业者，它们的 价 往往不必要地
大 （有的超过 200%）， 人反 （科 ，2020）。研究发现， 2013 年至 2020 年，消费者愿 为可持续产品支 更 价

的 愿度从 50% 上升到 80%，但大多数（1000 名受 国消费者中的 85%）明确要求加价 度 在 30% 以下。还有一点
常重要： 公司科 （Kearney）建议企业，要 消费者 知晓绿色 价的由来。

Z 世代对可持续产品的购买 向 于其 年 组（Gatzer 和 Magnin，2022；Hilton Segel 和 Hatami，2022；
Savanta，2022），但 们的购买 向与实际购买行为之间还 在相当大的落差，其 或 是其购买活动 不如年长群体那

繁，或者 们对品 的可持续发展主 更加心 ，而 一点是更 人担心的（Hilton 和 Hatami，2022）。为了 引未来
代消费者，品 必须展现真 可 的一面，以切实的 据表明自 所 得的进展（Bailey 2023）。消费 特别 、

和 物 性 ， ， 绿和 的行为 会 费力 ，  （ 度 ，2022）。在选
择商品时，消费者为更好地了解信 ，会更多地关注标 和 ，看上面是 录了品 的可持续发展特点和实践（Frey 等，
2023； 道，2021）。 人 奋的是，Globescan（2022b）发现，在其所研究的 个类目中， 数消费者 得自 看过、
读过或 过品 的环保 传，而 30 以下群体的环保 识更强。 外，尽管 Z 世代对品 的可持续发展主 持 态度，但
就 Globescan 的总体 本而 ，有 大部分受 者表示 向于相信品 的环保 传。总之： 对特定 群体的期望和关切，
扩大 体 传 面，传 人信 的讯 ，有助于 购买 向与购买行为之间的差 。
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科学方法的助益 

心理学、社会学和行为研究学为如何完善营销信 、 变消费者行为指明了方向。 · 特（Katherine White）教授及
其同事对数 年来的消费者研究进行总结，提炼出一个精 的 略 “SHIFT”——社会影响（Social influence）、习惯养成

（Habit formation）、个体自我（Individual self）、感受 / 认知（Feelings and cognition）、切实性（Tangibility）（ 特等，2019a；
2019b）。SHIFT 模型 广 ， 为复杂，值得下 加以理解。 处我们简要 有关该模型的 解和 用，以
其可发挥效用的 力。

• 社会影响是指人们会 循社会规范行事， 其当群体成员间关系 常 切时就更是如 。该命题 得到充分验 。就个体而
， 们会 在群体内得到社会认可的行为，而 群体内认为不可接受的行为。有的品 利用社 体构建“

部落”，所利用的正是社会影响现 。例如， （Nike）就将社会影响运用得 ，借助各 反 视行动，进一步 大市
场。 的 个广告都在 接或间接地重 “尽管 ”（Just Do It） 一 精 ，其中 融合了两方面讯 ： 个人力
量和 志，同时通过 和图 展现社群对各 视的强有力 争。2020 年其获 视广告 “ 得了我们”

（https://www.youtube.com/watch?v=VHYaGZ-xcC8） 借技术上的创新和优 的文本， 不同消费者群体 进了 导以体
育精 战 境的 精 （https://www.youtube.com/watch?v=x-eqCiaShUs）。 一 以来致力于建立具有 容性
的社会规范，其行动常 致 议——有时 会将一 部分反对者 之 外，但更多时候，不仅会 引到那些过 缘化的

近来有大量 据表明，消费者对可持续产品的 在需求正在升 。消费者研究公司 度（Kantar，2022） 研了 32 个国家
的 3 名消费者，结 示，78% 的受 者 其有 购买环保可持续产品。 外， IQ（NielsenIQ）的一项研究表明，78%

的 国消费者认为可持续生活方式对 们 重要（Frey 等，2023）。在 一项研究中，55% 的 国消费者表示 情结 ，
们“更 向于”购买绿色产品（科 ，2020）。Globescan（2022a）的研究也指出，亚 地 的受 者表示希望在生活方式上 

“作出 大 变”，以 更好地保护身心健 （56%），或保护环境（44%）。

有一些新数据 示，价 价对购买 向的影响 现积极趋势。First Insight 和 商学院（Wharton School）先 在
2020 年和 2022 年对 1000 名 国购物者进行 ，结 表明，所有年 组（从 Z 世代到 一代）增加可持续产品 销的

愿 在上升。就 X 世代而 ，受 者对可持续产品的 好度增加了 25%，多支 10% 价的 愿度提升了 42%。而 Z 世代
对于支 相同“绿色 价”的 愿度也从 34% 上升至近 90%。在亚 地 ，Globescan（2022a）同 发现，消费者为可持续产
品支 更 价 的 愿在增强，持 一态度的受 者 比从 2019 年的 32% 上升到 2021 年的 45%。不过， 公司向企业

提出 告 ：要尽 大可能减 以“绿色成本”为名的 外加价，特 是 容、健 和时 业者，它们的 价 往往不必要地
大 （有的超过 200%）， 人反 （科 ，2020）。研究发现， 2013 年至 2020 年，消费者愿 为可持续产品支 更 价

的 愿度从 50% 上升到 80%，但大多数（1000 名受 国消费者中的 85%）明确要求加价 度 在 30% 以下。还有一点
常重要： 公司科 （Kearney）建议企业，要 消费者 知晓绿色 价的由来。

Z 世代对可持续产品的购买 向 于其 年 组（Gatzer 和 Magnin，2022；Hilton Segel 和 Hatami，2022；
Savanta，2022），但 们的购买 向与实际购买行为之间还 在相当大的落差，其 或 是其购买活动 不如年长群体那

繁，或者 们对品 的可持续发展主 更加心 ，而 一点是更 人担心的（Hilton 和 Hatami，2022）。为了 引未来
代消费者，品 必须展现真 可 的一面，以切实的 据表明自 所 得的进展（Bailey 2023）。消费 特别 、

和 物 性 ， ， 绿和 的行为 会 费力 ，  （ 度 ，2022）。在选
择商品时，消费者为更好地了解信 ，会更多地关注标 和 ，看上面是 录了品 的可持续发展特点和实践（Frey 等，
2023； 道，2021）。 人 奋的是，Globescan（2022b）发现，在其所研究的 个类目中， 数消费者 得自 看过、
读过或 过品 的环保 传，而 30 以下群体的环保 识更强。 外，尽管 Z 世代对品 的可持续发展主 持 态度，但
就 Globescan 的总体 本而 ，有 大部分受 者表示 向于相信品 的环保 传。总之： 对特定 群体的期望和关切，
扩大 体 传 面，传 人信 的讯 ，有助于 购买 向与购买行为之间的差 。

问：对于宣传推广可持续发展理念的营销团队，您有何建议？

确保自己了解消费者言行之间的差距……消费者总是会把经济实惠置于可持续发展之上，尤其在经济困

难时期就更是如此……说实话，一件 T恤即使体现了可持续发展理念，但如果价格高出 5倍，或者质量差劲，

也没有人会买账。大多数消费者想买的是自己中意、质量过关、价格合适的产品。

问：对于力图践行可持续发展理念的小型企业，您有何建议？

过去，此类小型企业往往非常重视产品的可持续发展特性，却忽略了其他特性。如果你瞄准的是消费者，

这样的方法通常行不通……更适合小型企业采用的经营策略是双管齐下，既注重效率提升，又致力于通过可

持续发展实践改善业务流程。从盈利能力的角度来看，这是一种更加强大的商业模式。

德米特里·安德列夫（Dmitry Andreev）

Elevate 公司供应链可持续发展高级咨询顾问

“

”

消费者群体（CNBC，时间不详），还会增强品 核心目标群体的 度和购买 愿。其 也有不 品 在大力提 容精 。
例如， （Gucci） 一名 有 合 的模特担任其 2020 年“ 常规之 ”广告行动的代 人（Dazed Digital, 2020）。
2022 年 时 上， 思 （Moschino）的 秀模特中有一名 的 人变性模特（Kenny, 2020）。自 2021 年以
来， （Rihanna）创办的时 品 Fenty 在 T 台 秀和 面广告中都 选用身有 的模特（Douglas, 2021）。 

• 在获 和保持市场 方面，习惯养成（SHIFT 中的“H”）的 力是相当大的，《 商业评论》（Harvard Business Review）
2017 年的一篇 面文章 就 进行了探讨。一些 管分享了自 的成 经验，例如，从 设计着手，利用 特、 人

的 和 色提 品 识度（ Tide 的大 为一例）；或者，为了保有来之不 的 度，以 人气品 “升级
版”的 式推出创新，而不是发 全新品 产品。 些例 了消费 养成之道： 助购买者 而 地 到并选择
一个品 ，减 其中所需 费的时间和心力。多项关于成 市场中市场 增长动 的大规模实 研究也 明了上 建议
的明 之处（Sharp，2010）。 

由 我们得到一个启示：品 在 传其可持续发展资质的提升时，不 会 要以 作为一个全新的 点来 进行推 ，
但其实更有效的方式是新 融合， ，在业 得到验 的 有定位基础上无 融入新理念。例如，联合利 （Unilever） 下

品 立 （Lipton）和 PG Tips 是可持续 购方面的领 者， 们在向购买者传 一讯 时发现，与其开展 的营销行
动，对消费者进行可持续发展理念的 导，不如在现有广告 或定位主题基础上作出相 的 ，反 能 更加有效地促
进销 增长。立 在 大利亚 放的广告 传 是：“健 ，选择立 （Make a better choice with Lipton），全球 一个
通过 林联 （Rainforest Alliance）认 的 品 ”，其传 的讯 与既有品 愿景“健 ，精 生活”（Drink Better, 

Live Better）可 一 相承（Henderson 和 Nellemann，2012）， 终 得了 常不 的反响。同 ，PG Tips 在 国 放的广
告 传 是将 本的“ 心”（Put the kettle on）拓展为“点 在行， 心”（Do your bit, put the kettle on）。 作

动，不仅 却了 ，而 将可持续 购 当地定位为一个 上 的 点，成 推动了销 大 增长。

可是，对于那些 出 的企业和品 来 ， 们反而要 消费者 有的 度，引导消费者将购买力转向 们。 情
况下 该 研究表明， 动和 往往可以 开 面。例如， 式销 购买变得 简单，还能 先确
定的时间表自动 上 ， 心 事。而 首次 用 通常可享受特价或 优 。 些都具有 作用。 外，看到大众

体和 议组织发 的可持续发展“ ” 单，公众也可能会受到 动 用 些 务。我们在 联 随 索一下“可持
续发展 务”， 上立 出 9 个 单， 个 单上的品 多可 20 个。 单评选机构会提 消费者关注品 的各

资质和认 ，比如： 成分；再生、可替 和可 收 ； 容性供 链；以及个性化 时间表——可在保 持续
供 的同时，将运 碳排放和产品 费 至 。 们推 的 务 广 ，从产品单一的 DTC（ 接面向消费者）品 ，如
Who Gives a Crap 生 ，到产品多 、 求精 的可持续品 ，如 Earthlove，乃至 在 未来告 和化学品的协作组
织，如 Grove。

• 在开展可持续产品的营销时，要充分发挥个体自我作用，一个有效的方 是注 增强消费者的自我效能 。研究表明，消费
者 相信自身行为确实能带来 变，就会更积极地践行可持续发展理念，并将 行为保持下 。数字 用程 可 完成

一任务。例如，在 集团推出的“ 林”中，用 可 公 、减 费或购买可持续产品等 碳减排行为领
“绿色能量”。“绿色能量”积 到一定程度， 们就可以 个公益项目 下一 真 。于是，在“ 林”的 能下，用
产生了具有实际 的影响。随着该项目的造林面积不断扩大，航 图 将聚 成 的个体影响 观展现了出来。尽管自
2020 年以来，其 公司 金 一 在 合 管机构进行业务重组（Espiner，2023），但“ 林”始终得到消费者的
支持：用 数 5 ，在 下了 1 真 （联合国气候变化组织，时间不详）。 还有 一 用程 也 了类 模式：

国的 JouleBug（https://enterprise.joulebug.com）以企业及员工为主要对 ，提供环保相关主题的友好竞 活动，并发放
企业 助的 品作为 ， 在“以游 化方式提升环保 识”，目前 引到 10 用 （PR Newswire，2021）。

处 引 的是，管理者在利用“自我概念”时须 之 ，如 传 的可持续发展讯 发了消费者的 心理， 们
可能会却步不前。一 指责消费者 有尽力 推动社会进步、 护地球健 ，结 也 适得其反，反而 们更加 ，

作出 变。更好的策略是： 大家先迈出 步， 再逐渐提出需加大 入的行动要求，以 成自 性——个体自我
的 一个 面。“ 林”的用 往往发现， 们一 入进 ，就会 更多相关行动，在不断 进的过程中 造出
自 的自我 。
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科学方法的助益 

心理学、社会学和行为研究学为如何完善营销信息、改变消费者行为指明了方向。凯瑟琳 ·怀特（Katherine White）教授及
其同事对数十年来的消费者研究进行总结，提炼出一个精妙的缩略词 “SHIFT”——社会影响（Social influence）、习惯养成

（Habit formation）、个体自我（Individual self）、感受 / 认知（Feelings and cognition）、切实性（Tangibility）（ 怀特等，2019a；
2019b）。SHIFT模型涵盖广泛，颇为复杂，值得下功夫去加以理解。此处我们简要介绍若干有关该模型的见解和应用，以阐释
其可发挥效用的潜力。

• 社会影响是指人们会遵循社会规范行事，尤其当群体成员间关系非常密切时就更是如此。该命题已得到充分验证。就个体而
言，他们会欣然采取在群体内得到社会认可的行为，而避免采取群体内认为不可接受的行为。有的品牌利用社交媒体构建“客
户部落”，所利用的正是社会影响现象。例如，耐克（Nike）就将社会影响运用得炉火纯青，借助各种反歧视行动，进一步做大市
场。耐克的每个广告都在直接或间接地重申“尽管去做”（Just Do It）这一耐克精神，其中巧妙融合了两方面讯息：彰显个人力
量和意志，同时通过言语和图像展现社群对各种歧视的强有力抗争。2020 年其获奖电视广告 “哪儿挡得了我们”

（https://www.youtube.com/watch?v=VHYaGZ-xcC8）凭借技术上的创新和优美的文本，把不同消费者群体拉进了倡导以体
育精神战胜逆境的耐克精神圈层（https://www.youtube.com/watch?v=x-eqCiaShUs）。耐克一直以来致力于建立具有包容性
的社会规范，其行动常招致非议——有时固然会将一小部分反对者拒之门外，但更多时候，不仅会吸引到那些过去被边缘化的

消费者群体（CNBC，时间不详），还会增强品牌核心目标群体的忠诚度和购买意愿。其他也有不少品牌在大力提倡包容精神。
例如，古驰（Gucci）邀请一名患有唐氏综合征的模特担任其 2020年“非常规之美”广告行动的代言人（Dazed Digital, 2020）。
2022年纽约时装周上，茉思奇诺（Moschino）的走秀模特中有一名曾罹患脑瘫的黑人变性模特（Kenny, 2020）。自 2021年以
来，歌星蕾哈娜（Rihanna）创办的时尚品牌 Fenty在 T台走秀和平面广告中都曾选用身有残疾的模特（Douglas, 2021）。 

• 在获取和保持市场份额方面，习惯养成（SHIFT中的“H”）的威力是相当大的，《哈佛商业评论》（Harvard Business Review）
2017年的一篇封面文章专门就此进行了探讨。一些高管分享了自己的成功经验，例如，从包装设计着手，利用独特、令人难
忘的形状和颜色提高品牌辨识度（汰渍【Tide】的大橙瓶即为一例）；或者，为了保有来之不易的熟悉度，以高人气品牌“升级
版”的形式推出创新，而不是发布全新品牌产品。这些例子诠释了消费习惯养成之道：帮助购买者快速而轻松地找到并选择
一个品牌，减少其中所需花费的时间和心力。多项关于成熟市场中市场份额增长动因的大规模实证研究也证明了上述建议
的明智之处（Sharp，2010）。 

由此我们得到一个启示：品牌在宣传其可持续发展资质的提升时，不禁会想要以此作为一个全新的亮点来专门进行推介，
但其实更有效的方式是新旧融合，即，在业已得到验证的旧有定位基础上无缝融入新理念。例如，联合利华（Unilever）旗下茶
叶品牌立顿（Lipton）和 PG Tips是可持续采购方面的领军者，他们在向购买者传递这一讯息时发现，与其开展专门的营销行
动，对消费者进行可持续发展理念的宣导，不如在现有广告口号或定位主题基础上作出相应的调整，反倒能够更加有效地促
进销售增长。立顿在澳大利亚投放的广告宣传语是：“健康茶饮，选择立顿（Make a better choice with Lipton），全球第一个
通过雨林联盟（Rainforest Alliance）认证的茶叶品牌”，其传递的讯息与既有品牌愿景“健康茶饮，精彩生活”（Drink Better, 

Live Better）可谓一脉相承（Henderson和 Nellemann，2012），最终取得了非常不错的反响。同样，PG Tips在英国投放的广
告宣传语是将原本的“烹茗润心”（Put the kettle on）拓展为“点滴在行，烹茗润心”（Do your bit, put the kettle on）。这样稍作
改动，不仅免却了巨额预算，而且将可持续采购恰当地定位为一个锦上添花的卖点，成功推动了销售大幅增长。

可是，对于那些初出茅庐的企业和品牌来说，他们反而要打破消费者固有的忠诚度，引导消费者将购买力转向他们。这种情
况下又该怎么做呢？习惯研究表明，鼓动和激励往往可以打开局面。例如，订阅式销售让购买变得轻松简单，还能按照预先确
定的时间表自动送货上门，省心省事。而且首次订阅用户通常可享受特价或折扣优惠。这些都具有激励作用。此外，看到大众
媒体和倡议组织发布的可持续发展“最佳”榜单，公众也可能会受到鼓动去试用这些服务。我们在互联网随便搜索一下“可持
续发展订阅服务”，屏幕上立刻跳出 9个榜单，每个榜单上的品牌最多可达 20个。榜单评选机构会提醒消费者关注品牌的各
种资质和认证，比如：天然成分；再生、可替换和可回收包装；包容性供应链；以及个性化交付时间表——可在保证持续
供应的同时，将运输碳排放和产品浪费降至最低。他们推荐的服务涵盖广泛，从产品单一的 DTC（直接面向消费者）品牌，如
Who Gives a Crap卫生纸，到产品多样、讲求精美的可持续品牌，如 Earthlove，乃至旨在让未来告别塑料和化学品的协作组
织，如 Grove。

• 在开展可持续产品的营销时，要充分发挥个体自我作用，一个有效的方法是注意增强消费者的自我效能感。研究表明，消费
者若相信自身行为确实能带来改变，就会更积极地践行可持续发展理念，并将这种行为保持下去。数字应用程序可轻松完成
这一任务。例如，在蚂蚁集团推出的“蚂蚁森林”中，用户可凭乘坐公交、减少纸张浪费或购买可持续产品等低碳减排行为领取
“绿色能量”。“绿色能量”积累到一定程度，他们就可以申请让这个公益项目种下一棵真树。于是，在“蚂蚁森林”的赋能下，用户
产生了具有实际意义的影响。随着该项目的造林面积不断扩大，航拍图片将聚沙成塔般的个体影响直观展现了出来。尽管自
2020年以来，其母公司蚂蚁金服一直在配合监管机构进行业务重组（Espiner，2023），但“蚂蚁森林”始终得到消费者的热烈
支持：用户数达 5亿，在华北种下了 1亿棵真树（联合国气候变化组织，时间不详）。 还有另一款应用程序也采取了类似模式：
美国的 JouleBug（https://enterprise.joulebug.com）以企业及员工为主要对象，提供环保相关主题的友好竞赛活动，并发放
企业赞助的奖品作为奖励，旨在“以游戏化方式提升环保意识”，目前已吸引到 10万用户（PR Newswire，2021）。

此处应引起警惕的是，管理者在利用“自我概念”时须慎之又慎，如果传递的可持续发展讯息触发了消费者的防御心理，他们
可能会却步不前。一味指责消费者没有尽力去推动社会进步、呵护地球健康，结果也许适得其反，反而令他们更加固执己见，
拒绝作出改变。更好的策略是：鼓励大家先迈出小步，然后再逐渐提出需加大投入的行动要求，以形成自洽性——个体自我
的另一个层面。“蚂蚁森林”的用户往往发现，他们一旦投入进去后，就会采取更多相关行动，在不断演进的过程中塑造出连贯
自洽的自我形象。
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管理者 需 求关于建立有效生态标 体系的指引，首先可以参考国际标准化组织（ISO）的标 分类——I 型（生态标 ）、类 I 型（特定领域认 计划）、 型（环境标 ）和 型（量化信
）（UNEP）。 

利用金融科技对消费者进行宣导

瑞典气候金融科技公司 Doconomy 荣登《连线》（Wired）杂志“2022 年斯德哥尔摩最热门初创企业”榜单（Christian 

2022），其主要贡献是让购物者能够计算他们每笔数字化金融交易所产生的碳足迹和水足迹。利用先进的“交易影响计

算器”（Transaction Impact Calculator），以及其他一系列专为个人和企业用户开发的环境影响测量工具，Doconomy

力图汇聚众人之力，对气候变化施加影响。万事达卡（Mastercard）已将 Doconomy 的技术整合到自己的全球网络中，触

达客户逾 7.5 亿；由此，这家金融公司在推动可持续生活方式变革方面所发挥的作用大大增强。Doconomy 于近期收购

了 Dreams Technology（https://dreamstech.com/company/），后者是一个利用行为科学的平台，旨在增进消费者与银

行的关系，引导消费者增加储蓄、减少债务，通过投资来支持可持续生活方式，从而提高消费者的财务福祉。

• 感受 / 认知作为 SHIFT 模型的 四个要 ，常 描 为两 可供选择的决策路径。 、 性的决策过程（ 受）往往在日常
任务中 主导地位，而 为复杂的决策则需要依 经过深思 产生的认知。

认知 

向消费者 可持续消费如何 益世界， 是明 之 ，但也 适合 项工作的是 者和政 员，而 品 管
理者。品 认知来 传其可持续发展特 ，则 展现 如何为 众 的 供“ ”

的  例如，21 世 ， 的环境 在 国引发广 关注， （Brita）适时公 数据，表明在使用其品 的长效
和 ， 场中的 减 了多 。数年 ， 成为社会关注的 点， 家长所 ，推出了
携式 色过 ，方 用 ，从而减 的 入。 些营销行动都 时代需求，但品 定位始终保持不
变： 人们 到 全、实 、 上 的 用 。围 产品如何 助解决社会和环境 题进行理性的 传，是为了对品 核
心价值主 的传播作出适时 充，而不是要加以替代。 

时下有一 认知的营销方 日渐 行，就是 产品贴上生态标 。但研究文献表明， 至近期，标 对消费者购买决策
的影响依 有 ——多数消费者 在 大程度上不知道或不 林联 （Rain Forest Alliance）、公 （Fair Trade）和

林管理委员会（FSC）等 类认 （Savannah，2022）。不过，一些 多识广的消费者现在 经开始有 识地 相关信 ，
为自 的购物行为提供指引。标 类繁多，缺 一的标准， 是导致其 未能得到推广的一大障 ：目前在 199 个国
家和 25 个行业领域使用的生态标 有 450 多个（“生态标 指数”）。 消费者 到一 ，同时 们也担心其中 在
绿行为。 近 体 出多个知名品 在生态 明中 大其 的 ，加 了消费者的 面观 。在行业 上 力发展

性和 的 ， 消费 和 ， 助 消费 ， 展 众
的企业  

欧 一 致力于 标 标准化方面的差 ， 在 30 年前 推出“生态标 ”——一个 持自愿 则的 域级 议。到目
前为 ， 有 87400 多 产品获得该标 认 ，表明它们在从 提 到生产、分销和 终处 的 个生命 期中， 到
了“ 环保标准”。该标 还对产品 收利用或 理的企业 认可。而 国 至表现出更大的 力，于 年通过一项

，规定“产生 物的产品”一 须贴上“环境标 ”（欧 委员会，2023 年），披露 收 / 再利用 的使用情况， 、
有 物质、 金 或 的 在情况，以及产品是 可以 收、 理、再利用、 源和 / 或 。 生产商外， 一新规的
适用对 还 进 商、经销商和营销商（ 线上 台）。自 2023 年 1 ，年收入在 5000 欧 以上的欧 企业 开始
使用该标 ； 型企业则将分阶段实施， 期 为 2025 年 1 。 如今，联合国环境规划 （UNEP）将标 视为一个“关 ”

工具大力推广， 为标 有助于政 行为方式的 变，企业 量自身 得的进展，消费者作出明 的选择（UNEP，时间
不详）。可 的是，消费者现在对标准化生态标 的关注度也日益提 ， 着企业 能 更为 的要求，将得到消
费者更大的认可，并由 获益。
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受 

不同于理性 求， 性 求更能 引消费者 球，但 过于强 ，也容 对讯 理解造成 。传 面讯 ， 发大家对不
可持续行为的 或 心理，一 并不能促使行为 变。 家建议，在营销行动中 用挑动 面情 的策略，而以 发
正面情 为主，比如 社群 和自 （ 通常会 发自我效能 ）。于是，在传播可持续发展理念时， 就可能成
为理 的代 人。 们一 会 大家产生积极的 受，并 能 影响到家长群体。 业机构对可持续发展广告进行了 ，
结 明由 代 的确能 得更好的效 ， 其可以 接对成年人“ 传身教”， 明以 责任的态度挑选食品、参
与 收再利用、使用 用品而 一次性用品等 些有益健 、有利可持续发展的 有多 重要，而广告中的品 可使
得 些成为可能（“可持续品 ”组织，2021）。 一个经验之 是：传 的讯 切 过于复杂。 家（IKEA） 近推出了一个
为 的 视广告：一 正 向地球， 时一个 力 ，用 家的可持续产品 代其 造成 费的产品，成

了 的体积。 则广告的出色之处在于能 引观众注 力，提升 家追求创新、富有 的品 。但其节
过 ，内容 ，观众 于将 使用 家产品与 地球联系 来（Cubery，2021）。 家认为， 则广告的 性 求融合
了 面（可 的 ）和正面（ 的 ）情 ，理性 求 传 了过于复杂的讯 ，其 传推广可持续发展理念的效 还
不如 家其 一些设计简单、不那 性的广告。

• 在致力于解决可持续发展挑战的过程中，品 展示出切实性（SHIFT 模型的 一个要 ）将大有 益。在消费者心目中，可
持续发展理念往往 得过于 ， 是一个长 目标， 以对当前的购买决策产生影响。要动用有 的经济资源 解决

们 有切身体会的 题，或者 实施需要数 年才能 成效的解决方案， 们自 会 到 不决。现下，经济 和极
气 发生，但 也 世界各地的消费者都日益切实 受到可持续发展的重要性，亦 不 中的大 。与其从科学

和经济角度强 些事件之间的关联，不 在营销行动中聚焦近期当地遇到的 题，往往对企业更有助益。当前全球面临
多 挑战，不同社群受影响的程度 差 ， 们 知中自 可 助化解 些挑战的能力也参差不 。对管理者来 ，一
个关 启示就是：可 消费 表 现在 如何行动起来 助 的 、 和国 ， 大大 发 的
动力  

制造商 亚（KIA） 对“我 不足道， 不上 ”的 心态，推出了一则 的广告。在 个广告 中，一名
员 力 、 、极地 和 ，却引发了各 “ 性”的 场面（Kellom，2022）。 则广告 在向

消费者表明， 亚的节 型跨界 ，能 们更有效、 接地发挥自身影响力。为了加深消费者对 其 卓越性
能的 ，在 续广告 段中， 主角（ 员 · Melissa McCarthy ）贴心地为 的企 关 了 加
能，还为了 的追 ， 地 加 境。通过该广告， 亚在 现 点的同时，也兼顾了公益
传， 人们更加认识到可持续生活方式的确 常重要。

消费者对可持续生活方式有了新的认识和期待，而企业也在不断作出相 的 变。 当开路先 的品 积 了不 经
验，可为那些 上可持续发展之 的企业提供 的指引。我们还可以对营销 能的转变进行观 ，从中得到更多启示。

从推式营销到拉式营销再到真实对话  

体市场经 了从大众传 时代到 众传播时代的转变，如今则致力于 引在多个 台进行社 动的消费者 。同
，营销传播也经 了三个阶段的发展，从过 篇一 的 “推式”销 ，到如今常 的个性化“ 式”销 ，再到近期出现的“真

实对 ”——围 与消费者共同 的主题展开对 动。当今时代，个人和社会团体都可以借用品 和 来实现自
的目的和 图， 而对管理者来 ，至关重要的一点就是与目标受众进行 共创。品 、品 价值观和可持续发展 /

社会公益活动为 们 共同点、促进对 动提供了 富的 。如何拓展推广真实对 以发挥 大效用， 家们也就 提
出了建议；有的比 进，建议放 当前 用的 众营销模式，重 过 行的大众营销模式（Binet 和 Field，2013；
Sharp，2010），有的则 和一些，建议将营销转向社群 面（Ahuja 等，2022）。但 结 ，展现 特性和真实性才是 些建议
的 本所在。 
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问：据您预测，2023 年可持续消费会出现哪些主流趋势？

今年那些惯于漂绿或空谈情怀的品牌将被淘汰出局……经济增速持续放缓，非铁杆消费者将不再为可持

续发展理念支付溢价，可同时也会出现更多的“极端派 ”消费者，而“骑墙派”消费者则越来越少。消费者将作

出选择：经济拮据者主要考量价格因素，但也有消费者认定气候危机已迫在眉睫，无论如何他们都会选择可

持续品牌。此外，我预期年轻一代会更加坚守自己的价值观，并且为倡导自己的价值观发出比前几代人更强的

声音。不过，有一点还是一样，这些价值观会因为受到财务约束而无法转化为消费行为。

问：关注可持续发展的消费者将有何变化？管理者该如何适应这些变化？

对于企业为应对气候危机而作出的承诺，消费者还将要求提高透明度和披露力度。现在的消费者都更有见

地，能清楚辨别谁有没有漂绿，他们会要求企业在报告中拿出更多证据，以事实说话。消费者希望知道企业履行

可持续发展承诺取得了哪些进展。我的建议是：现在到了您披露数据的时候了。披露必须有一说一，与事实相符。

即使没有达到目标，也不要刻意掩盖。现在的消费者比三年前聪明得多。与其撒谎或隐瞒事实，不如真诚面对。

Min KO

共益企业专家、可持续发展战略与规划咨询顾问

“

”
将“社群” 为 21 世 20 年代市场营销的 “ 大理念”（Ahuja 等，2022 年），指出在技术加持下，多个不同 的

群体可以同时进行 式品 体验。对于如何有效开展社群营销， 的 顾 提出如下建议：1） 准与 的品 有共
同 和关注点的消费者群体；2）围  “主 ”产品制造 题，并开展相关活动来 得关注；3）以可信、可分享的 事来
品 价值观；4）推动社群对 。 可 、 实的 行动 空 好的 ， 发 ，展 品

性、 特  

物用品 商 台 Chewy 的例 好地 了 一点。在 情 态下，该品 推出一个 物 + 主人的 聚会场
所，来 践 行 其 特 的 品 ——“以 会 友”。 次 营 销 行 动 名 为 “# 物， 我 们 在 一 ”（https://www.you-

tube.com/watch?v=BHXcy7suBnw），参与者可通过线上 台相 ，分享各自的日常 家生活体验。业内经常 传的是人
对 物的 助，而 Chewy 反其道行之，在行动中传 的讯 是 物对人的 助。通过 物主人建立真正 上的“ 接”，在
线上分享全 候 家生活的 和 ，Chewy 传 出了与众不同的讯 ，同时切实化解了 情期间身心健 方面的担 。
它 数字社群促导者的角色，在社群共同经 之际，以自 的行动提供了一个 不到的解决之道。 

（Budweiser）近期作出承 ， 其将在全球范围内的 造和销 中 100% 使用可再生能源，并为 了
相 （Campaign，2022）。 一 引发了广 讨论。如今气候变化 成为全球面临的 挑战之一， 的内部 研

示，该品 消费者 关注的 题就是气候变化。如今 着解决 一 题迈出了重要一步。公司动作 ， 大力推动内
部转型之外，还依 新建立的合作 关系， 助经销商 用可再生能源。 外， 展开了一场富有创 的营销和公关行动，
将其品 与一个“可再生能源 100”标识关联 来——所有 新能源要求生产的产品，都会带有 一标识——而 品 始
终保持 度。 个标识以及社 体主题标 “#CHOOSERENEWABLES”（“选择可再生能源”） 由品 策划促进
机构“反转 ”（Revolt London）与 共同创建， 开源以提升知名度，扩大影响力。在一系 引人注目的 传和社群
活动中，都有 品 与可再生能源 关联的身影，例如， 定点 者 着 有新标识的 落 ， 下 力发 机，以及
在世界各地 助由 100% 可再生能源提供 力支持的地方 会。“反转 ”的数据 示， 次行动开始 48 时内，

数就 到 2.78 ，好 度 98%。 了 消费者 其品 之外， 一极具创 的 合行动还成为消费者、
者和行业 家的 点 题， 终为品 得了 国际创 节的创 商业转型 。

可持续消费国际趋势
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从品牌建设到销售激活再到两者兼顾 

营销工作的重点目标也开始发生变化。长期品 建设 是 20 世 90 年代的一项关 管理要务，而近 年来，在数字
技术助力下，营销行动的重心转向了精准 对目标群体的 期销 活；如今，市场分析师的观念 出现 ，强 有必要着

长 ，面向大众市场 造品 资产（Binet 和 Field，2013；Roach，2020）。在管理者将 体 从模 道转到数字 道的
那些年，出现了一些 人担 的 题：不仅企业的定价能力和利 空间受到 ，而 企业首选的营销 效指标也从品 资
产变成了 期 资 报 （ROI）。现在 多人希望看到 点，在长期品 建设与 期销 活之间 得 。品 建
设是在销 部 文章，而销 活的着力点则在 部，目标是将 部的 在需求转化为收入。销 活力度过 ，

部的 在需求就无 变现—— 是 20 世 90 年代极为常 的现 ；品 建设力度过 ， 部 有 开 面，
部就会 发 的价 战—— 一 人 心的趋势在 21 世 20 年代日益明 （Roach，2022）。 

事是一 常有效的品 建设方式，它能 发 特的 经 接，加深 ，建立情 联结。品 事 动人心的一个
径，是将目标 造为 ， 其在 助品 的支持下， 上变革之 ， 面冲突，化解挑战（Avery，2020）。新时代人

们对社会和环境 题愈发敏 ，传 的 构式品 事 容 就能与消费者现实生活中的变革体验相 相成。例如，SK-II 发
了广受关注的“ 写命运” 议， 性 重重 ，实现 。2016 年，该品 推出广告 “ 了相 角”，挑战

中国传 的“ ”观念—— 性 30 还未结 ，就会 入“ ”的行 。SK-II 携手成 性，“ 据”了上 一个公园
为 对 而自发 成的相 角。 们在那 贴满 个成 性的 报，展示 们各自 得的成就，以及希望自 主
的愿望。SK-II 还发 了 些成 性及其 的系 录 ，以进一步提升 次营销行动的知名度和 目度。据长期

各 广告效 的 国广告从业者协会（IPA）报告，通过 次行动，SK-II 的知名度、价 和市 在增势 的亚洲 容产
品市场 大有提升。报告 ，SK-II 的 新用 增 近 100%，销 在一年内 了一 ，一 升为亚洲同类产品 一品

（IPA，2018）。 在 个行动中，SK-II 不断更新其 的 性 事，同时始终明确 “为 性 能” 一关 品 价值。例如，在
2021 年 运会期间，SK-II 以 性运动员—— 体 运动员 · （Simone Biles）——为广告主角， 了
们面对公众 评、成 力以及人们过分关注 值的行为，是如何奋 向前的。SK-II 就 关注的社会 题与广大 性消费
者建立共 ，既促进了情 ， 加强了 度。

公众信任是关键所在

最近发布的年度爱德曼信任晴雨表（Edelman Trust Barometer）证实，企业在培养和维护社群信任方面大有潜力

可挖，而这也是企业的当务之急。本次大规模年度调研于 2000 年启动，对全球 3.2 万人进行了调查。调查结果显示，公

众信任度已全面处于历史低点，但相比之下，更多消费者信任企业分享的信息（62%），他们对企业的信任度胜过了非政

府组织（59%）、政府（51%）或媒体（50%）（爱德曼，2023）。可见，深谙此道的品牌管理者若以人们喜闻乐见的方式，准确传

达可持续发展举措所取得的进展，就能赢得公众信任，产生巨大效益。

中国的品牌管理者可如何妥善利用消费者对可持续产品的需求？品牌经常说：“我要把产品卖给年轻消

费者。”而要想触达年轻消费者，就得多谈谈可持续发展。本土品牌的营销部门历来专注于销售，不怎么讲故

事。现在新的机会出现了，可以把营销重点集中于分享公司的可持续发展举措，并围绕这一概念建立社群。

时尚公司在可持续消费领域如何“起步”才最为妥当？先研究一下创造新收入流的几种不同方式：修补

业务、租赁或二手交易。几年前人们还说“二手交易在中国没市场”，但现在人们意识到这门生意将非常火爆。

我看到各个年龄段的消费者都在租赁服饰，或购买二手时尚商品。在中国这只是个开始，其中蕴藏着巨大的潜

力。到 2030 年，二手市场的规模可能比快时尚还要大。为什么不呢？就在几年前，谁又想得到我们不用购买唱

片也能消费音乐？形势将发生颠覆性的巨变。可以肯定的是，如今品牌必须认识到可持续消费并非一个令人

头痛的问题，而是一个绝佳的机会。 
司马德明（Dominique Simard）

Rethink Fashion 咨询公司创始人

“
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可持续发展理念与市场营销协调一致  

我们展示了一系 可持续发展 题与品 建立关联的成 案例，但 并不 着管理者 该大力 们公司的 一项
可持续发展 。 有那些与品 价值观、特 和 / 或战略重点相契合的行动，才值得营销部 关注和 传。Rodrigues-Vila

和 Baradwaj（2017）提供了一个名为“社会效益金字 ”的实用工具，可用于对营销行动的优先度进行排 ，并确定要重点
些行动。首先，分析 在社会 / 环境 题 单， 以下标准划分 个 题的类 ：解决 个 题是势在必行，但 好将行动

和讨论的范围 制在内部，还是关 誉， 该公之于众， 或对品 有所助益，值得大力 传。 一类 题处于金字 部，
一 及 管机构、社会活动家以及越来越多 要求或希望披露的 ESG 要 。 类 题往往引发了公众的广 讨论，如

视可能会 品 誉，但 行动并不能带来多 商业上的好处（例如， 制 ）。处于金字 的 题可能有助提
升品 资产， 至促进销 或市场 增长。在主 的营销行动中，通常会选择 一类 题作为重点突出进行 传。

主流世界中的绿色营销

品牌越来越热衷于传递可持续发展讯息，这从“超级碗”（Superbowl）赛事期间日益增多的“绿色”广告可见一斑。美

国有不少年度盛事是投放电视广告的大好机会，而“超级碗”电视转播中的广告可以说是收视率最高（1亿观众），也是最

昂贵的（每 30 秒广告费 700 万美元）。2022 年在“超级碗”投放的广告有 10 个与气候相关（与以往任何年度相比都至少

翻了一番），而这 10 个广告的投放者以电动汽车和可持续食品品牌为主（Mandel，2022）。 

大型公开赛事【“超级碗”、奥运会、欧洲电视网（Eurovision）】本身的可持续运作也有蔚然成风之势。“超级碗”举办

至今已有 57 年历史，今年，美国职业橄榄球大联盟（NFL）力图将 2023 年“超级碗”打造成为最具可持续性的一届赛事。

客观来说，最终结果并不特别亮眼——废物转化率仅为 59%——但与 2010 年的 11% 相比已有明显提升（雅虎， 2023），

而且之后每年的赛事都很可能会有所进步。展望即将到来的2024年巴黎奥运会，主办方承诺要将这届奥运会举办得“既

盛大又具可持续性”。事实上，奥组委计划在本届奥运会期间实现碳去除量超过排放量的目标，成为“第一个对气候产生

正向影响的重大体育赛事”。他们还将采取其他举措，包括：95% 的设施为既有或临时设施，100% 使用可再生能源，以及

实行可持续食品采购等。此外，每年有 1.6 亿观众收看的欧洲电视网年度歌唱大赛也以行动表明了关注绿色环保的必

要性；2021 年，歌唱大赛与世界野生生物基金会（World Wildlife Fund）携手，开展可持续发展信息推送活动

（Euronews，2021），而今年，主办方则在赛前推出了“可持续发展挑战”活动，邀请学生们为减少比赛的环境影响出谋划

策（HWR，2023）。 

注重行动，求真务实 

我们一再 到全球领导者和机构如是 ：未来 年必须 行动， 行可持续发展承 ，将愿望变为现实。如今市场也
发出了 ，与 、 管机构和 进活动人 相 和。 众希望企业和品 对重要的社会和环境 题表明立场（环球战略集
团，2023； ，2023）；购买者希望 们 的品 能 持 明、可信的 则，公 各自践行承 的 新动态

（Globescan，2022a）， 其 们作为消费者，可能支 了 价来支持必要的转型，有 要求也在情理之中。 

企业在 多方面 可有所作为，不过研究表明，企业 能成 社会公益 / 可持续发展 产生经济效益，往往是将时间
和资源 注在了一些对品 及世界至关重要的 题上（Gatzer 和 Magnin，2021）。 们有的 接 对内部 题 行动，

解决之道 ；有的则联手 营利组织或社会目的组织，通过外部合作扩大影响力。例如， 品 （Lifebuoy）与其
健 务机构和企业合作，共同发 了“全球 手日”行动。 是一个年度外展项目， 在 传注 手部 生的重要性， 导正
确的 手方 ，以 助 （5 以下 的一个主要 ）等 （https://globalhandwashing.org）。为了扩大该行
动的影响，加强其与 品 的联结，公司管理 于 2014 年发 “ 助 活过 5 ” 议，并 发 了一系 富有 力的

视 / 视 广告， 不同文化和国家在 度过 5 一重大关 时的传 念方式。 些广告 人 、 人 ，而
还有 重要的一点，就是可以通过数字方式分享。品 管理者将 些广告放到 YouTube 上，同时发 了一个 Facetime 行

 

动。 些广告 分享一次， 就会 出一 资金，用于教导 如何养成 手的好 。例如， 度有个 的
极 ，“ 助 活过 5 ”为其获得了 1600 个支持承 ， 于是 就相 作出了 2000 度 比（27 ）的 。

所产生的影响可以通过一个 重要的指标体现出来：在 个 ， 发 了 75%（effie，2014）。

品 管理者定期发 手行动的 新动态，例如，2020 年新 ， 生作为 情的有效手段而 受重视。
值 之际， 发 了“H is for Handwashing ”（“H 代表 手”） 议（Lim 2020），携手 工作室（Sesame Workshop）和
助 会（Save the Children）， 在学 字 H 时，将其与 手联系 来，提 们的 生 识。由 ， 着保
护 20 人 受 的总体目标 迈进了一步。为了切实践行可持续发展 一重要理念， 还大力开展研究，进行外部合作，
致力于减 物， 产品使用过程中的 消 ，以及 林 （https://www.lifebuoy.in/sustainability.html）， 是在
该品 的公共外展项目和营销传播中，重点放在了与品 联系更 的全球 生 善 上， 些必 的 ESG 课并 有
出来着力 。 

再来看 围 可再生能源展开的营销行动， 引 体的广 关注，而 都是一 好 ， 有 质 的 。之
所以如 ，至 部分可 于公司的实际 ， 承 支持可再生能源，并 入 10 建设 力发 基础设施，以及将
价值链成员 入其产业转型计划之中。其 企业 的 排放目标往往 碳 消来实现，而 则不 ，它以 度 明的方
式践行着减 自身碳排放足 的承 （“反转 ”，时间不详）。作为减碳一线名副其实的先行者， 引 了广 关注，但明

的营销人员深知，一 新成就 新 ， 体关注度就会随之减 。 ，现在 该 时机，充分利用行业先行者所具有
的优势。公众对气候变化、 物（ 其是 ）、生物多 性 和社会不 等的担 到了前所未有的程度，品 可以 为
契机，从多个方面 有 对性的行动，展现自身影响力， 引公众及 体的关注。

乐于尝试，汲取经验  

从近期趋势来看， 业顾 和 师 关注的重点放在了特定产品类 和消费群体上，为 合可持续发展 向与行
为之间的差 出 划策（Frey 等，2023；Savanta，2022；Taylor 和 Lichtblau，2022）。 们一致发现：在培养可持续生活方
式的 程中，不同产品类 所 得的进展相差极大， 不同消费群体购买可持续产品的动机和 期也 在差异。 着可以
通过多 方式，围 可持续发展主题开展富有成效的市场营销。例如， 和 IQ 的一项联合研究发现，2017 年至
2022 年期间， 食和 有 ESG 明，其销 增 于 有 类 明的其 同类食品。 一方面， 食 有
ESG 明，其销 增 却 于 有 ESG 明的同类 食（Frey 等，2023）。 ，就 食类食品而 ，消费者对可持续发展所
持的心态并不一致。造成 差异的 不得而知，但 过 一 人 的发现，我们 地 识到，在以可持续发展为主
题发 议时，必须认真研究， 心 。  

波 集团（BCG）与 CMO 可持续发展加 （CMO Sustainability Accelerator） 近研究了 12 个不同的产品类
， 们注 到，在不同产品类 中，可持续发展的受关注程度和将关注转化为实际购买行为的成 各不相同（Taylor 和

Lichtblau，2022）。家 护理行业在 行差 方面表现得 为成 ，80% 的消费者关注可持续发展 题，其中实际购买可
持续品 的 18%——转化 为 38%。相比之下， 行业的关注度更 （80%），但转化 有 27%。在该项研究中，杂

是可持续发展方面 进 的一个行业，关注度 有 10%，但其转化 却 到了 29%， 不 于其 关注度 的产品
类 。不同产品类 面临的转化障 也相差 多，其中“使用 利性”和“（ 的）价 ”是 动 销 的 主要障 ，而“现
供 能力”和“价 ”则是杂 业销 增长的制 。由 可 ， 动 制造商必须加大力度满足市场需求， 技术
和基础设施方面的差 ，而杂 商 需增加可持续产品的 ， 可受益 。研究报告还进一步深入探讨，指出各个产
品类 须分 传 何 讯 ，才 有利于障 的消 ：新能源 的购买者 关注产品对气候变化或自 的影响；杂 购买
者则 关注 的使用情况。

有时候可持续创新会 到消费者的强 制，在 情况下，企业可能必须从讯 传 、产品特性和 道着手，开展全方
位的营销行动。例如，肉类替代品制造商正 制 （Gatzer 和 Magnin，2021），以期解决食 准 和 两大长期 在
的市场 点。食品 务提供商也在 推出新的 单， 至在产品描 上推陈出新，以富有创 的 式向年 人 传健 食
理念。为了消 食物 费，减 室气体排放，促进校园健 食， 大学在食 单上增加了 食和 食品选项，食品
描 也发生了变化， 使用 “放 自我式的” 标 ，如 “ 气的 ”、“ 四 ”，以增强 品 引
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司马德明（Dominique Simard）

Rethink Fashion 咨询公司创始人

”

注重行动，求真务实 

我们一再 到全球领导者和机构如是 ：未来 年必须 行动， 行可持续发展承 ，将愿望变为现实。如今市场也
发出了 ，与 、 管机构和 进活动人 相 和。 众希望企业和品 对重要的社会和环境 题表明立场（环球战略集
团，2023； ，2023）；购买者希望 们 的品 能 持 明、可信的 则，公 各自践行承 的 新动态

（Globescan，2022a）， 其 们作为消费者，可能支 了 价来支持必要的转型，有 要求也在情理之中。 

企业在 多方面 可有所作为，不过研究表明，企业 能成 社会公益 / 可持续发展 产生经济效益，往往是将时间
和资源 注在了一些对品 及世界至关重要的 题上（Gatzer 和 Magnin，2021）。 们有的 接 对内部 题 行动，

解决之道 ；有的则联手 营利组织或社会目的组织，通过外部合作扩大影响力。例如， 品 （Lifebuoy）与其
健 务机构和企业合作，共同发 了“全球 手日”行动。 是一个年度外展项目， 在 传注 手部 生的重要性， 导正
确的 手方 ，以 助 （5 以下 的一个主要 ）等 （https://globalhandwashing.org）。为了扩大该行
动的影响，加强其与 品 的联结，公司管理 于 2014 年发 “ 助 活过 5 ” 议，并 发 了一系 富有 力的

视 / 视 广告， 不同文化和国家在 度过 5 一重大关 时的传 念方式。 些广告 人 、 人 ，而
还有 重要的一点，就是可以通过数字方式分享。品 管理者将 些广告放到 YouTube 上，同时发 了一个 Facetime 行

动。 些广告 分享一次， 就会 出一 资金，用于教导 如何养成 手的好 。例如， 度有个 的
极 ，“ 助 活过 5 ”为其获得了 1600 个支持承 ， 于是 就相 作出了 2000 度 比（27 ）的 。

所产生的影响可以通过一个 重要的指标体现出来：在 个 ， 发 了 75%（effie，2014）。

品 管理者定期发 手行动的 新动态，例如，2020 年新 ， 生作为 情的有效手段而 受重视。
值 之际， 发 了“H is for Handwashing ”（“H 代表 手”） 议（Lim 2020），携手 工作室（Sesame Workshop）和
助 会（Save the Children）， 在学 字 H 时，将其与 手联系 来，提 们的 生 识。由 ， 着保
护 20 人 受 的总体目标 迈进了一步。为了切实践行可持续发展 一重要理念， 还大力开展研究，进行外部合作，
致力于减 物， 产品使用过程中的 消 ，以及 林 （https://www.lifebuoy.in/sustainability.html）， 是在
该品 的公共外展项目和营销传播中，重点放在了与品 联系更 的全球 生 善 上， 些必 的 ESG 课并 有
出来着力 。 

再来看 围 可再生能源展开的营销行动， 引 体的广 关注，而 都是一 好 ， 有 质 的 。之
所以如 ，至 部分可 于公司的实际 ， 承 支持可再生能源，并 入 10 建设 力发 基础设施，以及将
价值链成员 入其产业转型计划之中。其 企业 的 排放目标往往 碳 消来实现，而 则不 ，它以 度 明的方
式践行着减 自身碳排放足 的承 （“反转 ”，时间不详）。作为减碳一线名副其实的先行者， 引 了广 关注，但明

的营销人员深知，一 新成就 新 ， 体关注度就会随之减 。 ，现在 该 时机，充分利用行业先行者所具有
的优势。公众对气候变化、 物（ 其是 ）、生物多 性 和社会不 等的担 到了前所未有的程度，品 可以 为
契机，从多个方面 有 对性的行动，展现自身影响力， 引公众及 体的关注。

乐于尝试，汲取经验  

从近期趋势来看， 业顾 和 师 关注的重点放在了特定产品类 和消费群体上，为 合可持续发展 向与行
为之间的差 出 划策（Frey 等，2023；Savanta，2022；Taylor 和 Lichtblau，2022）。 们一致发现：在培养可持续生活方
式的 程中，不同产品类 所 得的进展相差极大， 不同消费群体购买可持续产品的动机和 期也 在差异。 着可以
通过多 方式，围 可持续发展主题开展富有成效的市场营销。例如， 和 IQ 的一项联合研究发现，2017 年至
2022 年期间， 食和 有 ESG 明，其销 增 于 有 类 明的其 同类食品。 一方面， 食 有
ESG 明，其销 增 却 于 有 ESG 明的同类 食（Frey 等，2023）。 ，就 食类食品而 ，消费者对可持续发展所
持的心态并不一致。造成 差异的 不得而知，但 过 一 人 的发现，我们 地 识到，在以可持续发展为主
题发 议时，必须认真研究， 心 。  

波 集团（BCG）与 CMO 可持续发展加 （CMO Sustainability Accelerator） 近研究了 12 个不同的产品类
， 们注 到，在不同产品类 中，可持续发展的受关注程度和将关注转化为实际购买行为的成 各不相同（Taylor 和

Lichtblau，2022）。家 护理行业在 行差 方面表现得 为成 ，80% 的消费者关注可持续发展 题，其中实际购买可
持续品 的 18%——转化 为 38%。相比之下， 行业的关注度更 （80%），但转化 有 27%。在该项研究中，杂

是可持续发展方面 进 的一个行业，关注度 有 10%，但其转化 却 到了 29%， 不 于其 关注度 的产品
类 。不同产品类 面临的转化障 也相差 多，其中“使用 利性”和“（ 的）价 ”是 动 销 的 主要障 ，而“现
供 能力”和“价 ”则是杂 业销 增长的制 。由 可 ， 动 制造商必须加大力度满足市场需求， 技术
和基础设施方面的差 ，而杂 商 需增加可持续产品的 ， 可受益 。研究报告还进一步深入探讨，指出各个产
品类 须分 传 何 讯 ，才 有利于障 的消 ：新能源 的购买者 关注产品对气候变化或自 的影响；杂 购买
者则 关注 的使用情况。

有时候可持续创新会 到消费者的强 制，在 情况下，企业可能必须从讯 传 、产品特性和 道着手，开展全方
位的营销行动。例如，肉类替代品制造商正 制 （Gatzer 和 Magnin，2021），以期解决食 准 和 两大长期 在
的市场 点。食品 务提供商也在 推出新的 单， 至在产品描 上推陈出新，以富有创 的 式向年 人 传健 食
理念。为了消 食物 费，减 室气体排放，促进校园健 食， 大学在食 单上增加了 食和 食品选项，食品
描 也发生了变化， 使用 “放 自我式的” 标 ，如 “ 气的 ”、“ 四 ”，以增强 品 引
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如今品 不仅加大与购买者社群的 动力度，而 正在建立新的行业联 和支持架构， 共担，协力 对市场新 面。
中 大 ： ， 开 、 和 ，助力成

生态体系构建 

当前可持续发展面临的挑战 复杂、环环相 ， 有 个国家、企业或品 能一力担当。经过多年合作与 ，多方协
作机制 现成效。例如， 大学食 单创新是“大学 级管理人员、 主管、行政主 、营养和可持续发展经理以及
学术教员”长期合作的结 （MCURC，时间不详）， 们 心协力，借助实 研究、 导和创新，推动健 食，同时解决校内食
物 费和 室气体排放 题。现在，“ 单变革大学研究合作联 ”（MCURC） 集了数 所 校， 供 食共计 80

。在共同 力下，从 2019 年到 2021 年， 们将购买一 食物的碳排放量减 了 11%（Lieb，2023）。 个联 组织 食
作为“生活实验室”，并 对外分享行之有效的 略，比如“前 食工具 ”（https://sparqtools.org），其目标是 变当前人们
的 食模式和 务的运作方式，同时对未来的 食 和食品体系产生长 的影响。食品行业中团结合作、 造社群的例

还有 的一 食 用程 “‘ ’食”（Too Good To Go），其 是消 不必要的食物 费（https://toogoodtogo.ca）。
个 台将消费者与容 产生食物 费的企业（ 、杂 店） 接 来，“确保质量无 的食物 有需要的人享用”。消费者先

，就会收到 有超 食物的 “ ”，而 些食物也就 了 往 场的命运。目前， 有 17 个国家的
182000 多家企业注 加入该 台， 提供 10 食（Too Good To Go，时间不详）。

在 通运 领域，产品制造商、 务提供商和政策制定者正积极协 ，推动 市 出行 日成为现实。可持续发展
Greenbiz 的分析师认为，随着 市大力推广传 出行方式的替代方案，企业 力实现 一公 的 碳目标，两 、
三 和四 动 通工具势必成为新的 （Badalian，2023）。公众关注度也在 提升，有关 出行在 市 及 碳排放
可大 减 （例如， 国 市 通碳排放总量 多可下 40%）的报告 们 ，而新的创新成 则 们更有信心，
例如， 机动 道人 量 大时， 有 全传 的 动自行 和 板 可以自动减 。政策制定者将联 资金分 地方当

，地方当 再利用 资金重新设计 动 通工具的通道路线、 接点和 放 / 充 设施，与 同时， 动 通工具制造商
及其 行业正致力于实现 气设 的完全可 收。 务企业也在 商业模式，力图确保在适当的地点有足 的 动 通
工具可用，从而提升消费者 用 。生态体系内的合作 并进，共同致力于消 以往 行业发展的障 ，极大地加

 

（Lieb，2023）。营销界有 ：用 “生 的 肉” 等 类字 来描 司是营销中的大 。 时下的管理者在将更多可持续产
品推向市场之际，对其中的真 有了新的认识。

组织得力，挹注资源，推动进步 

随着可持续发展理念逐渐深入人心，企业领导者在为营销 能提供支持方面 着关 角色。与所有 世的创新一
，要在 个新领域 得成 ，必须 出时间、资金、 长和 心。21 世 10 年代，时任联合利 首席 行 保 · 波

（Paul Polman）与其任命的首席营销 基思 · （Keith Wood）（ 责市场营销、可持续发展和 通传播事务）通力合作，对公
司实施转型，使之成为“具 利能力可持续品 的 ”，两人也由 名 播。 两位领导者积极制定并实施了为期 10 年的
联合利 可持续生活计划（USLP 2010-2020），期间公司的销 业 、创新成 以及员工 度和 度都有了长足的提升。
如今，联合利 下有 20 多个可持续生活品 ，共同致力于实现公司宏 的环境和社会目标，同时它们的增 也 于公司
其 业务（2019 年 公司 体增长的 75%；参 联合利 ，2019）。 而， 一成 可 来之不 ，在 USLP 实施过程的前 段，
波 和 下了 大力气 出内部 ，并 新任命了 位具 相关 长的 责人， 们充足的 和 推动
工作开展。大量的工作 、培 以及 人心的 也 品 管理者们 受启发， 们中的 位开发出了品

（Brand Love Key）模型， 在 变消费者对于各 产品类 的购买 知和动机。个人护理品 多 （Dove）重新定 性之
； 品 （Omo）提出 的成 可能是 在尽情 中健 成长，而 是“好事”； 在 手和 生之间

上了 等 。 些都是联合利 期的范例， 来 其 品 纷纷效 。如 有首席 行 波 和首席营销 的大
力支持，联合利 可持续发展实践的商业和社会影响 必会大 。

了行业成 的步 。

经验分享 

近 年来，新的竞争理论、工具和实践不断 现，但 21 世 20 年代 为 行的却是“竞争前”合作共享。从目前情况来
看，我们 社会和环境目标的实现还有 大差 ，各大行业的所有参与者都 受到了 ，而 些差 的时间 所 无

， 势日趋 。面对 一现实，开路先 和先行企业们纷纷通过会议报告、 研讨会和出版物，公开分享自 的 略、工
具 和真知 。行业协会 “可持续品 ”（Sustainable Brands）在 方面的作为 常值得 道。该协会自 为 “ 观主
者之家”，汇聚了众多的全球产品制造商和解决方案提供商，开展点对点学 与 活动。其所有成员和参与者都 定地认为，
品 有推动社会转型、 社会的力量，而在本世 大放 的，将是那些转型的同路人。 们认识到，系 性的变革需要各
方携手合作，掌 新的技能和工具， 协会开发并对外发 了多 资源， 研究报告、品 转型路线图、广告 与 进
台 ASAP，以及一部《卓越 行 略》——深入探讨 事、社 体、 和 活等方面的具体 题（“可持续品 ”，时间
不详）。 事（Pepsi）、 （Procter and Gamble）、Visa 和 （Nestle）等公司发现，ASAP 特 适用于对新策划的可持续发
展广告进行基准比 ， 为它有一个规模 大 还在不断增长的 ，该 经过 先校准，可作为基准来 量广告在

可持续发展行为上发挥影响力、 发行动力、 立可信度和增加 题性的效 。
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认证惠益共享

自 2007 年推出以来，共益企业（B Corp）认证得到广泛认可，被视为可持续商业行为认证的国际“黄金标准”。它帮

助数千家企业在一系列环境和社会要素上实现了绩效、透明度和责任感的提升。企业必须在整个业务范畴内——从供

应链到员工福利——完全达到严格的标准，才能得到共益企业认证，因而该认证也得到国际社会的尊重与认可，目前已

有 89 个国家的 6400 多家公司通过认证。共益企业认证的成功秘诀之一就是：在其平台分享各式各样的工具、社群和

信息，以帮助各行各业、各种规模的企业获得认证。他们的口号特别鼓舞人心：“我们将坚持不懈，致力于推动每一家企

业成为向善的力量。” （www.bcorporation.net）。 

司马德明（Dominique Simard）

Rethink Fashion 咨询公司创始人

”

如今品 不仅加大与购买者社群的 动力度，而 正在建立新的行业联 和支持架构， 共担，协力 对市场新 面。
中 大 ： ， 开 、 和 ，助力成

生态体系构建 

当前可持续发展面临的挑战 复杂、环环相 ， 有 个国家、企业或品 能一力担当。经过多年合作与 ，多方协
作机制 现成效。例如， 大学食 单创新是“大学 级管理人员、 主管、行政主 、营养和可持续发展经理以及
学术教员”长期合作的结 （MCURC，时间不详）， 们 心协力，借助实 研究、 导和创新，推动健 食，同时解决校内食
物 费和 室气体排放 题。现在，“ 单变革大学研究合作联 ”（MCURC） 集了数 所 校， 供 食共计 80

。在共同 力下，从 2019 年到 2021 年， 们将购买一 食物的碳排放量减 了 11%（Lieb，2023）。 个联 组织 食
作为“生活实验室”，并 对外分享行之有效的 略，比如“前 食工具 ”（https://sparqtools.org），其目标是 变当前人们
的 食模式和 务的运作方式，同时对未来的 食 和食品体系产生长 的影响。食品行业中团结合作、 造社群的例

还有 的一 食 用程 “‘ ’食”（Too Good To Go），其 是消 不必要的食物 费（https://toogoodtogo.ca）。
个 台将消费者与容 产生食物 费的企业（ 、杂 店） 接 来，“确保质量无 的食物 有需要的人享用”。消费者先

，就会收到 有超 食物的 “ ”，而 些食物也就 了 往 场的命运。目前， 有 17 个国家的
182000 多家企业注 加入该 台， 提供 10 食（Too Good To Go，时间不详）。

在 通运 领域，产品制造商、 务提供商和政策制定者正积极协 ，推动 市 出行 日成为现实。可持续发展
Greenbiz 的分析师认为，随着 市大力推广传 出行方式的替代方案，企业 力实现 一公 的 碳目标，两 、
三 和四 动 通工具势必成为新的 （Badalian，2023）。公众关注度也在 提升，有关 出行在 市 及 碳排放
可大 减 （例如， 国 市 通碳排放总量 多可下 40%）的报告 们 ，而新的创新成 则 们更有信心，
例如， 机动 道人 量 大时， 有 全传 的 动自行 和 板 可以自动减 。政策制定者将联 资金分 地方当

，地方当 再利用 资金重新设计 动 通工具的通道路线、 接点和 放 / 充 设施，与 同时， 动 通工具制造商
及其 行业正致力于实现 气设 的完全可 收。 务企业也在 商业模式，力图确保在适当的地点有足 的 动 通
工具可用，从而提升消费者 用 。生态体系内的合作 并进，共同致力于消 以往 行业发展的障 ，极大地加

在今年的报告中，我们 录了可持续消费势 步增强的长期趋势。好消 是，在 一转变推动下，消费者、营销 能、组
织和社群也在发生 大的变化。 消 是，其中 在多个重大障 必须 以 ， ：经济 导致消费者手 据，对
们的可持续消费造成财务 ； 绿和 作 态的行为 消费者心生 和 ；各 环保 责 人们 于 ，不 其 ；
等等。为了 助管理者 对 些挑战，我们收集 理了一个全球“ ”建议、资源和模式汇总，以供 用。我们的目标是为中欧
校友及所有积极行动的企业领导者提供必要的知识、社群 通 道和 ，推动可持续消费以 、不可 转之势 向大
众市场。

 

了行业成 的步 。

经验分享 

近 年来，新的竞争理论、工具和实践不断 现，但 21 世 20 年代 为 行的却是“竞争前”合作共享。从目前情况来
看，我们 社会和环境目标的实现还有 大差 ，各大行业的所有参与者都 受到了 ，而 些差 的时间 所 无

， 势日趋 。面对 一现实，开路先 和先行企业们纷纷通过会议报告、 研讨会和出版物，公开分享自 的 略、工
具 和真知 。行业协会 “可持续品 ”（Sustainable Brands）在 方面的作为 常值得 道。该协会自 为 “ 观主
者之家”，汇聚了众多的全球产品制造商和解决方案提供商，开展点对点学 与 活动。其所有成员和参与者都 定地认为，
品 有推动社会转型、 社会的力量，而在本世 大放 的，将是那些转型的同路人。 们认识到，系 性的变革需要各
方携手合作，掌 新的技能和工具， 协会开发并对外发 了多 资源， 研究报告、品 转型路线图、广告 与 进
台 ASAP，以及一部《卓越 行 略》——深入探讨 事、社 体、 和 活等方面的具体 题（“可持续品 ”，时间
不详）。 事（Pepsi）、 （Procter and Gamble）、Visa 和 （Nestle）等公司发现，ASAP 特 适用于对新策划的可持续发
展广告进行基准比 ， 为它有一个规模 大 还在不断增长的 ，该 经过 先校准，可作为基准来 量广告在

可持续发展行为上发挥影响力、 发行动力、 立可信度和增加 题性的效 。

品 和解决方案提供商中的先行者也在分享各自的实践经验和 。联合利 发 了一 具实用性的指 ——《 持
，终有 报》（Making Purpose Pay），其中 公司 管实施 USLP 年来的经验之 。 分享研究成 和 人 事之外，

该文件还提出了与消费者 通的“五大黄金 则”：确立 ， 行动，对 个人世界，重视 友家人，以及建立接 点（联合
利 ，时间不详）。联合利 逐一解 了 个要 的缘由，并分 以两个一组的可持续生活品 为例， 明相关理念的实际
作用。同 ， 业的品 策划促进机构“反转 ”（ 获 的可再生能源行动就是与之合作策划的）围 其如何支持

开 展 兼 顾 品 建 设 与 可 持 续 发 展 的 行 动，分 享 了 相 关 新 和 （参 https://revoltlondon.com/ 和
https://www.linkedin.com/company/revoltlondon/posts/?feedView=all）。大家可以看到 们一步步 助 国 务公司减
家 用 量的过程（https://www.affinitywater.co.uk/SaveOurStreams），追 们为一家心理健 培 与 机构开展的品

建设工作（https://www.linkedin.com/company/corinandco/），或者了解 事如何真正将多 性和 容性的理念融入市场
营销（https://www.linkedin.com/company/revoltlondon/videos/native/urn:li:ugcPost:6818540239745769472/）。 些实例以
及其 众多例 都展现出合作的力量：各方共同 力， 造一个以可持续生活理念为中心开展 利业务的新时代。
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微型案例：蔻依（Chloe） 

2021年，法国时尚“大牌”蔻依成为全球第一个通过共益企业认证的奢侈时尚品牌。此举表明蔻依自律甚严，言出
必践，也因而得到了《时尚》（Vogue）杂志和其他高级时装品牌的一致赞誉。蔻依对此解释称：“我们对人类和地球产生
影响，为此承担起责任是我们的承诺，而获得共益企业认证强化了这一承诺。”此后，蔻依还加入了世界公平贸易组织
（World Fair Trade Organization）、时尚公约（The Fashion Pact）、艾伦 · 麦克阿瑟基金会（Ellen MacArthur 

Foundation）和可持续市场倡议（Sustainable Markets Initiative）。蔻依于 2019年决定采用“宗旨驱动型商业模式，在我
们所做的每一件事中践行社会和环境可持续发展理念”，环境承诺即为其中的一个部分。蔻依的宗旨可用 “推动女性进
步，打造更公平的未来”这一口号来加以概括。据蔻依表示，该宗旨正在“向我们所有的选择灌注向上的力量”，并且支持
着这样一种信念：“鼓舞并赋能女性，将给社会乃至整个地球带来积极的贡献”。最重要的是，蔻依为实现其愿景制定了
年度目标，并且由可持续发展委员会利用一种新的开源工具——社会影响衡量工具（Social Impact Measurement 

Tool）——密切跟踪进展情况。截至 2021年，蔻依的碳足迹比 2019年减少了 19%。展望未来，该品牌的“目标 2025”承
诺，在其成衣系列的生产中，“低影响材料”的使用比例将达到 90%，公平贸易采购原料的比例将占到 30%。（蔻依，时间
不详） 

微型案例：噢麦力（Oatly）  

瑞典品牌噢麦力 2021年在“超级碗”投放的广告巧妙融合了情感和认知两大元素。广告中，公司首席执行官站在燕
麦田里，自弹自唱着原创的广告歌。视频画面和歌词朴实无华（“嘿呦，嘿呦，没有奶牛”），却在推特（Twitter）刮起了一场
风暴。观看者要么非常反感这首歌，要么对这个品牌不同寻常的营销方式赞赏有加。无论情感是正面还是负面，他们都
记住了那句“没有奶牛”的魔性歌词（有人抱怨这首歌太上头，歌词在脑海挥之不去）。另外，广告强调燕麦奶比牛奶更适
合人类饮用，这种说法也引起了广泛争论。噢麦力随后还向其官网的所有注册用户免费发放 T恤，上面印着“我真讨厌
噢麦力那则广告”，为网站引流。这一广告营销行动激发了受众的强烈情感，且让品牌保持着高曝光度，不仅推动品牌在
美国的知名度快速攀升，同时也使得民众对品牌的市场定位和价值主张有了清晰的认识。其他不同时期的“魔性”广告也
有类似的表现，证明了广告即使在某种程度上引发不喜，也并不一定导致品牌好感度或销量下降。 事实证明，噢麦力的
销量一路走高，一些专家将其 2021年在“超级碗”投放的广告称为“全场最佳”。

微型案例：欧莱雅（L’Oréal） 

2022年 6月，化妆品巨头法国欧莱雅（L’Oréal France）推出“产品影响标签系统”，旨在向消费者披露其产品对环
境的影响。该系统使用欧莱雅与 11位独立研究人员合作开发的一个矩阵，根据温室气体排放、水资源短缺、海洋酸化、
生物多样性丧失以及其他 10个“地球影响因素”，将产品分为 A到 E级。按照欧盟委员会的指引，这些评级衡量的是整
个产品生命周期——从原材料提取到产品生产、包装、运输、使用和处置——所产生的影响。标签最早用于卡尼尔
（Garnier）护发产品系列，之后扩展至其他法国子品牌，包括巴黎欧莱雅、列德肯（Redken）、适乐肤（CeraVe）和科颜氏
（Kiehl’s），接着又在 2022年被美国欧莱雅（L’Oréal USA）采用。如今，欧莱雅还成为了 EcoBeautyScore联盟的一员。
在这个联盟里，60个化妆品企业及协会携手合作，致力于建立一个 “全行业通用的化妆品环境影响评估和评分系统”，
“基于一套通用的科学方法”，为消费者提供“清晰、透明、可比较的环境影响信息”。该联盟希望，到 2023年底开发出一个
能够通过独立第三方验证的“足迹和评分原型”（欧莱雅，2022；EcoBeautyScore，时间不详）。

微型案例：巴塔哥尼亚（Patagonia）  

2022年，户外服装零售商巴塔哥尼亚的创始人伊夫 ·乔伊纳德（Yves Chouinard）将公司所有权不可撤销地转让
给多个非政府组织和信托基金（Giving Compass，2022），提升了公司作为开拓创新者和负责任商业行动倡导者的形
象。公司的私有性质未变，但所有权调整之后，可确保巴塔哥尼亚的年度利润（近 1亿美元）被用于解决气候变化和环境
保护问题。多年来乔伊纳德屡有创新之举，在吸引媒体关注的同时，也提高了社群成员和购买者的忠诚度。2011年的“黑
色星期五”（美国最大的购物节），巴塔哥尼亚在《纽约时报》刊登整版广告，奉劝人们“不要买这件夹克”。这一惊人之举引
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可持续消费
中国实践



可持续消费 中国

我们将后疫情时代 的第一个议题 给可持续消费，我们认为这是一件既有“远 ”又

解“近 ”的事。千方 计地 定和 大 消费、 进消费 补和潜力 放，是有效对 疫情影

响、不 进经济高质量发展的关键举措。而在消费 下重启键的同时，注入可持续性，是疫情

给我们上的最大一课。

中欧国际工商学院 学教授
ESG

中欧 - -

中欧国际工商学院 中

文 / 王雅瑾 刘耿



中国可持续消费
可持续消费不是部分 者、先行者、环保主 者的事，而是一项“ 与 新”的全 事业。需要政 、企业、学界、 间社

团、社 、家 和个人消费者的共同参与。在中国有越来越多的角色主动参与或 入其中，成为可持续消费的利益相关者，为可
持续消费扩大 量、营造气 、 发 、促成行动。但动员不同的利益相关方并产生实质性、常规化协同 是一大挑战。

者

多国家（ 其是在欧洲） 经制定了可持续消费行动计划，并确定了宏观经济政策和家 面的 施。各国政 积
极推动可持续消费主要出于以下动机：减 室气体排放、 制对资源 集型产品和 务的依 以提升产业竞争力、 消
费主 和 利观念之间的联系以提 生活质量。

中国的可持续消费政策从 于“ 碳” 个国家级任务，是“ 碳”主议题之下的 议题，所有关于可持续消费的 事基本
都是从“ 碳”目标 。其实，中国将可持续消费 入政策 2020 年提出“ 碳”目标 了 26 年：可持续消费概念
在 1992 年 6 内 联合国环境与发展会议（UNCED）上提出，1994 年 4 中国政 发 《中国 21 世 议程》，明确
提出中国 “建立可持续消费模式”，是全球 先提出建立可持续消费模式的国家。中国政 也出台了一系 政策促进可持续消
费， 而当时，还 有能 大力推动可持续消费的系 化政策 施，如总体框架和国家行动计划。

自 2020 年 9 “ 碳”目标提出以来，与“碳 ”“碳中和”相关的政策 集出台。可持续消费作为减 资源 费与 碳
排放的重要 径，受到更多政策关注与 。2022 年 1 ，发 委等 部 发《促进绿色消费实施方案》，提出与食品、 着、

、 通、文 、绿 、公共机构等相关的绿色消费方案，标志着面向“ 碳”目标实现、 食 行用等主要领域的可持续
消费 设计方案出台。“绿色消费”可视为“可持续消费”的近 ，但在 上聚焦于“绿色 碳理念”3，可持续消费 “以
经济、社会和环境可持续的方式满足今世 代对商品和 务的需求”4。本文在不同的场合 替使用可持续消费、绿色消费、
碳消费等近 汇，以 于 引用相关的报告。《方案》要求到 2025 年绿色消费理念深入人心，到 2030 年绿色消费方式成
为公众自 选择。

《方案》提出促进重点领域消费绿色转型：加 提升食品消费绿色化 ； 推行绿色 着消费；积极推广绿色
消费；大力发展绿色 通消费；全面促进绿色用品消费；有 引导文化和 游领域绿色消费；进一步 发全社会绿色 力
消费 力；大力推进公共机构消费绿色转型。

外，近年来中共中 政治 、国务院 发了《生态文明体制 革总体方案》《 产品 收处理管理 例》等文
件，国务院相关部 发了《关于促进绿色消费的指导 》《“ 四五”节能减排 合工作方案》《循环发展引领行动》《关于加

推动生活方式绿色化的实施 》《关于 和规范 联 自行 发展的指导 》《企业绿色 购指 （ 行）》等文
件，促进绿色产品消费的制度体系 步建立。关于细分领域内的可持续消费政策，将在下文论及相关领域时细 。

但政策供 对可持续消费的支持依 力有不 ，主要体现在缺 绿色商品认 标准， 对 造“可持续消费”产品缺 有

情时代，我们 望更 当地 个世界，“可持续消费”（Sustainable Consumption）就是一 当的新方式。“消
费”是人类与地球的本质关系：地球供养，人类消 。所以，消费模式的 善是人 - 地 的 本缓和，是人类文明 级 的事
件。而从近处着 ， 情减 了 3 年的世界经济需要报复性消费来提 ，人们需要更具 的消费来 愈。

可持续消费之于中国有更特殊的 。 使 有 情发生，可持续消费也 设 在中国的发展议程中。 化、内循环、
产业升级、“ 碳”目标、共同富 、 质量发展、生态文明建设等一系 国策中，可持续消费是它们的 大公 数。作为 情
全球 一实现经济正增长的主要经济体，以可持续消费 动绿色经济增长模式有利于中国引领世界经济“绿色复 ”。

过 40 年间，中国消费市场 发展。自 2014 年 ，消费 续 7 年成为 动中国经济增长的 一动力， 趋势不 。
2019 年，中国成为全球 大消费市场，到 2030 年中国将成为世界 大消费国。1 消费在创造繁荣的 ，也 着 量的

至是前所未有的资源需求。2021 年，中国社会 总 经 到 44.3 ，但目前可持续消费类的产品 ，市
场 有 不足 10%。2 中国必须 好消费 架的 ，使其在经济、社会与环境的 发展之道上 行 。

效的处 施，国家对于绿色科技人才培养、产业培育优 政策 入有 等方面。

者

如 可持续消费是一 复杂的系 编程， 一个 的是消费者。政策的 行效 与 差、产品的性能 缺与
价、生态的资源节 与增益等， 终 决于消费者是 愿 为其买单。所以，消费者在可持续消费全链 中是至关重要的一

环，是可持续消费落地的那一 “ ”。 个人的行为能 向绿色 碳转变是决定性的。

对具 可持续消费理念或行为的消费者 并不 。我们研究了近 10 年来的多 研报告，发现可持续消费者的知与
行 定，对可持续消费的认同与践行在 和地提升，covid-19 情作为一个 外事件，对可持续消费理念的 面和
深度有 大的推动。从性 、地域、年 、阶 等社会学指标来看（不同的社会学标 代表了不同的社会资源与 道，从而
影响对可持续消费的选择），不同 的消费者之间差异不 ， 多 报告对差异的描 总体上 一致。

总体而 ，超过 90% 中国消费者 经注 到可持续 题， 场景广 。5 据 BCG 消费者 （CCI）面向 国、
国、 大利、 国、中国、日本、 度、 个市场的 研，相 于参与 研的其 市场，中国市场消费者在可持续理念和行

动上 处于领先地位。具 可持续 识， 购买决策时会考 气候变化及可持续发展的中国消费者 比 93%， 于参
与 研的各市场 80% 的 ；在行动方面，无论在可持续领域 步开展行动的消费者，还是持续的践行者，中国
比 10% ，不过放在中国市场 体来看，开展行动的 仅有 35%，可持续消费者还未成为主 消费人群。6

从社会学的考 看，在新一线 市、 线 市，可持续消费 识先行者的比例略 于一线 市和三线及以下 市。7 其中，
一线 市对可持续消费有 的认可，同时对自身日常的可持续消费行为比一线 市更为自信，与一线 市理 领 气之

先的 不 。可能对于一线 市的消费者而 ， 市的工作 力使人们践行可持续生活方式的时间成本和 变得更 ，
一方面，一线 市群体对可持续消费可能有更 的要求和期待，导致对自身是 是可持续消费践行者有更 的评 标准。8

据商道 横 与界面新 的联合 研， 性 划分， 性和 性对于可持续消费的参与度 有 差异， 100 位
性和 性中，分 有 87 位和 85 位是 识先行者。 年 划分， 识先行者在 20 以下的 年中比例略 ，而在 21~40 

的大 年和 51 以上的中老年群体中则分 更为广 。9 多 报告都关注到，Z 世代（1995-2010 年出生的人 ） 成为
中国新 消费群体，Z 世代人群规模突  2.6 ， 随 Z 世代进入 场，消费 力将持续 放，至 2035 年中国 Z 世代 体消
费规模 计 16 。10 而在 们心中，购买和使用环保产品与社会地位、追求时 相关。11 从学 分 看， 现出学
越 、 识先行者比例越 的趋势，其中学 为研究生及以上的消费者中有 88.07% 的 识先行者，比学 为 中及以下的消
费者 近 10 个 分点， 明受教育程度越 的群体越有可能成为 碳消费行动者， 们是 碳消费的核心参与者，也 该是

碳消费相关 导活动的关 受众。从收入看， 体 现收入越 识先行者比例越 的趋势，无工作收入的消费者认为自
是 碳消费行动者的比例是 的。 育 况划分， 群体中 识先行者比例 于 、单身人群，养一个 的人群
中 识先行者比例 于养两个以上 和不需要养 的受 人群。12

合多 研报告，中国的可持续消费者 现出 个 明 的特 ：

一是对可持续消费概念的理解多 广 。可持续消费的概念在消费人群中的认知概 为 碳消费、可循环消费、减
消费、适度消费等。 些表 有不同的 重，可视为通往可持续消费的不同进路，毕 大全的可持续理念也需要从 一件具
体的 事 。相关研究发现， 碳减排等具 一定 业性，但在 通中使用大量 术 反而会 对于消费者 碳心
的引导。建议品 使用简 白、 的 通方式和 道， 理解成本。13 在 年群体心目中，“可持续消费”概念深入

、食、用、行四大生活领域， 比 的两项为：节 资源和能源（62.2%），如节 用 、节 用 等；使用循环可再生
（61.0%），如环保购物 、可再生 的 物等。对 用消费品的 碳表现，如 碳家 建 及 、 、 及 等，

消费者的 价接受 愿更 ，而对 消费品的 碳表现，消费者的 价接受度则相对 。14

是在可持续消费的 识与行动之间 在一 ， 有越来越多人认可和认同可持续消费，但却 有开展相 的行
动。中外消费者都 在 现 。中国具 可持续理念的消费者 93%，而开展行动的 仅有 35%。15 在可持续消费

的从 向到行为转变的过程中，消费者会受到不同的外部环境 影响。 一个 都有可能 变消费者 终的购买决定。相
关研究发现，产品价 、产品性能及使用体验、产品描 和 传方式等 了部分消费者将 碳认知落实到 碳消费行
为。16 同时，也有 多 能 动消费者进行可持续消费。企业提供 、可 、量化的 碳产品信 ；传 简 、品质、健
的生活方式；量化消费环节的减碳贡献， 消费者使命 ；重视资源循环、构建更 明可行的 收体系等，可以 消费者
的行动力。17

三是消费者更 向于 、 成本、 行的可持续消费行动。 些 共享出行、节 节 、 分类、 行动、减
、 简化、 收 、以 新、适度、 手、 用、减 、 食主 、 食 / 性 食、减 肉类 入、本地食 、手工、断

等。 些都是 成本和 的可持续生活选择，能 知到行动成效，更容 促使公众经常和持续地参与。为消费者 接 碳
生活场景，并提供更多简单、 行、经济的 碳行为选择，同时 消费者了解到 碳行为对于自身及环境 善的价值，是带动更
多人参与 碳消费和生活方式的关 所在。例如 林就是一个带动公众 而 好的行动、积 以成 的项目。 个
人的 碳行为在 林 可计为从 至 “绿色能量”。“绿色能量” 积 到一定程度，就可以用手机 在生态亟需

复的地 一 真 ，或者在生物多 性亟需保护的地 “认领”保护 益。据生态环境部 2021 年“全国 碳日”主场活动
公 的数据： 林从 2016 年上线 5 年来， 计带动超过 6.13 人参与 碳生活，产生“绿色能量”2000 多 。

品牌方 销售

品 方在价值链中 于 性的位 （供 链与作为个体的消费者通常是 无 的），同时，品 方作为“ 方”，对供
商 有 大的 力。品 方还是 接上游供 商和下游消费者的承上启下环节， 于供 与消费 的接 面。 ，品 方
在推动全价值链的可持续转型中担 主力 不容 。

者

下游消费者需要品 引导其可持续理念的 成和可持续消费行为的转变。公众是 在生活各个方面上 出可持续的选
择，品 的 导及提升可持续消费产品可获得性 常关 。26.63% 的受 者认为品 的公益营销及 导活动是促使 们购
买可持续产品的重要的 动力。1883% 的中国消费者认为商家 为 碳购买和消费提供 利。19 特 是食品、 、日用品是
对消费者影响 为深 的品类，通过可持续产品的研发和上市，可以在广 的群体中引领可持续消费。 而，可持续产品供
不足， 是促进可持续消费的主要障 。

全球 时 品 先 “可持续革命”。 时 以 价、 多、量 为特点，更新 度 着市场 ，质量中
着使用期 ，价 使消费者在购买和放 时能 更 地 出决策。20 在过 的 20 年 ， 时 的出现和 价 的下
使人们 有的 数量比 们的 多出 5 。21 个设计、生产、销 及 程中造成的 费与可持续发展的理念

相 。22 越来越多的消费者和时 行业从业者开始 识到时 行业在能源消 和社会公 方面 在的 大 题，“可持续时
” 的概念 运而生。可持续时 是促进时 产品和时 系 向更 的生态完 性和社会正 性转变的行为和过程。23 时 业

通过多 化的商业模式探索来践行可持续时 ： 新 、再生 、再造 、长效 、 （ 期或 费）、再销 、
能定制及 3D 等创新实践 出不 。Nike、Adidas 等品 经开始用 收 制造运动 。Uniqlo、Zara 等 时 品

先 在全球推行 收计划。 大利时 品 Prada 也在 近加入 收 造的 ，推出全新的再生 系 手 。
中国设计师品 “再造 行” 注于以 再造 愈情 ， 、多 等 手物品 台上有大量的 再销 ，还出现
过 三、 等共享 台， 使大多 企的成本和单一的营收而关 。

理

上游供 商需要品 推动其进行能源及产业结构等转型。相关研究发现，消费品行业 有 80%-90% 的碳排在品 自身
运营之外， 于品 的范围三 排放，主要来源于品 到 价值链中的上游供 商和下游消费者。24 品 方需要联动 的
供 链及其社群，将来自于消费者和自身的可持续理念 式传导到价值链上游，有利于推动 个社会生产力的可持续转型：
可持续消费者——营销 通环节——物 环节——设计生产环节—— 供 环节。有越来越多的企业 经将可持续
消费商品 入企业 ESG 战略部 地位，例如 Zara 将于 2025 年在产品设计、制造、物 、商店和 等领域全面落实
可持续发展的转型战略。
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可持续消费不是部分觉醒者、先行者、环保主义者的事，而是一项“咸与维新”的全民事业。需要政府、企业、学界、民间社
团、社区、家庭和个人消费者的共同参与。在中国有越来越多的角色主动参与或涉入其中，成为可持续消费的利益相关者，为可
持续消费扩大声量、营造气氛、激发兴趣、促成行动。但动员不同的利益相关方并产生实质性、常规化协同仍是一大挑战。

政策制定者

许多国家（尤其是在欧洲）已经制定了可持续消费行动计划，并确定了宏观经济政策和家庭层面的干预措施。各国政府积
极推动可持续消费主要出于以下动机：减少温室气体排放、限制对资源密集型产品和服务的依赖以提升产业竞争力、打破消
费主义和福利观念之间的联系以提高生活质量。

中国的可持续消费政策从属于“双碳”这个国家级任务，是“双碳”主议题之下的子议题，所有关于可持续消费的叙事基本
都是从“双碳”目标讲起。其实，中国将可持续消费纳入政策篮子较 2020年提出“双碳”目标早了 26年：可持续消费概念最初
在 1992 年 6月里约热内卢联合国环境与发展会议（UNCED）上提出，1994年 4月中国政府发布《中国 21 世纪议程》，明确
提出中国 “建立可持续消费模式”，是全球最先提出建立可持续消费模式的国家。中国政府也出台了一系列政策促进可持续消
费，然而当时，还没有能够大力推动可持续消费的系统化政策措施，如总体框架和国家行动计划。

自 2020 年 9 月“双碳”目标提出以来，与“碳达峰”“碳中和”相关的政策密集出台。可持续消费作为减少资源浪费与降低碳
排放的重要途径，受到更多政策关注与鼓励。2022年 1月，发改委等七部门印发《促进绿色消费实施方案》，提出与食品、衣着、
居住、交通、文旅、绿电、公共机构等相关的绿色消费方案，标志着面向“双碳”目标实现、涵盖衣食住行用等主要领域的可持续
消费顶层设计方案出台。“绿色消费”可视为“可持续消费”的近义词，但在含义上聚焦于“绿色低碳理念”3，可持续消费包括“以
经济、社会和环境可持续的方式满足今世后代对商品和服务的需求”4。本文在不同的场合交替使用可持续消费、绿色消费、低
碳消费等近似词汇，以便于原词引用相关的报告。《方案》要求到 2025 年绿色消费理念深入人心，到 2030 年绿色消费方式成
为公众自觉选择。

《方案》提出促进重点领域消费绿色转型：加快提升食品消费绿色化水平；鼓励推行绿色衣着消费；积极推广绿色居住
消费；大力发展绿色交通消费；全面促进绿色用品消费；有序引导文化和旅游领域绿色消费；进一步激发全社会绿色电力
消费潜力；大力推进公共机构消费绿色转型。

此外，近年来中共中央政治局、国务院印发了《生态文明体制改革总体方案》《废弃电子电器产品回收处理管理条例》等文
件，国务院相关部门印发了《关于促进绿色消费的指导意见》《“十四五”节能减排综合工作方案》《循环发展引领行动》《关于加
快推动生活方式绿色化的实施意见》《关于鼓励和规范互联网租赁自行车发展的指导意见》《企业绿色采购指南（试行）》等文
件，促进绿色产品消费的制度体系初步建立。关于细分领域内的可持续消费政策，将在下文论及相关领域时细述。

但政策供给对可持续消费的支持依然力有不逮，主要体现在缺乏绿色商品认证标准，针对伪造“可持续消费”产品缺乏有
商道纵横是一家成立于 2005年的企业社会责任（CSR）领域的独立咨询机构，专注于企业社会责任、可持续发展与责任投资（ESG）的咨询服务。①

效的处罚措施，国家对于绿色科技人才培养、产业培育优惠政策投入有限等方面。

消费者

如果可持续消费是一套复杂的系统编程，敲击最后一个回车键的是消费者。政策的执行效果与偏差、产品的性能亏缺与
溢价、生态的资源节约与增益等，最终取决于消费者是否愿意为其买单。所以，消费者在可持续消费全链条中是至关重要的一
环，是可持续消费落地的那一双“脚”。每个人的行为能否向绿色低碳转变是决定性的。

对具备可持续消费理念或行为的消费者画像并不难。我们研究了近 10 年来的多份调研报告，发现可持续消费者的知与
行较恒定，对可持续消费的认同与践行在温和地提升，covid-19疫情作为一个意外事件，对可持续消费理念的渗透面和渗透
深度有较大的推动。从性别、地域、年龄、阶层等社会学指标来看（不同的社会学标签代表了不同的社会资源与交流渠道，从而
影响对可持续消费的选择），不同归属的消费者之间差异不显著，且多份报告对差异的描述总体上很一致。

总体而言，超过 90%中国消费者已经注意到可持续话题，且覆盖场景广泛。5根据 BCG消费者洞察智库（CCI）面向美国、
法国、意大利、德国、中国、日本、印度、巴西八个市场的调研，相较于参与调研的其他市场，中国市场消费者在可持续理念和行
动上均处于领先地位。具备可持续意识，做购买决策时会考虑气候变化及可持续发展的中国消费者占比高达 93%，远高于参
与调研的各市场 80%左右的平均水平；在行动方面，无论在可持续领域初步开展行动的消费者，还是持续的践行者，中国均
比平均水平高 10%左右，不过放在中国市场整体来看，开展行动的平均仅有 35%，可持续消费者还未成为主流消费人群。6

从社会学的考察看，在新一线城市、二线城市，可持续消费意识先行者的比例略高于一线城市和三线及以下城市。7其中，
非一线城市对可持续消费有较高的认可，同时对自身日常的可持续消费行为比一线城市更为自信，与一线城市理应领风气之
先的想象不符。可能对于一线城市的消费者而言，城市的工作压力使人们践行可持续生活方式的时间成本和门槛变得更高，另
一方面，一线城市群体对可持续消费可能有更高的要求和期待，导致对自身是否是可持续消费践行者有更严格的评判标准。8

根据商道纵横①与界面新闻的联合调研，按照性别划分，女性和男性对于可持续消费的参与度没有显著差异，每 100位男
性和女性中，分别有 87 位和 85位是意识先行者。按照年龄划分，意识先行者在 20 岁以下的青少年中比例略低，而在 21~40 

岁的大龄青年和 51 岁以上的中老年群体中则分布更为广泛。9多份报告都关注到，Z世代（1995-2010年出生的人口）已成为
中国新兴消费群体，Z世代人群规模突破 2.6 亿，伴随 Z 世代进入职场，消费潜力将持续释放，至 2035年中国 Z世代整体消
费规模预计达 16亿元。10而在他们心中，购买和使用环保产品与社会地位、追求时尚紧密相关。11从学历分布看，呈现出学历
越高、意识先行者比例越高的趋势，其中学历为研究生及以上的消费者中有 88.07%的意识先行者，比学历为高中及以下的消
费者高近 10个百分点，说明受教育程度越高的群体越有可能成为低碳消费行动者，他们是低碳消费的核心参与者，也应该是
低碳消费相关倡导活动的关键受众。从收入看，整体呈现收入越高意识先行者比例越高的趋势，无工作收入的消费者认为自己
是低碳消费行动者的比例是最低的。按照婚育状况划分，已婚群体中意识先行者比例高于恋爱、单身人群，养一个孩子的人群
中意识先行者比例高于养两个以上孩子和不需要养孩子的受访人群。12

综合多份调研报告，中国的可持续消费者呈现出几个较明显的特征：

一是对可持续消费概念的理解多元且广泛。可持续消费的概念在消费人群中的认知概括为低碳消费、可循环消费、减塑
消费、适度消费等。这些表述有不同的侧重，可视为通往可持续消费的不同进路，毕竟高大全的可持续理念也需要从每一件具
体的小事做起。相关研究发现，虽然碳减排等具备一定专业性，但在沟通中使用大量权威术语反而会阻碍对于消费者低碳心智
的引导。建议品牌使用简洁直白、清晰易懂的沟通方式和渠道，降低理解成本。13在青年群体心目中，“可持续消费”概念深入
衣、食、用、行四大生活领域，占比最高的两项为：节约资源和能源（62.2%），如节约用水、节约用电等；使用循环可再生材料
（61.0%），如环保购物袋、可再生材料的衣物等。对耐用消费品的低碳表现，如低碳家居建材及装饰、电子电器、汽车及配饰等，
消费者的溢价接受意愿更高，而对快速消费品的低碳表现，消费者的溢价接受度则相对较低。14

二是在可持续消费的意识与行动之间存在一条鸿沟，即有越来越多人认可和认同可持续消费，但却没有开展相应的行
动。中外消费者都普遍存在这种现象。中国具备可持续理念的消费者高达 93%，而开展行动的平均仅有 35%。15在可持续消费

的从意向到行为转变的过程中，消费者会受到不同的外部环境因素影响。每一个因素都有可能改变消费者最终的购买决定。相
关研究发现，产品价格、产品性能及使用体验、产品描述和宣传方式等因素阻碍了部分消费者将低碳认知落实到低碳消费行
为。16同时，也有很多因素能够触动消费者进行可持续消费。企业提供清晰、可靠、量化的低碳产品信息；传达简约、品质、健康
的生活方式；量化消费环节的减碳贡献，赋予消费者使命感；重视资源循环、构建更透明可行的回收体系等，可以鼓励消费者
的行动力。17

三是消费者更倾向于低门槛、低成本、易执行的可持续消费行动。这些包括共享出行、节水节电、垃圾分类、光盘行动、减
塑、包装简化、回收捐赠、以旧换新、适度、二手、耐用、减肥、素食主义、轻食 /弹性饮食、减少肉类摄入、本地食材、手工、断舍离
等。这些都是低成本和便捷的可持续生活选择，能够感知到行动成效，更容易促使公众经常和持续地参与。为消费者连接低碳
生活场景，并提供更多简单、易行、经济的低碳行为选择，同时让消费者了解到低碳行为对于自身及环境改善的价值，是带动更
多人参与低碳消费和生活方式的关键所在。例如蚂蚁森林就是一个带动公众微小而美好的行动、积水滴以成江海的项目。每个
人的低碳行为在蚂蚁森林里可计为从几克至几百克 “绿色能量”。“绿色能量”积累到一定程度，就可以用手机申请在生态亟需
修复的地区种植一棵真树，或者在生物多样性亟需保护的地区“认领”保护权益。据生态环境部 2021年“全国低碳日”主场活动
公布的数据：蚂蚁森林从 2016年上线 5年来，已累计带动超过 6.13亿人参与低碳生活，产生“绿色能量”2000多万吨。

品牌方 /销售环节

品牌方在价值链中居于最显性的位置（供应链与作为个体的消费者通常是默默无闻的），同时，品牌方作为“甲方”，对供应
商拥有较大的权力。品牌方还是连接上游供应商和下游消费者的承上启下环节，属于供给侧与消费侧的接触面。因此，品牌方
在推动全价值链的可持续转型中担纲主力义不容辞。

向下教育消费者

下游消费者需要品牌引导其可持续理念的形成和可持续消费行为的转变。公众是否在生活各个方面上做出可持续的选
择，品牌的倡导及提升可持续消费产品可获得性非常关键。26.63% 的受访者认为品牌的公益营销及倡导活动是促使他们购
买可持续产品的重要的驱动力。1883%的中国消费者认为商家应为低碳购买和消费提供便利。19特别是食品、服装、日用品是
对消费者影响最为深刻的品类，通过可持续产品的研发和上市，可以在广泛的群体中引领可持续消费。然而，可持续产品供应
不足，仍是促进可持续消费的主要障碍。

全球快时尚品牌最先掀起“可持续革命”。快时尚以低价、款多、量少为特点，更新速度快意味着市场淘汰率高，质量中庸意
味着使用期短，价格较低使消费者在购买和放弃时能够更快地做出决策。20在过去的 20年里，快时尚的出现和服装价格的下
降使人们拥有的衣服数量比他们的祖父母辈多出 5倍。21整个设计、生产、销售及售后流程中造成的浪费与可持续发展的理念
相悖。22 越来越多的消费者和时尚行业从业者开始意识到时尚行业在能源消耗和社会公平方面存在的巨大问题，“可持续时
尚”的概念应运而生。可持续时尚是促进时尚产品和时尚系统向更高的生态完整性和社会正义性转变的行为和过程。23时尚业
通过多样化的商业模式探索来践行可持续时尚：天然新材料、再生材料、再造衣、长效服装、服装租赁（短期或月费）、再销售、
智能定制及 3D打印等创新实践层出不穷。Nike、Adidas等品牌已经开始用回收材料制造运动鞋。Uniqlo、Zara 等快时尚品牌
先后在全球推行旧衣回收计划。意大利时尚品牌 Prada 也在最近加入垃圾回收改造的队伍，推出全新的再生尼龙系列手袋。
中国设计师品牌“再造衣银行”专注于以旧衣再造疗愈情感，闲鱼、多抓鱼等二手物品交易平台上有大量的旧衣再销售，还出现
过衣二三、魔法衣橱等共享租衣平台，即使大多因高企的成本和单一的营收而关停。

向上管理供应链

上游供应商需要品牌推动其进行能源及产业结构等转型。相关研究发现，消费品行业约有 80%-90%的碳排在品牌自身
运营之外，属于品牌的范围三②排放，主要来源于品牌端到端价值链中的上游供应商和下游消费者。24品牌方需要联动背后的
供应链及其社群，将来自于消费者和自身的可持续理念倒逼式传导到价值链上游，有利于推动整个社会生产力的可持续转型：
可持续消费者——营销流通环节——物流仓储环节——设计生产环节——原材料供应环节。有越来越多的企业已经将可持续
消费商品列入企业 ESG战略部署地位，例如 Zara宣布将于 2025年在产品设计、制造、物流、商店和原材料等领域全面落实
可持续发展的转型战略。
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可持续消费不是部分觉醒者、先行者、环保主义者的事，而是一项“咸与维新”的全民事业。需要政府、企业、学界、民间社
团、社区、家庭和个人消费者的共同参与。在中国有越来越多的角色主动参与或涉入其中，成为可持续消费的利益相关者，为可
持续消费扩大声量、营造气氛、激发兴趣、促成行动。但动员不同的利益相关方并产生实质性、常规化协同仍是一大挑战。

政策制定者

许多国家（尤其是在欧洲）已经制定了可持续消费行动计划，并确定了宏观经济政策和家庭层面的干预措施。各国政府积
极推动可持续消费主要出于以下动机：减少温室气体排放、限制对资源密集型产品和服务的依赖以提升产业竞争力、打破消
费主义和福利观念之间的联系以提高生活质量。

中国的可持续消费政策从属于“双碳”这个国家级任务，是“双碳”主议题之下的子议题，所有关于可持续消费的叙事基本
都是从“双碳”目标讲起。其实，中国将可持续消费纳入政策篮子较 2020年提出“双碳”目标早了 26年：可持续消费概念最初
在 1992 年 6月里约热内卢联合国环境与发展会议（UNCED）上提出，1994年 4月中国政府发布《中国 21 世纪议程》，明确
提出中国 “建立可持续消费模式”，是全球最先提出建立可持续消费模式的国家。中国政府也出台了一系列政策促进可持续消
费，然而当时，还没有能够大力推动可持续消费的系统化政策措施，如总体框架和国家行动计划。

自 2020 年 9 月“双碳”目标提出以来，与“碳达峰”“碳中和”相关的政策密集出台。可持续消费作为减少资源浪费与降低碳
排放的重要途径，受到更多政策关注与鼓励。2022年 1月，发改委等七部门印发《促进绿色消费实施方案》，提出与食品、衣着、
居住、交通、文旅、绿电、公共机构等相关的绿色消费方案，标志着面向“双碳”目标实现、涵盖衣食住行用等主要领域的可持续
消费顶层设计方案出台。“绿色消费”可视为“可持续消费”的近义词，但在含义上聚焦于“绿色低碳理念”3，可持续消费包括“以
经济、社会和环境可持续的方式满足今世后代对商品和服务的需求”4。本文在不同的场合交替使用可持续消费、绿色消费、低
碳消费等近似词汇，以便于原词引用相关的报告。《方案》要求到 2025 年绿色消费理念深入人心，到 2030 年绿色消费方式成
为公众自觉选择。

《方案》提出促进重点领域消费绿色转型：加快提升食品消费绿色化水平；鼓励推行绿色衣着消费；积极推广绿色居住
消费；大力发展绿色交通消费；全面促进绿色用品消费；有序引导文化和旅游领域绿色消费；进一步激发全社会绿色电力
消费潜力；大力推进公共机构消费绿色转型。

此外，近年来中共中央政治局、国务院印发了《生态文明体制改革总体方案》《废弃电子电器产品回收处理管理条例》等文
件，国务院相关部门印发了《关于促进绿色消费的指导意见》《“十四五”节能减排综合工作方案》《循环发展引领行动》《关于加
快推动生活方式绿色化的实施意见》《关于鼓励和规范互联网租赁自行车发展的指导意见》《企业绿色采购指南（试行）》等文
件，促进绿色产品消费的制度体系初步建立。关于细分领域内的可持续消费政策，将在下文论及相关领域时细述。

但政策供给对可持续消费的支持依然力有不逮，主要体现在缺乏绿色商品认证标准，针对伪造“可持续消费”产品缺乏有
温室气体核算体系具体定义了碳排放的范围一、二、三所涵盖的企业活动，范围三排放指企业价值链中产生的所有其他间接排放量。具体包括外购商品和服务、商务旅行、雇员通勤、垃圾
处理、售出产品的使用、运输和配送（上游与下游）、投资和租赁资产与特许经营等。

②

效的处罚措施，国家对于绿色科技人才培养、产业培育优惠政策投入有限等方面。

消费者

如果可持续消费是一套复杂的系统编程，敲击最后一个回车键的是消费者。政策的执行效果与偏差、产品的性能亏缺与
溢价、生态的资源节约与增益等，最终取决于消费者是否愿意为其买单。所以，消费者在可持续消费全链条中是至关重要的一
环，是可持续消费落地的那一双“脚”。每个人的行为能否向绿色低碳转变是决定性的。

对具备可持续消费理念或行为的消费者画像并不难。我们研究了近 10 年来的多份调研报告，发现可持续消费者的知与
行较恒定，对可持续消费的认同与践行在温和地提升，covid-19疫情作为一个意外事件，对可持续消费理念的渗透面和渗透
深度有较大的推动。从性别、地域、年龄、阶层等社会学指标来看（不同的社会学标签代表了不同的社会资源与交流渠道，从而
影响对可持续消费的选择），不同归属的消费者之间差异不显著，且多份报告对差异的描述总体上很一致。

总体而言，超过 90%中国消费者已经注意到可持续话题，且覆盖场景广泛。5根据 BCG消费者洞察智库（CCI）面向美国、
法国、意大利、德国、中国、日本、印度、巴西八个市场的调研，相较于参与调研的其他市场，中国市场消费者在可持续理念和行
动上均处于领先地位。具备可持续意识，做购买决策时会考虑气候变化及可持续发展的中国消费者占比高达 93%，远高于参
与调研的各市场 80%左右的平均水平；在行动方面，无论在可持续领域初步开展行动的消费者，还是持续的践行者，中国均
比平均水平高 10%左右，不过放在中国市场整体来看，开展行动的平均仅有 35%，可持续消费者还未成为主流消费人群。6

从社会学的考察看，在新一线城市、二线城市，可持续消费意识先行者的比例略高于一线城市和三线及以下城市。7其中，
非一线城市对可持续消费有较高的认可，同时对自身日常的可持续消费行为比一线城市更为自信，与一线城市理应领风气之
先的想象不符。可能对于一线城市的消费者而言，城市的工作压力使人们践行可持续生活方式的时间成本和门槛变得更高，另
一方面，一线城市群体对可持续消费可能有更高的要求和期待，导致对自身是否是可持续消费践行者有更严格的评判标准。8

根据商道纵横①与界面新闻的联合调研，按照性别划分，女性和男性对于可持续消费的参与度没有显著差异，每 100位男
性和女性中，分别有 87 位和 85位是意识先行者。按照年龄划分，意识先行者在 20 岁以下的青少年中比例略低，而在 21~40 

岁的大龄青年和 51 岁以上的中老年群体中则分布更为广泛。9多份报告都关注到，Z世代（1995-2010年出生的人口）已成为
中国新兴消费群体，Z世代人群规模突破 2.6 亿，伴随 Z 世代进入职场，消费潜力将持续释放，至 2035年中国 Z世代整体消
费规模预计达 16亿元。10而在他们心中，购买和使用环保产品与社会地位、追求时尚紧密相关。11从学历分布看，呈现出学历
越高、意识先行者比例越高的趋势，其中学历为研究生及以上的消费者中有 88.07%的意识先行者，比学历为高中及以下的消
费者高近 10个百分点，说明受教育程度越高的群体越有可能成为低碳消费行动者，他们是低碳消费的核心参与者，也应该是
低碳消费相关倡导活动的关键受众。从收入看，整体呈现收入越高意识先行者比例越高的趋势，无工作收入的消费者认为自己
是低碳消费行动者的比例是最低的。按照婚育状况划分，已婚群体中意识先行者比例高于恋爱、单身人群，养一个孩子的人群
中意识先行者比例高于养两个以上孩子和不需要养孩子的受访人群。12

综合多份调研报告，中国的可持续消费者呈现出几个较明显的特征：

一是对可持续消费概念的理解多元且广泛。可持续消费的概念在消费人群中的认知概括为低碳消费、可循环消费、减塑
消费、适度消费等。这些表述有不同的侧重，可视为通往可持续消费的不同进路，毕竟高大全的可持续理念也需要从每一件具
体的小事做起。相关研究发现，虽然碳减排等具备一定专业性，但在沟通中使用大量权威术语反而会阻碍对于消费者低碳心智
的引导。建议品牌使用简洁直白、清晰易懂的沟通方式和渠道，降低理解成本。13在青年群体心目中，“可持续消费”概念深入
衣、食、用、行四大生活领域，占比最高的两项为：节约资源和能源（62.2%），如节约用水、节约用电等；使用循环可再生材料
（61.0%），如环保购物袋、可再生材料的衣物等。对耐用消费品的低碳表现，如低碳家居建材及装饰、电子电器、汽车及配饰等，
消费者的溢价接受意愿更高，而对快速消费品的低碳表现，消费者的溢价接受度则相对较低。14

二是在可持续消费的意识与行动之间存在一条鸿沟，即有越来越多人认可和认同可持续消费，但却没有开展相应的行
动。中外消费者都普遍存在这种现象。中国具备可持续理念的消费者高达 93%，而开展行动的平均仅有 35%。15在可持续消费

的从意向到行为转变的过程中，消费者会受到不同的外部环境因素影响。每一个因素都有可能改变消费者最终的购买决定。相
关研究发现，产品价格、产品性能及使用体验、产品描述和宣传方式等因素阻碍了部分消费者将低碳认知落实到低碳消费行
为。16同时，也有很多因素能够触动消费者进行可持续消费。企业提供清晰、可靠、量化的低碳产品信息；传达简约、品质、健康
的生活方式；量化消费环节的减碳贡献，赋予消费者使命感；重视资源循环、构建更透明可行的回收体系等，可以鼓励消费者
的行动力。17

三是消费者更倾向于低门槛、低成本、易执行的可持续消费行动。这些包括共享出行、节水节电、垃圾分类、光盘行动、减
塑、包装简化、回收捐赠、以旧换新、适度、二手、耐用、减肥、素食主义、轻食 /弹性饮食、减少肉类摄入、本地食材、手工、断舍离
等。这些都是低成本和便捷的可持续生活选择，能够感知到行动成效，更容易促使公众经常和持续地参与。为消费者连接低碳
生活场景，并提供更多简单、易行、经济的低碳行为选择，同时让消费者了解到低碳行为对于自身及环境改善的价值，是带动更
多人参与低碳消费和生活方式的关键所在。例如蚂蚁森林就是一个带动公众微小而美好的行动、积水滴以成江海的项目。每个
人的低碳行为在蚂蚁森林里可计为从几克至几百克 “绿色能量”。“绿色能量”积累到一定程度，就可以用手机申请在生态亟需
修复的地区种植一棵真树，或者在生物多样性亟需保护的地区“认领”保护权益。据生态环境部 2021年“全国低碳日”主场活动
公布的数据：蚂蚁森林从 2016年上线 5年来，已累计带动超过 6.13亿人参与低碳生活，产生“绿色能量”2000多万吨。

品牌方 /销售环节

品牌方在价值链中居于最显性的位置（供应链与作为个体的消费者通常是默默无闻的），同时，品牌方作为“甲方”，对供应
商拥有较大的权力。品牌方还是连接上游供应商和下游消费者的承上启下环节，属于供给侧与消费侧的接触面。因此，品牌方
在推动全价值链的可持续转型中担纲主力义不容辞。

向下教育消费者

下游消费者需要品牌引导其可持续理念的形成和可持续消费行为的转变。公众是否在生活各个方面上做出可持续的选
择，品牌的倡导及提升可持续消费产品可获得性非常关键。26.63% 的受访者认为品牌的公益营销及倡导活动是促使他们购
买可持续产品的重要的驱动力。1883%的中国消费者认为商家应为低碳购买和消费提供便利。19特别是食品、服装、日用品是
对消费者影响最为深刻的品类，通过可持续产品的研发和上市，可以在广泛的群体中引领可持续消费。然而，可持续产品供应
不足，仍是促进可持续消费的主要障碍。

全球快时尚品牌最先掀起“可持续革命”。快时尚以低价、款多、量少为特点，更新速度快意味着市场淘汰率高，质量中庸意
味着使用期短，价格较低使消费者在购买和放弃时能够更快地做出决策。20在过去的 20年里，快时尚的出现和服装价格的下
降使人们拥有的衣服数量比他们的祖父母辈多出 5倍。21整个设计、生产、销售及售后流程中造成的浪费与可持续发展的理念
相悖。22 越来越多的消费者和时尚行业从业者开始意识到时尚行业在能源消耗和社会公平方面存在的巨大问题，“可持续时
尚”的概念应运而生。可持续时尚是促进时尚产品和时尚系统向更高的生态完整性和社会正义性转变的行为和过程。23时尚业
通过多样化的商业模式探索来践行可持续时尚：天然新材料、再生材料、再造衣、长效服装、服装租赁（短期或月费）、再销售、
智能定制及 3D打印等创新实践层出不穷。Nike、Adidas等品牌已经开始用回收材料制造运动鞋。Uniqlo、Zara 等快时尚品牌
先后在全球推行旧衣回收计划。意大利时尚品牌 Prada 也在最近加入垃圾回收改造的队伍，推出全新的再生尼龙系列手袋。
中国设计师品牌“再造衣银行”专注于以旧衣再造疗愈情感，闲鱼、多抓鱼等二手物品交易平台上有大量的旧衣再销售，还出现
过衣二三、魔法衣橱等共享租衣平台，即使大多因高企的成本和单一的营收而关停。

向上管理供应链

上游供应商需要品牌推动其进行能源及产业结构等转型。相关研究发现，消费品行业约有 80%-90%的碳排在品牌自身
运营之外，属于品牌的范围三②排放，主要来源于品牌端到端价值链中的上游供应商和下游消费者。24品牌方需要联动背后的
供应链及其社群，将来自于消费者和自身的可持续理念倒逼式传导到价值链上游，有利于推动整个社会生产力的可持续转型：
可持续消费者——营销流通环节——物流仓储环节——设计生产环节——原材料供应环节。有越来越多的企业已经将可持续
消费商品列入企业 ESG战略部署地位，例如 Zara宣布将于 2025年在产品设计、制造、物流、商店和原材料等领域全面落实
可持续发展的转型战略。
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按照发起成员企业中文名的拼音首字母排列：阿里巴巴、百事、宝洁、博世、飞利浦、高露洁、金光、康师傅、可口可乐、立白、联合利华、良品铺子、玛氏箭牌、蒙牛、欧莱雅、雀巢、伊利、亿滋、
中国飞鹤、资生堂。

③

2022年 7月，消费领域的 20个品牌③联合发起 “减碳友好行动指南”，聚焦消费领域与减碳最为息息相关的三大场景：
低碳商品、低碳物流、低碳营销，梳理了体系化、可落地、持续性的减碳实践经验。这三大场景是目前品牌方在推动可持续消费
中的共性阻力，具体来说是：低碳商品开发难以规模化推进；低碳物流看似低垂之果，却非唾手可得；消费者的低碳消费心
智由“知”到“行”，仍待关键一跃。25我们在上文已提及消费者的“知”与“行”之间的鸿沟，调研显示，可持续产品选择有限、没有合
适的购买渠道及销售人员没有给予有效的支持和帮助三大困难是妨碍消费者跨越鸿沟的重要因素。有趣的是，价格在本次调
研中被认为是最不具有阻碍影响力的因素，说明部分消费者愿意为可持续产品承担一定范围内的溢价。26 这三大困难分别与
低碳产品的规模化开发、低碳营销有关。关于低碳物流，我们将在下文供应链环节中论述。

低碳商品开发难以规模化推进的原因在于，品牌在低碳商品开发中需付出多重努力：既要通过产品和服务创新，使消费
者从低碳消费选择中获益；同时也不应在产品的质量、功效和便利性上妥协。27指南提出，应着力为消费者提供“高性能且好
用”的低碳及“有意义且时尚”的低碳。低碳商品具备商品和低碳双重属性，因此，不同于传统商品开发的市场导向和以消费者
需求为核心，低碳商品开发需在构思、成型及推出阶段兼顾消费者需求和低碳商品标准要求，因此整个开发流程呈现为双线交
织的“双螺旋”模型。还要使用简洁直白、清晰易懂的沟通方式，向消费者传递低碳消费的意义，强化消费者价值感受，打造低碳
的时尚潮流。28

同时，相关研究发现，相比于其他国家的消费者，中国消费者更加乐于尝试在产品体验及分享层面与企业合作共创。29因
此，在低碳商品入手方向确定及商品概念形成后，建议品牌邀请消费者、低碳 KOL等深度参与，对商品进行针对性的优化。例
如，什么样的商品外观会让消费者更方便地拍摄出好看的照片并愿意在社交媒体上宣传，如何更好地让消费者体会到消费低
碳商品长期意义感，消费价值观展现及人设打造等。30

没有合适的购买渠道及销售人员没有给予有效的支持和帮助同样也对消费者造成了一定程度的困扰。公众对购买渠道
的不清晰很大程度上说明了信息的错位，导致公众不知道在哪里可以获取这些产品。同时，企业也应该对销售人员进行相关培
训，让他们更主动地为公众介绍相关信息，这有助于降低信息差异所导致的障碍，加强顾客的可持续消费意识并建立与品牌的
连接。

近些年，不少企业开始选择以自有界面作为可持续的沟通渠道。除了能更好介绍自身的可持续产品外，同时能为消费者
提供交流互动的场所，让公众喜欢上绿色生活的文化和理念。多家品牌尝试以可持续为主题开设门店的方式打动消费者。根据
调研，将近 50%的受访者通过品牌实体店及销售人员建立可持续消费的认知，星巴克、宜家、无印良品、优衣库等都是受访者
主动提及的门店品牌。31比如，宜家在上海的静安城市店是用可持续理念打造的新社交场景门店。门店一方面通过太阳能光伏
发电、使用回收可降解材料制作宣传板和装饰，以及对可持续产品设置倡导和推广的宣传材料等行动，为消费者提供更绿色的
消费环境；另一方面，宜家借助门店这一与消费者的沟通载体，积极推广品牌可持续的行动、消费引导和服务，包括可持续发
展、可持续原材料的选择、可持续生活指南（电子屏幕）、旧床垫免费回收承诺。此外，宜家还在店内开设了一个以社群为中心的
活动空间——“社区实验室”，在这里组织以可持续发展为中心的体验和活动，将品牌和消费者连接起来。32

更多品牌借助购物社交平台开展低碳营销。比如，可口可乐和天猫合作 618简单包装活动，通过天猫站内流量和媒体曝
光，精准触达客群，提高了再生瓶标产品销量。安慕希减墨装借力天猫新品创新平台（TMIC）精准定位绿色人群，通过天猫绿动
乐园、菜鸟绿色家园等低碳营销场景宣导低碳心智，结合淘宝系大型活动及伊利自身品类日拉动销量增长，与菜鸟绿色团队联
合发起空瓶回收，号召消费者用行动减碳。

目前，国内外部分电商平台已推出平台内的低碳商品透出机制。亚马逊在气候友好承诺（Climate Pledge Friendly）计划
中，为一些通过了可持续认证的产品打上特有的标签助力商品透出，例如为设计更具可持续性的产品进行 “Compact by 

Design”认证。阿里巴巴对于低碳友好商品设置低碳标杆（碳中和产品）、低碳原材料、低碳包装、节能省电、回收利用五种认定
类型，品牌可结合自身商品属性及需求进行申报，阿里巴巴会科学公允地评估低碳商品，并为认证通过的低碳商品打上对应低
碳标签，助力有公信力的低碳商品透出。

制造 /物流环节

消费者会为产品性能及使用体验和消费价值观而买单，在互联网商业环境下，消费进入以消费者主体、用户享有主权的
时代，他们用自己的关注和行动向市场释放强烈的需求信号，体验与分享不再只是消费的末端，而是带动新一轮消费的源头。
从消费者的角度，消费者也需要通过可持续消费品反向关注企业的价值观、供应链及组织能力，如果企业的价值观在经营过程
中被充分体现，且与自己高度契合，消费者会非常认同这家企业，并基于此构建长期的信任。

绿色制造

从国家发展方略的角度，促进绿色消费即是借由消费转型带动生产转型。制造业是中国经济增长的重要引擎，同时也是
中国能源消耗和碳排放的主要领域，工业能耗占全社会总能耗的 70%左右。实现“绿色制造”是我国实现“碳中和”目标的关键
一步，中央政府相继推出《绿色制造工程实施指南（2016—2020 年）》《关于开展绿色制造体系建设的通知》《“十四五”工业绿色
发展规划》《工业领域碳达峰实施方案》等一系列政策和政令。

以品牌商为引领的供应链强烈地感受到这股“绿潮”的浪涌，消费品制造业企业纷纷将社会责任列入战略部署地位，在可
持续性产品设计、可持续性材料选择和道德采购、替代能源、零碳工厂、废弃物循环利用、零碳运营等领域广泛尝试。2022 年 5 

月，联想集团发布了世界上第一款 TUV 莱茵公司认证“碳中和”的笔记本电脑——Yoga Slim 9i 笔记本电脑，为实现产品的“碳
中和”，联想集团把业内一直使用的不可降解的聚乙烯包装材料替换为可 100%生物降解的竹浆等植物性纤维。宝马集团在车
辆制造过程中使用了近 30% 的可回收和可再利用材料，未来这一数字还将逐步提升至 50%，确保车辆“生来可持续”。欧莱雅
的宜昌天美工厂、苏州尚美工厂等生产基地，利用所在地丰富的水电资源和风光资源作为工厂日常运营 100% 的能源，在 

2015 年和 2019 年就分别实现“零碳”生产，中国作为欧莱雅集团重要的战略市场，在 2019 年成为了集团中第一个实现所有
运营场所“碳中和”的市场。33安慕希推出了环保减墨装产品，外箱采用浮雕工艺立体文字，减油墨印刷，钻与冠分别节省了大
于 80%和 70%的油墨量，还去除塑料提手，实现整体包装材质可循环。康师傅首开国内食品饮料行业先河，推出了无标签饮
料（包括无糖版冰红茶和柠檬口味冰红茶）并在天猫首发，该款无标签产品减碳量达 7%。

低碳物流

根据统计，食品加工、衣服制品加工、纺织工业、烟草加工等具有加工生产性质的消费碳排放量在 2015年后都表现出较
为明显的下降趋势，这得益于企业在低碳生产上采取了有效解决方案。而具有服务性质的运输、仓储、邮电服务以及批发、零售
贸易和餐饮服务等，业务量与碳排放随着人民消费水平的提升而显著增长，但随着信息技术手段的应用，自 2017年后碳排放
也呈现出负增长的趋势。34以上统计可见，物流是目前决定消费可持续性的重点。物流链条环节众多，但碳排放主要来源于包
装、仓储和运输三大领域。

网上购物已经成为中国居民一种主流消费场景，全国网络购物用户规模达到 8 亿。 3515 年前日均快递业务量仅为 300

万件，2021年日均业务量已经突破 3亿件，海量的快递包裹带来包装废弃物的持续增加，塑料袋、塑料胶带、快递内部塑料缓
冲物，并称为快递业的“三大污染”。数据显示，在我国特大城市中，快递包装垃圾增量占到生活垃圾增量的 93%，部分大型城市
在 85%至 90%。362022年，国家邮政局实施绿色发展“9917”工程，即至当年年底实现采购使用符合标准的包装材料比例达到
90%，规范包装操作比例达到 90%，投放可循环快递箱（盒）达到 1000万个，回收复用瓦楞纸箱 7亿个。明确 2025年底，全国
范围邮政快递网点禁止使用不可降解的塑料包装袋、塑料胶带、一次性塑料编织袋等。

品牌通常由第三方来提供物流服务，该环节产生的碳排量属于品牌的范围三排放。品牌若与采取减碳举措的物流服务商
合作，则对应产生的减碳量将被纳入品牌范围三减碳，品牌可通过合作享受到物流服务商的减碳成果。为此，许多品牌与物流
企业尝试以跨界合作的方式协同减塑。飞利浦、欧莱雅等品牌与阿里巴巴合作，使用无塑、无胶带绿色包裹；雀巢旗下“感咖啡”

通过菜鸟裹裹快递员上门回收塑料产品包装；阿里巴巴与联合利华携手推出 “清塑行动”，打造出国内首个规模化 AI闭环塑
料回收体系，通过具有 AI识别功能的回收设备自动识别回收的塑料瓶，支持处理环节更高效地运行、加工后得以再次使用，以
此形成塑料使用的闭环。37

仓储环节主要碳排来源于仓库用能、运营消耗及建筑规划方式带来的碳排等。因此，物流服务商主要是从仓储用能优化、
仓储运营提效、仓储规划升级和仓储数字化等方式助力仓储减碳。比如，仓储用能方面，目前市面上主流第三方物流商多采取
利用仓库屋顶布局分布式光伏、自发自用余电上网的模式。菜鸟在国内安装了光伏发电设备的物流园区有 6 个，所产绿色电
能的 35% 自用，65% 的多余电量输送国家电网。38
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2022年 7月，消费领域的 20个品牌③联合发起 “减碳友好行动指南”，聚焦消费领域与减碳最为息息相关的三大场景：
低碳商品、低碳物流、低碳营销，梳理了体系化、可落地、持续性的减碳实践经验。这三大场景是目前品牌方在推动可持续消费
中的共性阻力，具体来说是：低碳商品开发难以规模化推进；低碳物流看似低垂之果，却非唾手可得；消费者的低碳消费心
智由“知”到“行”，仍待关键一跃。25我们在上文已提及消费者的“知”与“行”之间的鸿沟，调研显示，可持续产品选择有限、没有合
适的购买渠道及销售人员没有给予有效的支持和帮助三大困难是妨碍消费者跨越鸿沟的重要因素。有趣的是，价格在本次调
研中被认为是最不具有阻碍影响力的因素，说明部分消费者愿意为可持续产品承担一定范围内的溢价。26 这三大困难分别与
低碳产品的规模化开发、低碳营销有关。关于低碳物流，我们将在下文供应链环节中论述。

低碳商品开发难以规模化推进的原因在于，品牌在低碳商品开发中需付出多重努力：既要通过产品和服务创新，使消费
者从低碳消费选择中获益；同时也不应在产品的质量、功效和便利性上妥协。27指南提出，应着力为消费者提供“高性能且好
用”的低碳及“有意义且时尚”的低碳。低碳商品具备商品和低碳双重属性，因此，不同于传统商品开发的市场导向和以消费者
需求为核心，低碳商品开发需在构思、成型及推出阶段兼顾消费者需求和低碳商品标准要求，因此整个开发流程呈现为双线交
织的“双螺旋”模型。还要使用简洁直白、清晰易懂的沟通方式，向消费者传递低碳消费的意义，强化消费者价值感受，打造低碳
的时尚潮流。28

同时，相关研究发现，相比于其他国家的消费者，中国消费者更加乐于尝试在产品体验及分享层面与企业合作共创。29因
此，在低碳商品入手方向确定及商品概念形成后，建议品牌邀请消费者、低碳 KOL等深度参与，对商品进行针对性的优化。例
如，什么样的商品外观会让消费者更方便地拍摄出好看的照片并愿意在社交媒体上宣传，如何更好地让消费者体会到消费低
碳商品长期意义感，消费价值观展现及人设打造等。30

没有合适的购买渠道及销售人员没有给予有效的支持和帮助同样也对消费者造成了一定程度的困扰。公众对购买渠道
的不清晰很大程度上说明了信息的错位，导致公众不知道在哪里可以获取这些产品。同时，企业也应该对销售人员进行相关培
训，让他们更主动地为公众介绍相关信息，这有助于降低信息差异所导致的障碍，加强顾客的可持续消费意识并建立与品牌的
连接。

近些年，不少企业开始选择以自有界面作为可持续的沟通渠道。除了能更好介绍自身的可持续产品外，同时能为消费者
提供交流互动的场所，让公众喜欢上绿色生活的文化和理念。多家品牌尝试以可持续为主题开设门店的方式打动消费者。根据
调研，将近 50%的受访者通过品牌实体店及销售人员建立可持续消费的认知，星巴克、宜家、无印良品、优衣库等都是受访者
主动提及的门店品牌。31比如，宜家在上海的静安城市店是用可持续理念打造的新社交场景门店。门店一方面通过太阳能光伏
发电、使用回收可降解材料制作宣传板和装饰，以及对可持续产品设置倡导和推广的宣传材料等行动，为消费者提供更绿色的
消费环境；另一方面，宜家借助门店这一与消费者的沟通载体，积极推广品牌可持续的行动、消费引导和服务，包括可持续发
展、可持续原材料的选择、可持续生活指南（电子屏幕）、旧床垫免费回收承诺。此外，宜家还在店内开设了一个以社群为中心的
活动空间——“社区实验室”，在这里组织以可持续发展为中心的体验和活动，将品牌和消费者连接起来。32

更多品牌借助购物社交平台开展低碳营销。比如，可口可乐和天猫合作 618简单包装活动，通过天猫站内流量和媒体曝
光，精准触达客群，提高了再生瓶标产品销量。安慕希减墨装借力天猫新品创新平台（TMIC）精准定位绿色人群，通过天猫绿动
乐园、菜鸟绿色家园等低碳营销场景宣导低碳心智，结合淘宝系大型活动及伊利自身品类日拉动销量增长，与菜鸟绿色团队联
合发起空瓶回收，号召消费者用行动减碳。

目前，国内外部分电商平台已推出平台内的低碳商品透出机制。亚马逊在气候友好承诺（Climate Pledge Friendly）计划
中，为一些通过了可持续认证的产品打上特有的标签助力商品透出，例如为设计更具可持续性的产品进行 “Compact by 

Design”认证。阿里巴巴对于低碳友好商品设置低碳标杆（碳中和产品）、低碳原材料、低碳包装、节能省电、回收利用五种认定
类型，品牌可结合自身商品属性及需求进行申报，阿里巴巴会科学公允地评估低碳商品，并为认证通过的低碳商品打上对应低
碳标签，助力有公信力的低碳商品透出。

制造 /物流环节

消费者会为产品性能及使用体验和消费价值观而买单，在互联网商业环境下，消费进入以消费者主体、用户享有主权的
时代，他们用自己的关注和行动向市场释放强烈的需求信号，体验与分享不再只是消费的末端，而是带动新一轮消费的源头。
从消费者的角度，消费者也需要通过可持续消费品反向关注企业的价值观、供应链及组织能力，如果企业的价值观在经营过程
中被充分体现，且与自己高度契合，消费者会非常认同这家企业，并基于此构建长期的信任。

绿色制造

从国家发展方略的角度，促进绿色消费即是借由消费转型带动生产转型。制造业是中国经济增长的重要引擎，同时也是
中国能源消耗和碳排放的主要领域，工业能耗占全社会总能耗的 70%左右。实现“绿色制造”是我国实现“碳中和”目标的关键
一步，中央政府相继推出《绿色制造工程实施指南（2016—2020 年）》《关于开展绿色制造体系建设的通知》《“十四五”工业绿色
发展规划》《工业领域碳达峰实施方案》等一系列政策和政令。

以品牌商为引领的供应链强烈地感受到这股“绿潮”的浪涌，消费品制造业企业纷纷将社会责任列入战略部署地位，在可
持续性产品设计、可持续性材料选择和道德采购、替代能源、零碳工厂、废弃物循环利用、零碳运营等领域广泛尝试。2022 年 5 

月，联想集团发布了世界上第一款 TUV 莱茵公司认证“碳中和”的笔记本电脑——Yoga Slim 9i 笔记本电脑，为实现产品的“碳
中和”，联想集团把业内一直使用的不可降解的聚乙烯包装材料替换为可 100%生物降解的竹浆等植物性纤维。宝马集团在车
辆制造过程中使用了近 30% 的可回收和可再利用材料，未来这一数字还将逐步提升至 50%，确保车辆“生来可持续”。欧莱雅
的宜昌天美工厂、苏州尚美工厂等生产基地，利用所在地丰富的水电资源和风光资源作为工厂日常运营 100% 的能源，在 

2015 年和 2019 年就分别实现“零碳”生产，中国作为欧莱雅集团重要的战略市场，在 2019 年成为了集团中第一个实现所有
运营场所“碳中和”的市场。33安慕希推出了环保减墨装产品，外箱采用浮雕工艺立体文字，减油墨印刷，钻与冠分别节省了大
于 80%和 70%的油墨量，还去除塑料提手，实现整体包装材质可循环。康师傅首开国内食品饮料行业先河，推出了无标签饮
料（包括无糖版冰红茶和柠檬口味冰红茶）并在天猫首发，该款无标签产品减碳量达 7%。

低碳物流

根据统计，食品加工、衣服制品加工、纺织工业、烟草加工等具有加工生产性质的消费碳排放量在 2015年后都表现出较
为明显的下降趋势，这得益于企业在低碳生产上采取了有效解决方案。而具有服务性质的运输、仓储、邮电服务以及批发、零售
贸易和餐饮服务等，业务量与碳排放随着人民消费水平的提升而显著增长，但随着信息技术手段的应用，自 2017年后碳排放
也呈现出负增长的趋势。34以上统计可见，物流是目前决定消费可持续性的重点。物流链条环节众多，但碳排放主要来源于包
装、仓储和运输三大领域。

网上购物已经成为中国居民一种主流消费场景，全国网络购物用户规模达到 8 亿。 3515 年前日均快递业务量仅为 300

万件，2021年日均业务量已经突破 3亿件，海量的快递包裹带来包装废弃物的持续增加，塑料袋、塑料胶带、快递内部塑料缓
冲物，并称为快递业的“三大污染”。数据显示，在我国特大城市中，快递包装垃圾增量占到生活垃圾增量的 93%，部分大型城市
在 85%至 90%。362022年，国家邮政局实施绿色发展“9917”工程，即至当年年底实现采购使用符合标准的包装材料比例达到
90%，规范包装操作比例达到 90%，投放可循环快递箱（盒）达到 1000万个，回收复用瓦楞纸箱 7亿个。明确 2025年底，全国
范围邮政快递网点禁止使用不可降解的塑料包装袋、塑料胶带、一次性塑料编织袋等。

品牌通常由第三方来提供物流服务，该环节产生的碳排量属于品牌的范围三排放。品牌若与采取减碳举措的物流服务商
合作，则对应产生的减碳量将被纳入品牌范围三减碳，品牌可通过合作享受到物流服务商的减碳成果。为此，许多品牌与物流
企业尝试以跨界合作的方式协同减塑。飞利浦、欧莱雅等品牌与阿里巴巴合作，使用无塑、无胶带绿色包裹；雀巢旗下“感咖啡”

通过菜鸟裹裹快递员上门回收塑料产品包装；阿里巴巴与联合利华携手推出 “清塑行动”，打造出国内首个规模化 AI闭环塑
料回收体系，通过具有 AI识别功能的回收设备自动识别回收的塑料瓶，支持处理环节更高效地运行、加工后得以再次使用，以
此形成塑料使用的闭环。37

仓储环节主要碳排来源于仓库用能、运营消耗及建筑规划方式带来的碳排等。因此，物流服务商主要是从仓储用能优化、
仓储运营提效、仓储规划升级和仓储数字化等方式助力仓储减碳。比如，仓储用能方面，目前市面上主流第三方物流商多采取
利用仓库屋顶布局分布式光伏、自发自用余电上网的模式。菜鸟在国内安装了光伏发电设备的物流园区有 6 个，所产绿色电
能的 35% 自用，65% 的多余电量输送国家电网。38
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以上是中国可持续消费 道上的各类主体， 们活 其中的大环境，对于可持续消费的实践推进也 重要。环境性的
， 地域空间、 文化、经济 势等等， 情三年也构成一段 特的时空环境，并推动了可持续消费理念的

。就一 性情况而 ， 论、科技、金融的支 是 可持续消费理念、促成可持续消费行动不可或缺的。

持

在可持续消费理念的 及与行为养成阶段， 论的作用不可 ， 至不可或缺。多数人的可持续消费启 是从 动接
受“可持续消费”相关信 ，在社会、家 、校园等环境要求下，参与“可持续消费”相关活动开始的。 欧 通过对 年群体“可
持续消费”研究发现，个体 在行为与认知间的过 程，量变积 成质变，行为与认知相 影响并进化， 终影响 人，
成人群间的传 。42

关于不同 论制造者在其中 到的作用，多 报告表明，多数消费者是通过传 体 道了解可持续消费的相关内容。
比如， 欧 研 示，传 大众 体（ 视、广播、书 等）依 是 年 的认知 道， 77.5%。其次是社 体（ 信、

、 、 手等）， 60.9%。政 传活动、社 传活动，同 是可持续消费 年的 认知 道，分 为 51.6%、50.6%。
其 ，依次是公益组织 传活动、学校 传活动、 商 台（社 商及 播 商等）、品 传活动、 好友、 节目、
商超 店 传活动、 外 友。43

我们认为， 联 台是 有影响力的 论制造者。首先， 是一个 在的时代，目前，中国 联 的 及 超过
70%， 2021 年 ， 动 联 活用 规模 11.68 ，人 手机设 上的 app 量 65 个，人 日使用 app 的
时长 5 时以上。44 传 大众 体、政 传活动、 好友分享等影响方式，其实都有 联 的 。 多时候，传 体
与 联 台 为入 ，受众可以通过 联 观看传 体的节目，传 体发 的活动通过 参与等。

其次， 联 台复合购物、社 等多重 能， 传 体单 的“ 教”更具影响力。 商 台是主要的可持续产品销
地，分 有超过 67% 和 54% 的受众认为 上的 方 道（如 商 台、超市 等）以及 播带 等 台是 们日

常的可持续消费产品购买 道。4577.85% 的受 者在购买 碳产品 愿 分享 们的使用体验，愿 分享的主要 是：
要影响更多的 友加入可持续的 碳消费。46 消费者在分享体验的过程中传 出的一手经验和品 好 ，会 成在 友 中
的带 效用。未来的 碳营销 在数字技术的加持下，立足现有的 碳消费者，影响带动更多消费者，以“ 球”的方式，不断
提升品 的 碳消费者资产和绿色品 力。

再次，从传播力本身来看，新 的文化业态与 台正以更多 和更具 力的方式， 社会议题深入地与公众 通和
动。 联 行业 生出 富多 的 台， 到用 的各个生活场景中，类 于 展至生活 细 处的 细 管，环保 碳
相关的资讯、科 知识、公益 传等内容可 到各个 用 中，公众在日常 手机中 化 成 碳环保 识。同

中国可持续消费

物 务商在运 中产生的碳排放，主要 决于运 工具的能源消 、运 方式组合和运 的长 。39 ，可通过
以上三个要 的优化，提 运 效 ，减 运 ， 碳排放。市面上多家物 务商 在运 减碳上有所进展，其中，

通过 规划将 运 节 7%，以 能 路径规划、资源 度、合单优化等运 优化场景，助力 商
运 提升 5%， 线运 成本 5%，减 线碳排放量 5%~7%， 新能源 通过 “ 大 ”将减
单 行 ， 有 1000 新能源 ，同时 500 用于 和大学社 ，提供 务。40

值得一提的是，“本 购买”也有利于减 运 中产生的碳排放。本 购买 全球不确定性（如经济 题、可持续性、供 链
和地 冲突）而 ，支持本 购买成为消费者在经济、环境和心理 面上保护自 的方式之一。 多消费者将本地产品与可
持续 施联系在一 ，认为“本地” 着对“当地社 有益”， 就是一些“仅供 ”的 店在 多 市会引发争议的 。
各大品 正越来越多地将当地特色与可持续性和 明度联系 来，通过强 本地产品的 运 来建立 联系。 外，各大
品 在产品的产地和生产方式方面也变得更加 明，消费者可以通过 播、社 体和 看到产品 的情况。41 比如，
本 精 品 大 在 津 造了自 的绿色环保 ， 用中国本地 和本 生产的 以及 、 、 、

、 、 产品等作为 造 大部分 产品。

时， 联 台还提供简单容 的践行 道，通过集成线下 道资源，并 建 一的信 台，线上线下 道融合有助于减
信 差，极大地提升了公众践行环保活动的效 。 通公众可以突 时间和地理的 制，随时随地参与到 碳行动中， 时
间和经济 出成本， 跨越知与行之间的 。更有 联 台 接发 碳相关的活动， 多 联 台 建 了自主
的用 “碳积分”体系，多个 联 物品 台 助公众更 参与循环生活方式。

， 联 台是汇聚可持续消费利益相关者的 ，基于 台数字化能力对 碳营销的人 场、内容进行全方位的
分析，可以实现精准的人群策略与精细化人群运营， 助品 有的放矢地开发可持续产品和 放。例如 发 的绿色消

费人群图鉴，该图鉴基于国家有关绿色消费发文以及各行业绿色消费标准，结合 业 和数据分析经验，优选标 进行聚类
分析 代，识 出“绿色消费人群”，并基于人群的通用消费行为分析 ，为商家提供绿色消费人群精细化运营的 手，并为
精准满足绿色人群需求的商品供 提供研发、营销方向。47 新品创新中心（TMIC）还开发出 碳相关产品 性知识 ，可
基于 品 性的有机成分、 碳工 、 碳 等 度开放品 自定 知识 入并进行 。如在 环节，TMIC 会融合产
业合作 的 家知识，从环保 、合理设计及创新工 三个 度对商品 碳 出指引。48

科 持

可持续消费不能以对消费者的“道 架”实现。消费者可以在一定容 范围内为价值观买单，用适当的 价购买不那
好用的绿色商品。 而， 是不长 的，购买行为终究要 消费的本质，为商品的使用价值买单。在同 好用 绿色环保的前
提下，还有价 优势，才是消费者 的可持续性商品。而 需要实实在在为生产力带来增量的科技 突 。

科技在可持续消费领域的 用大致可划分为两类，一类是数字科技在各类生产生活场景中的 用，主要 到提质 本增
效的作用，随着数字科技能力获 越来越 ，越来越多的企业开始数字化转型，数字科技在可持续消费品生产、运 、销
中的 用 为 ； 一类是在 个具体消费品类中的单点突 ，比如 物肉以更 碳和更 的环境影响为人们可持续的
食结构提供了新的可能，技术 动是 物肉行业发展的核心动力， 和质构 提升是提 物 白食品品质的关 所在，
者 接影响着消费者的接受程度。

科

我们首先来看迈向可持续消费的 5 项关 数字科技， 物联 （IoT）、人工 能 (AI)、 块链、数字 生、大数据，及其目前
在主要 碳场景（ 碳建 、 碳能源、 碳园 、 碳工业、 碳消费）中的落地情况。

物联 技术主要 用于消费品生产加工及 环节。在生产加工环节中，可以 企业实时掌 能源、 、碳排放数据，
有效地 费情况的发生。在消费环节中，物联 能实现产品 态的实时 ， 助企业 消费者在产品使用过程中的
生需求并 对性地提供 务，通过产品与 务的创新结合 现“ 件 + 件 + 务”模式。消费物联 现阶段正处于 接设
增量环节当中，未来将 到更多的消费场景当中。

人工 能在生产制造环节可优化各 程效 ，提供建议，实现生产过程、运 、 自主优化。满足消费者多 化需求的
同时， 不对 引 的退单退 情况， 产品从研发、生产、使用、报 全 程中产生的 接和间接碳排放。在人工
能技术的 动下，传 也在逐渐向新 能化转变，对新 支 方式、 环境及业态结构等多方面进行重构和优
化。

块链技术是一个共享数据 ，供 链中的各方可以在其中 入和验 信 。同时， 块链上的 录无 。利用
块链技术构建“数字化供 链”，是一项消费行业的 性技术创新， 其 对全球跨境的供 链管理和 通，从 本上杜 了
供 链过程中 为多环节的信 带来的不确定 ，加 汇集了商品从生产、 、运 、通关、报 到 三方 验的全过
程。新 环境下， 块链的不可 性解决了商品 源所面临的 题，促进各个产品 到合适的 ，以 成本、 碳排的
务体现新 的价值。

数字 生将行业数字化从新销 1.0 的销 环节和 环节，拓展到了 生产、物 环节的新 2.0，从消费者、
店、供 链多个 面重 行业的发展。消费者 面， 建 AR、VR、MR 技术实现三 的商品可视化； 店运营 面，消费者
面的数据通过系 反 能 助需求 、品类规划，进一步 推供 链的精细化、 能化管理，提供供 链效 ， 供 链成
本。 全 程的碳排放“看得 ”、“ 得着”，是 建精细化碳排管理架构的核心要 。
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以上是中国可持续消费赛道上的各类主体，他们活跃其中的大环境，对于可持续消费的实践推进也很重要。环境性的因
素包罗万象，包括地域空间、习俗文化、经济形势等等，疫情三年也构成一段独特的时空环境，并推动了可持续消费理念的渗
透。就一般性情况而言，舆论、科技、金融的支撑是唤醒可持续消费理念、促成可持续消费行动不可或缺的。

舆论支持

在可持续消费理念的普及与行为养成阶段，舆论的作用不可小觑，甚至不可或缺。多数人的可持续消费启蒙是从被动接
受“可持续消费”相关信息，在社会、家庭、校园等环境要求下，参与“可持续消费”相关活动开始的。亿欧智库通过对青年群体“可
持续消费”研究发现，个体存在行为与认知间的过渡历程，量变积累形成质变，行为与认知相互影响并进化，最终影响他人，形
成人群间的传递。42

关于不同舆论制造者在其中起到的作用，多份报告表明，多数消费者是通过传统媒体渠道了解可持续消费的相关内容。
比如，亿欧智库调研显示，传统大众媒体（电视、广播、书籍等）依旧是青年最高的认知渠道，达 77.5%。其次是社交媒体（微信、
微博、抖音、快手等），达 60.9%。政府宣传活动、社区宣传活动，同样是可持续消费青年的高认知渠道，分别为 51.6%、50.6%。
其后，依次是公益组织宣传活动、学校宣传活动、电商平台（社交电商及直播电商等）、品牌宣传活动、亲朋好友、综艺娱乐节目、
商超零售门店宣传活动、海外亲友。43

我们认为，互联网平台是最有影响力的舆论制造者。首先，这是一个网络泛在的时代，目前，中国互联网的普及率已超过
70%，截止 2021年末，移动互联网月活用户规模达 11.68亿，人均手机设备上的 app安装量达 65个，人均每日使用 app的
时长达 5小时以上。44传统大众媒体、政府宣传活动、亲朋好友分享等影响方式，其实都有互联网的渗透。很多时候，传统媒体
与互联网平台互为入口，受众可以通过互联网观看传统媒体的节目，传统媒体发起的活动通过扫码参与等。

其次，互联网平台复合购物、社交等多重功能，较传统媒体单纯的“说教”更具影响力。电商平台是主要的可持续产品销售
阵地，分别有超过 67%和 54%的受众认为网络上的官方渠道（如电商平台、超市配送等）以及网络直播带货等平台是他们日
常的可持续消费产品购买渠道。4577.85%的受访者在购买低碳产品后愿意分享他们的使用体验，愿意分享的主要原因是：想
要影响更多的朋友加入可持续的低碳消费。46 消费者在分享体验的过程中传达出的一手经验和品牌好感，会形成在朋友圈中
的带货效用。未来的低碳营销应在数字技术的加持下，立足现有的低碳消费者，影响带动更多消费者，以“滚雪球”的方式，不断
提升品牌的低碳消费者资产和绿色品牌力。

再次，从传播力本身来看，新兴的文化业态与平台正以更多元和更具想象力的方式，让社会议题深入地与公众沟通和互
动。互联网行业已衍生出丰富多样的平台，渗透到用户的各个生活场景中，类似于伸展至生活最细微处的毛细血管，环保低碳
相关的资讯、科普知识、公益宣传等内容可快速触达到各个圈层用户中，公众在日常刷手机中潜移默化形成低碳环保意识。同

质构一词原指“编”、“织”的意思，后来人们用来表示物质的组织、结构和触感等。随着对食品物性研究的深入，人们对食品从入口前的接触到咀嚼、吞咽时的印象，即对食品的滋味、口感
需要有一个语言的表示，于是借用了“质构”这一用语。质构一词在食品物性学中已被广泛用来表示食品的组织状态、口感及滋味感觉等。

④

时，互联网平台还提供简单容易的践行渠道，通过集成线下渠道资源，并搭建统一的信息平台，线上线下渠道融合有助于减少
信息差，极大地提升了公众践行环保活动的效率。普通公众可以突破时间和地理的限制，随时随地参与到低碳行动中，降低时
间和经济付出成本，轻松跨越知与行之间的鸿沟。更有互联网平台直接发起低碳相关的活动，许多互联网平台均搭建起了自主
的用户“碳积分”体系，多个互联网闲置物品平台帮助公众更轻松参与循环生活方式。

最后，互联网平台是汇聚可持续消费利益相关者的枢纽，基于平台数字化能力对低碳营销的人货场、内容进行全方位的
洞察分析，可以实现精准的人群策略与精细化人群运营，帮助品牌有的放矢地开发可持续产品和投放。例如天猫发布的绿色消
费人群图鉴，该图鉴基于国家有关绿色消费发文以及各行业绿色消费标准，结合专业洞察和数据分析经验，优选标签进行聚类
分析迭代，识别出“绿色消费人群”，并基于人群的通用消费行为分析洞察，为商家提供绿色消费人群精细化运营的抓手，并为
精准满足绿色人群需求的商品供给提供研发、营销方向。47天猫新品创新中心（TMIC）还开发出低碳相关产品属性知识库，可
基于货品属性的有机成分、低碳工艺、低碳包装等维度开放品牌自定义知识输入并进行洞察。如在包装环节，TMIC会融合产
业合作伙伴的专家知识，从环保材料、合理设计及创新工艺三个维度对商品包装低碳做出指引。48

科技支持

可持续消费不能以对消费者的“道德绑架”实现。消费者可以在一定容忍范围内为价值观买单，用适当的溢价购买不那么
好用的绿色商品。然而，这是不长久的，购买行为终究要回归消费的本质，为商品的使用价值买单。在同样好用且绿色环保的前
提下，还有价格优势，才是消费者喜闻乐见的可持续性商品。而这需要实实在在为生产力带来增量的科技硬突破。

科技在可持续消费领域的应用大致可划分为两类，一类是数字科技在各类生产生活场景中的应用，主要起到提质降本增
效的作用，随着数字科技能力获取门槛越来越低，越来越多的企业开始数字化转型，数字科技在可持续消费品生产、运输、销售
中的应用较为普遍；另一类是在某个具体消费品类中的单点突破，比如植物肉以更低碳和更小的环境影响为人们可持续的饮
食结构提供了新的可能，技术驱动是植物肉行业发展的核心动力，风味和质构④提升是提高植物蛋白食品品质的关键所在，二
者直接影响着消费者的接受程度。

数字科技面上支撑

我们首先来看迈向可持续消费的 5项关键数字科技，即物联网（IoT）、人工智能 (AI)、区块链、数字孪生、大数据，及其目前
在主要低碳场景（低碳建筑、低碳能源、低碳园区、低碳工业、低碳消费）中的落地情况。

物联网技术主要应用于消费品生产加工及零售环节。在生产加工环节中，可以让企业实时掌握能源、损耗、碳排放数据，
有效地侦测浪费情况的发生。在消费环节中，物联网能实现产品状态的实时监测，帮助企业挖掘消费者在产品使用过程中的衍
生需求并针对性地提供服务，通过产品与服务的创新结合呈现“硬件 +软件 +服务”模式。消费物联网现阶段正处于连接设备
增量环节当中，未来将覆盖到更多的消费场景当中。

人工智能在生产制造环节可优化各流程效率，提供建议，实现生产过程、运维、仓储自主优化。满足消费者多元化需求的
同时，降低因货不对口引起的退单退货情况，降低产品从研发、生产、使用、报废全流程中产生的直接和间接碳排放。在人工智
能技术的驱动下，传统零售也在逐渐向新零售智能化转变，对新零售支付方式、零售环境及业态结构等多方面进行重构和优
化。

区块链技术是一个共享数据库，供应链中的各方可以在其中输入和验证信息。同时，区块链上的记录无法被修改。利用区
块链技术构建“数字化供应链”，是一项消费行业的延伸性技术创新，尤其针对全球跨境的供应链管理和流通，从根本上杜绝了
供应链过程中因为多环节的信息孤岛带来的不确定风险，加速汇集了商品从生产、仓储、运输、通关、报检到第三方检验的全过
程。新零售环境下，区块链的不可篡改性解决了商品溯源所面临的问题，促进各个产品找到合适的客户，以低成本、低碳排的服
务体现新零售的价值。

数字孪生将行业数字化从新销售 1.0的销售环节和交易环节，拓展到了覆盖生产、物流环节的新零售 2.0，从消费者、门
店、供应链多个层面重塑行业的发展。消费者层面，搭建 AR、VR、MR技术实现三维的商品可视化；门店运营层面，消费者层
面的数据通过系统反馈能辅助需求预测、品类规划，进一步倒推供应链的精细化、智能化管理，提供供应链效率，降低供应链成
本。让全流程的碳排放“看得见”、“摸得着”，是搭建精细化碳排管理架构的核心要素。
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大数据技术是 接商品制造企业消费者的关 ，将有关消费者需求的多 信 收集并及时反 商品生产者，解决产能
与需求不 的 题，更进一步地从 体上优化供 ，实现 需供 、 需生产，减 不必要的 ，增强制造业的
性制造能力，实现生产线从 性自动化向 性自动化转变的持续 。49

数字技术的发展 了人们参与可持续消费行动的 。越来越多的企业通过数字技术的 用推动可持续消费的开展。
中国信通院《数字碳中和白皮书》 ，到 2030 年，数字技术将推动并 能不同行业减排 10%~40%。50 以中国领先的
商 为例， 国 研究院基于人工 能研发的 系 Magic Runway，可以 据用 的动作和手势为用 在

中 现 真的 效 ，1 分 内可以 近 50 件新 。Magic Runway 展示的 3D 还能 真实体现 的
动 以及立体 ，当用 动、转身或 时，身体运动的物理特性会 传 到 上，效 自 ，实现真实 效

。消费者一 看中可立 使用 购 App 下单购买。51 减 了消费者线下购物产生的碳排放，还可以转化为
时 。可持续性也是年 一代转向 商品的 之一。数字时 的 物质性使得它不需要制造、 、运 ，不会 费自 资
源， 是任何一 实体行业都无 到的事情。数字时 能 时 产业以 合消费者价值观的方式运作， 时 是 好的
选择之一。52

科

从细分行业中的可持续性科技来看，时 行业 经 先启动了环保可持续革命。从化学 的合成，到 色、皮革
制等加工步 ， 多环节都 在着 环境的 重 题， 也使得时 业成为仅次于 业的世界 大 产业。助力时
企业实现可持续发展的两个主要技术 是生物技术和分 收，前者经常 用于开发可持续替代品或 的加工过程，

者则关注 收再利用领域。可持续 领域在近 年发展得 常 ，领域内亦 现出大 创新者，对时 产业而 ，从再生
织面 到替代皮革， 皮革、 皮革、 皮革等，再到一系 基于创新技术的生物基 ，更多新一代 研发出

来并进行商业规模化，经由品 的产品设计带入消费者视 。其中， 碳技术的 力也在时 领域得到进一步发 。分 收
技术 得到了部分开发，目前 有 数先 品 在进行 方面的研究，该技术可用于产品 的 收和再利用以及 织品的

收。53 国产品 特步使用从 米、 中发 和提 的聚 制造出的 产品，在特定的环境下 于 中 可以在一年
内自 解。内 品 内推出了一 用 精集团生物基面 的 “碳中和内 ”，该产品运用的 碳 可以代替主

用的聚 。

时 行业的 色过程是能源 集和 集的，在生产过程中还会使用有 和 性的化学品，利用合成生物技术制造
，正逐渐成为一 可持续时 的选择。位于 的 续科技是一家践行可持续发展理念的创业公司，用 特的生物基色
分 合成 技术，发明出一 不 色、 、 碳排的生物基 。该产品的 大特点，是解决了传 的 物 色
、 色 、色深度不 等 题，在性能上可与化学 ，同时 具 物 的环保特质。 的 生物基 及完

的 色技术具 规模 用能力及跨行业的 能力：不仅能 用在 多 面 上，还能横跨到 如 、 发、
、 等各 色 用场景和领域。 生产过程中产生的 一 体 物可以转化为 的食物，用于碳 和
复。

节能建 、新能源等行业也是 项绿色科技集中 现的领域，从而 体 了 两个行业在可持续消费领域的能 度、
活 度。

持

所有的绿色生活行为中都 在 “知 行 ” 的现 ，中信 行的 研认为 “经济实力 制” 是造成 一现 的 之
一。54 消费金融是与消费者联系 切的领域。《促进绿色消费实施方案》强 消费金融支持绿色消费转型升级的作用，要求
管机构引导绿色消费金融 务，推动消费金融公司绿色业务发展，为生产、销 、购买绿色 碳产品的企业和个人提供金融
务，提升金融 务的 面和 利性。金融机构通过金融科技提供绿色消费金融 务，为消费者创造更多 碳生活的
点。

绿色消费金融是绿色金融的一部分。2016 年 9 ，G20 绿色金融研究 组发 《G20 绿色金融 合报告》，将“绿色金融”

定 为：能 产生环境效益以支持可持续发展的 融资活动。2022 上 年中国绿色金融市场的 体规模 突 20

大关。55 在绿色金融 发展的大 景下，越来越多的消费金融公司在金融 务中融入 ESG 发展理念，完善绿色消费金融
合 务体系。

绿色消费金融实践主要沿供 和消费 两个方向展开。在供 ，消费金融公司 导绿色文化、开展绿色运营、 企
业自身碳足 。在消费 ，用消费金融从 变消费者绿色消费观念和行为入手，促进信 方向的转变等。前者是 ESG 时代一切
企业的 有之 ， 者更体现绿色消费金融的内 ，我们重点 者。消费金融的特点是对消费 的强链接，其对于引导消
费者 成理性消费理念、引导资金 向 合结构转型需要的方向、实现经济的可持续发展有着不可或缺的作用。消费金融公司
的基本业务 当立足于消费者 造理性可持续的消费观，合理使用借 产品，并 助中 企业解决“融资 ”“融资 ”的

题。56

绿色信 是中国绿色消费金融发展的主力 ， 体上处于 步的阶段。目前并 有 对全国绿色消费信 规模数据
的 计，金融 管机构也并未出台绿色消费信 的具体标准，部分 行和多家消费金融公司正在从面向企业的绿色金融 务
向面向个人的绿色金融业务 。

目前中国商业 行推出的绿色消费 产品主要分为以下 类：绿色建 揭 、绿色 消费 、绿色标识产品消
费 、绿色信用 、绿色 、绿色 林 、绿色节能 。

中国 所有的商业 行都可以提供 揭 ，但单 提出支持绿色建 揭 的 行还比 ，以下以 业
行和 商行为例， 一下商业 行在绿色建 揭 领域的实践。

业 行面向个人 和家 购买绿色建 、 动式建 、 式建 的 提供的 揭 。 业 行 与了差
异化的资源 排和授信政策，还提供 活的还 方式与还 宽 期待遇，同时在满足 管政策要求的前提下，可在 业 行现
行 揭 利 基础上， 与适当优 。

商行的绿色建 揭 ，是面向个人 和家 购买我国 级绿色建 、 国 LEED 建 认 、IFC 的 Edge

认 的绿色建 提供的 揭 。该行在绿色建 评价标准的基础上 建 了不同绿色建 等级的差异化优 体系。绿色建
揭 首 比例与 通 一致，但可以享受利 优 。该产品主要有三个特色：一是 绿色建 揭 利 优 ，

是同时可以 比绿色消费 用于购买绿色家 产品，三是提前还 可以 收 金， 更多购买绿色 产品。57

新 行积极开展新能源 消费 业务，在消费 持续为新能源 产业发展 出贡献，助力绿色金融发展，同时接入
生产等绿色产业供 链。 业消费金融以 信用、无担保的家 消费 为重点产品，通过理念 导、产品设计、优 施

等手段，引导 将消费信 用于购 节能 碳、 环保的产品和 务。58 商 行、 林 行、 行、 行、黄
商 行、 信、 行等也在积极创新 造绿色产品。59

绿色信用 是商业 行为提 “ 碳”生活、 消费者加入绿色环保行 而推出的绿色环保信用 。商业 行推出的绿
色信用 一 通过两 方式支持绿色 碳经济，一是 导消费者养成 碳环保的 ，实现自身“碳中和”； 是商业 行
接将利 的一部分 献 节能环保项目或组织。比如， 发 行推出“ 发 联绿色 碳主题信用 ”， 助“ 大  APP”等

化、数字化支 方式， 用 绿色出行。

绿色信用 还是我国金融机构开展碳 项目的主要工具。从 外市场来看，建立个人碳信用、碳 体系，并在 基础
上提供相 的消费金融 是一 为可行的模式。当前全球 无成 为全部 设立碳 的案例，推动 碳减排主要
依 对减排行为进行 ， 碳 。2022 年以来， 行、中信 行、 发 行在内的数 家 行开始 个人碳

， 构建公共出行、 分类等绿色消费场景。60 行绿色 碳信用 携手 联构建了绿色 碳积分体系，结合持
人在 联系 的绿色消费行为，如 公 地 、 费、共享单 行、 出行、新能源 充 等，计 个人碳减排量
并 相 益，以 动和动态 的机制， 绿色消费。 台机构、消费金融机构等主体入 ，以其 长的游
化、社 化方式 富了金融机构开展碳 的方式，比如 台机构“绿 ”上线“绿色生活 ” 程 个人碳 本， 引
了 团、 、 度、 、 了 等众多企业参与。61 由于消费 的绿色金融场景 在 式、 型的特点，如何将 些个人

碳行为与金融 务之间构建 联系 是关 题，数据支持系 的 建将是重点， 好绿色 碳行为的足 录和绿色消
费者 ，才能在 基础上 对绿色消费场景下的消费者提供相 的金融 务。62

中欧国际工商学院 ESG 白皮书

029



大数据技术是 接商品制造企业消费者的关 ，将有关消费者需求的多 信 收集并及时反 商品生产者，解决产能
与需求不 的 题，更进一步地从 体上优化供 ，实现 需供 、 需生产，减 不必要的 ，增强制造业的
性制造能力，实现生产线从 性自动化向 性自动化转变的持续 。49

数字技术的发展 了人们参与可持续消费行动的 。越来越多的企业通过数字技术的 用推动可持续消费的开展。
中国信通院《数字碳中和白皮书》 ，到 2030 年，数字技术将推动并 能不同行业减排 10%~40%。50 以中国领先的
商 为例， 国 研究院基于人工 能研发的 系 Magic Runway，可以 据用 的动作和手势为用 在

中 现 真的 效 ，1 分 内可以 近 50 件新 。Magic Runway 展示的 3D 还能 真实体现 的
动 以及立体 ，当用 动、转身或 时，身体运动的物理特性会 传 到 上，效 自 ，实现真实 效

。消费者一 看中可立 使用 购 App 下单购买。51 减 了消费者线下购物产生的碳排放，还可以转化为
时 。可持续性也是年 一代转向 商品的 之一。数字时 的 物质性使得它不需要制造、 、运 ，不会 费自 资
源， 是任何一 实体行业都无 到的事情。数字时 能 时 产业以 合消费者价值观的方式运作， 时 是 好的
选择之一。52

科

从细分行业中的可持续性科技来看，时 行业 经 先启动了环保可持续革命。从化学 的合成，到 色、皮革
制等加工步 ， 多环节都 在着 环境的 重 题， 也使得时 业成为仅次于 业的世界 大 产业。助力时
企业实现可持续发展的两个主要技术 是生物技术和分 收，前者经常 用于开发可持续替代品或 的加工过程，

者则关注 收再利用领域。可持续 领域在近 年发展得 常 ，领域内亦 现出大 创新者，对时 产业而 ，从再生
织面 到替代皮革， 皮革、 皮革、 皮革等，再到一系 基于创新技术的生物基 ，更多新一代 研发出

来并进行商业规模化，经由品 的产品设计带入消费者视 。其中， 碳技术的 力也在时 领域得到进一步发 。分 收
技术 得到了部分开发，目前 有 数先 品 在进行 方面的研究，该技术可用于产品 的 收和再利用以及 织品的

收。53 国产品 特步使用从 米、 中发 和提 的聚 制造出的 产品，在特定的环境下 于 中 可以在一年
内自 解。内 品 内推出了一 用 精集团生物基面 的 “碳中和内 ”，该产品运用的 碳 可以代替主

用的聚 。

时 行业的 色过程是能源 集和 集的，在生产过程中还会使用有 和 性的化学品，利用合成生物技术制造
，正逐渐成为一 可持续时 的选择。位于 的 续科技是一家践行可持续发展理念的创业公司，用 特的生物基色
分 合成 技术，发明出一 不 色、 、 碳排的生物基 。该产品的 大特点，是解决了传 的 物 色
、 色 、色深度不 等 题，在性能上可与化学 ，同时 具 物 的环保特质。 的 生物基 及完

的 色技术具 规模 用能力及跨行业的 能力：不仅能 用在 多 面 上，还能横跨到 如 、 发、
、 等各 色 用场景和领域。 生产过程中产生的 一 体 物可以转化为 的食物，用于碳 和
复。

节能建 、新能源等行业也是 项绿色科技集中 现的领域，从而 体 了 两个行业在可持续消费领域的能 度、
活 度。

金融支持

所有的绿色生活行为中都 在 “知 行 ” 的现 ，中信 行的 研认为 “经济实力 制” 是造成 一现 的 之
一。54 消费金融是与消费者联系 切的领域。《促进绿色消费实施方案》强 消费金融支持绿色消费转型升级的作用，要求
管机构引导绿色消费金融 务，推动消费金融公司绿色业务发展，为生产、销 、购买绿色 碳产品的企业和个人提供金融
务，提升金融 务的 面和 利性。金融机构通过金融科技提供绿色消费金融 务，为消费者创造更多 碳生活的
点。

绿色消费金融是绿色金融的一部分。2016 年 9 ，G20 绿色金融研究 组发 《G20 绿色金融 合报告》，将“绿色金融”

定 为：能 产生环境效益以支持可持续发展的 融资活动。2022 上 年中国绿色金融市场的 体规模 突 20

大关。55 在绿色金融 发展的大 景下，越来越多的消费金融公司在金融 务中融入 ESG 发展理念，完善绿色消费金融
合 务体系。

绿色消费金融实践主要沿供 和消费 两个方向展开。在供 ，消费金融公司 导绿色文化、开展绿色运营、 企
业自身碳足 。在消费 ，用消费金融从 变消费者绿色消费观念和行为入手，促进信 方向的转变等。前者是 ESG 时代一切
企业的 有之 ， 者更体现绿色消费金融的内 ，我们重点 者。消费金融的特点是对消费 的强链接，其对于引导消
费者 成理性消费理念、引导资金 向 合结构转型需要的方向、实现经济的可持续发展有着不可或缺的作用。消费金融公司
的基本业务 当立足于消费者 造理性可持续的消费观，合理使用借 产品，并 助中 企业解决“融资 ”“融资 ”的

题。56

绿色信 是中国绿色消费金融发展的主力 ， 体上处于 步的阶段。目前并 有 对全国绿色消费信 规模数据
的 计，金融 管机构也并未出台绿色消费信 的具体标准，部分 行和多家消费金融公司正在从面向企业的绿色金融 务
向面向个人的绿色金融业务 。

目前中国商业 行推出的绿色消费 产品主要分为以下 类：绿色建 揭 、绿色 消费 、绿色标识产品消
费 、绿色信用 、绿色 、绿色 林 、绿色节能 。

中国 所有的商业 行都可以提供 揭 ，但单 提出支持绿色建 揭 的 行还比 ，以下以 业
行和 商行为例， 一下商业 行在绿色建 揭 领域的实践。

业 行面向个人 和家 购买绿色建 、 动式建 、 式建 的 提供的 揭 。 业 行 与了差
异化的资源 排和授信政策，还提供 活的还 方式与还 宽 期待遇，同时在满足 管政策要求的前提下，可在 业 行现
行 揭 利 基础上， 与适当优 。

商行的绿色建 揭 ，是面向个人 和家 购买我国 级绿色建 、 国 LEED 建 认 、IFC 的 Edge

认 的绿色建 提供的 揭 。该行在绿色建 评价标准的基础上 建 了不同绿色建 等级的差异化优 体系。绿色建
揭 首 比例与 通 一致，但可以享受利 优 。该产品主要有三个特色：一是 绿色建 揭 利 优 ，

是同时可以 比绿色消费 用于购买绿色家 产品，三是提前还 可以 收 金， 更多购买绿色 产品。57

新 行积极开展新能源 消费 业务，在消费 持续为新能源 产业发展 出贡献，助力绿色金融发展，同时接入
生产等绿色产业供 链。 业消费金融以 信用、无担保的家 消费 为重点产品，通过理念 导、产品设计、优 施

等手段，引导 将消费信 用于购 节能 碳、 环保的产品和 务。58 商 行、 林 行、 行、 行、黄
商 行、 信、 行等也在积极创新 造绿色产品。59

绿色信用 是商业 行为提 “ 碳”生活、 消费者加入绿色环保行 而推出的绿色环保信用 。商业 行推出的绿
色信用 一 通过两 方式支持绿色 碳经济，一是 导消费者养成 碳环保的 ，实现自身“碳中和”； 是商业 行
接将利 的一部分 献 节能环保项目或组织。比如， 发 行推出“ 发 联绿色 碳主题信用 ”， 助“ 大  APP”等

化、数字化支 方式， 用 绿色出行。

绿色信用 还是我国金融机构开展碳 项目的主要工具。从 外市场来看，建立个人碳信用、碳 体系，并在 基础
上提供相 的消费金融 是一 为可行的模式。当前全球 无成 为全部 设立碳 的案例，推动 碳减排主要
依 对减排行为进行 ， 碳 。2022 年以来， 行、中信 行、 发 行在内的数 家 行开始 个人碳

， 构建公共出行、 分类等绿色消费场景。60 行绿色 碳信用 携手 联构建了绿色 碳积分体系，结合持
人在 联系 的绿色消费行为，如 公 地 、 费、共享单 行、 出行、新能源 充 等，计 个人碳减排量
并 相 益，以 动和动态 的机制， 绿色消费。 台机构、消费金融机构等主体入 ，以其 长的游
化、社 化方式 富了金融机构开展碳 的方式，比如 台机构“绿 ”上线“绿色生活 ” 程 个人碳 本， 引
了 团、 、 度、 、 了 等众多企业参与。61 由于消费 的绿色金融场景 在 式、 型的特点，如何将 些个人

碳行为与金融 务之间构建 联系 是关 题，数据支持系 的 建将是重点， 好绿色 碳行为的足 录和绿色消
费者 ，才能在 基础上 对绿色消费场景下的消费者提供相 的金融 务。62
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业 中国可持续消费
世界经济论 相关研究 示，食品、时 、 、 消品、 、 运 大与消费相关的价值链 全球碳排放量 40%。64

也就是 ， “ 食 行用”就是 了可持续消费的关 。

中国是世界上 大的 织品 生产和出 国，以及全球 大的 消费市场。作为消费品行业中的重要组成，
织行业是国内碳排放的重点行业。中国以及国际的各 框架与规章制度正在影响着中国时 产业价值链，据 欧 的 ，
在 类产品中，可持续消费产品 合 为 43.5%，有 56.5% 的 年群体从未购买或使用过可持续消费相关产品，
市场 需 长时间进行传 与 。65

上文论及时 品 在推动可持续消费中的积极作为，及在新 的研发 用中的领 态势，本节将重点关注在“ ”的领
域，中国企业在可持续消费商业模式上的探索和实践。 为对于在可持续消费方面 得 、 前的时 产业， 到了从量
变积 到质变的关 阶段。越来越多的 时 品 在 大的生产线中加入 比例的环保面 ，或是 消费者将 放进店
内 收 ， 而 些 对于 生产、大量消 的本质并 有 本 善，商业带来的 题还需通过商业解决，商业模式的创
新才是解决 题的 本 径。时 业有一个 有名 “可持续时 ”，就体现着对新型商业模式的探求。我们当前 时 体系的
核心是一 追求 无 境增长的商业模式，是以 费和索 的线性增长为基础的，势必造成生产过 和消费过 的 相

动。如 有 一 不同的消费时 体系出现 将人与地球 于中心、从 开始并重新定 时 的其 可持续时 商业模式
正在 。 多企业将可持续 性 入 有商业模式作为发展可持续时 商业模式的主要手段，并 现出可持续 性为主导
的趋势。66

主要体现在生态友好 的使用和数字化 能。生态友好 主要 有机 、再生 、生物基 等。
、C&A、NIKE、People Tree、H&M、ZARA 等 时 品 在 中大量使用有机 ，中国新 的有机 得到李 、 等

品 的大量使用。再生 目前获得广 使用，如 Prada 用 场 收 和 等 制成的 ECONYL，
使用 的 、聚 、 块等合成的再生聚 ， 收 制成再生 面 等。生物基 的

利用更是充满了 力，比如，由 制成的 Pinatex 可作为皮革替代品，S.Café 是由再生聚 和 制成，由再生
聚 和 复合 制成的优质 线 成的面 Seawool，从 工业化生产的 物在提 的 Orange Fiber，用

的 制作的 皮革 Fruitleather，由 和 中的可再生 制成的 SeaCell，由 皮和 合皮革制成
的 Tomtex，以及 皮革 MycoWorks Reishi、 人造 Banana Sylk、 皮革面 Kombucha Leather 等等。特步
推出的“聚 T ”，主要从 米、 等 有 的 作物中发 提 ，经过 成型 变成聚 ， 终制成可自

解的 。 多企业都有提 生态友好 使用比例并 终 分之 使用的计划，比如，Calvin Klein 推出五年计划，2025

年实现 100% 使用绿色 ；Wal-Mart 表示将提 再生聚 的使用， 在 2025 年前将其产品中再生 的使用增加至
50%，并 100% 使用有机 。

数字化 能体现在 动时 产业各环节得到提效与协同 善，减 织 费、节 能源，实现生产 程 明度与可
追 性，使产品从设计、制造、使用到报 的全生命 期更可持续。数字化手段的 用在中国时 产业的 及 。

企业也是消费金融开发绿色 信 的对 。 商 行推出了绿色 购 ，推出面向品 产业链上 的 “绿色
购 ”， 当 经销商向 经完成绿色认定的核心企业 购 时，可享受绿色 购 项优 ，以 经销商更多地向绿
色环保企业 购。在 2021 年“ 一”期间， 商 行推出 费“绿色 0 期”， 绿色商品一经 出，商家就能立 提前收

。

目前，消费金融参与主体 面临业 增长和 利的 重 力，将 ESG 发展理念融入企业并 一蹴而就的事情， 需要
将主要重心放在业务本身核心能力的培养上。利 的制定要明确其差异化定价的 ，并 越 越好，现阶段发展 金融
的重要方向是在保 可 的前提下，尽量 到社会价值与商业价值 一 。63

数字科技有 公司（Style3D）通过建立在 真 与动态模 技术上的 3D 数字 ，以及 协作 台，减 实物 的次
数， 品通过 从 20%-30% 提升至 60%-70%， 时间， 程由 15-30 为 3-7 。节 了大量 ，人
工成本，减 了生产大量 生产过程的能源 费与环境 力。

循环时 是循环经济的一 类型。循环经济与线性经济对 ，线性经济 的是从开 到加工到制造到使用到终结 处
的过程。而相对的，循环经济核心的理念就是看看有 有机会在各个环节 办 往 。比如，产品使用环节如 经

了，往 复；本 的产品还能发现价值， 它 到 环节再使用， 手销 再利用；将 产品有 用价
值 部件 出来，重新 入再制造的过程， 再造。在中国逐渐 开市场的 Patagonia，会对产品进行 收、 、再利用。
Patagonia 提供产品和 务，同时制作了 物 视 教程， 的 物 或者 ； 面 将会 重新利用，
制造新的产品。中国 立设计师 创立的品 “再造 行”， 持以 “再设计” 的理念重新 视 行业，利用 在的面

，以设计的力量 造、 再生， 物 新的 事和生命。中国还 现出大量的全品类 手 台 ，转转， 等，
以及 的 收 台如白 、 碳 球、 等。

享

共享时 是共享经济的一 类型。随着共享经济 席 中国，2015 年到 2018 年间， 着“时 ”标 的 共享
台在资本的 持下陆续出现。仅 2015 年，国内就有 12 家共享 台成立。共享时 以会员制、 制为主要 利模式。

但是， 为中国消费者更看重所有 等文化 ，以及供 链环节中常出现的 、 自自动 、 异常等 况，造成
消费者的体验不 ，共享 领域的 多 部企业都纷纷 ，目前 体处于 。

为质量下 和 更 ，时 产品的生命 期 经大大 ， 件 的生命 期大 为 2.2 年， 些 至仅 着
次。 据中国资源 合利用协会的数据，2013 年，中国大 有 2600 的 ，2020 年， 一数字上升至 5000

，未来 5 年可能 到 1 。67 与 “ 时 ” 相对的 “ 时 ”出现。 时 主要通过 设计和情 持 设计实现。
设计 在创造 品质产品， 到 或方 、 适度 ，并通过 续 复和 务 长产品 命，加深产品的满 度。
生于上 本 的可持续品 Klee Klee，反对过度设计的时 ，Klee Klee 是 族 “ 来”的 思，品 logo 中的手

在手 中也同 代表“ ”。在设计上，Klee Klee 的产品 有 着场合要求，无需费力 ，大大 长了生命 期。情 持 设
计基于设计师对消费者需求和价值观的深入理解，设计出长期对用 有 的产品，从而使其不 。致力于推广可持续
单 面 的 Freedom Denim，将如何建立 着者与 的情 关系 作为 们的 源之一。 有 成品设计、可
设计和开源时 设计等， 消费者转变为主动的制造者，创造个人 并获得满足 ，深化与 的情 联系。68 定制化也是

时 的一 实现手段，工 有在 下 单 才生产 ， 着 在收到 单之前需要更长的 期并 了
目生产，定制的 活性、 用性和持 性等使 更有 识地 量消费 择， 支出，消解 时 行业 图 消费者

的 时满足心态。Bù x MORIN KHUUR 是由上 的手织 品 和 立设计师共同合作 造的 系 。该系 一大 点在
于——可定制，无论面 还是 ，都可以和设计师 通进行定制， 可以从 中自行选择面 。 在尽可能满足个体需
求的同时，也 了 好不同而产生的 费。

会

社会企业是以创造积极的社会影响为核心的企业。在时 行业，社会企业通常由工 或 术家所领导并保 传 技能。
（Norlha）是位于 族自治 的社会企业，多年来致力可持续发展的模式，善用 上自 落的 ，

持手工织 ，以工 出色的编织工 及对文化和信 的传承传 品 。时 合作社在世界各地也有出现，比如 Manos 

del Uruguay（ ）、Andel（ 的 亚 ）和 Blue Tin Production（ 加 ）。 NGO“工友之家”在 大的
中转 皮 开设“同心 社 ”，其 收的业务不仅用于 心 ，而 支持 动 教育。消 标的 物 不到

要求的物资，将全部 放于同心 公益商店供工友们日常挑选， 则用于支 运营成本及 助外来务工人群文化发展
与支持 动 教育。合作社还与再造 行合作，将 色系和 质进行分类、 、 ，用于 再造。

中欧国际工商学院 ESG 白皮书
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世界经济论坛相关研究显示，食品、时尚、汽车、快消品、电子、货运六大与消费相关的价值链占全球碳排放量约 40%。64

也就是说，抓住“衣食住行用”就是抓住了可持续消费的关键。

衣

中国是世界上最大的纺织品服装生产和出口国，以及全球最大的鞋服消费市场。作为消费品行业中的重要组成，服装纺
织行业是国内碳排放的重点行业。中国以及国际的各种框架与规章制度正在影响着中国时尚产业价值链，据亿欧智库的调查，
在鞋服箱包类产品中，可持续消费产品综合渗透率为 43.5%，有 56.5%的青年群体从未购买或使用过可持续消费相关产品，
市场仍需较长时间进行传达与渗透。65

上文论及时尚品牌在推动可持续消费中的积极作为，及在新材料的研发应用中的领跑态势，本节将重点关注在“衣”的领
域，中国企业在可持续消费商业模式上的探索和实践。因为对于在可持续消费方面跑得较快、较靠前的时尚产业，已到了从量
变积累到质变的关键阶段。越来越多的快时尚品牌在庞大的生产线中加入小比例的环保面料，或是鼓励消费者将旧衣放进店
内回收箱，然而这些举措对于快速生产、大量消耗的本质并没有根本改善，商业带来的问题还需通过商业解决，商业模式的创
新才是解决问题的根本途径。时尚业有一个专有名词“可持续时尚”，就体现着对新型商业模式的探求。我们当前快时尚体系的
核心是一种追求永无止境增长的商业模式，是以浪费和索取换取的线性增长为基础的，势必造成生产过剩和消费过剩的互相
拉动。如果有另一种不同的消费时尚体系出现呢？将人与地球置于中心、从头开始并重新定义时尚的其他可持续时尚商业模式
正在兴起。许多企业将可持续属性嵌入原有商业模式作为发展可持续时尚商业模式的主要手段，并呈现出可持续属性为主导
的趋势。66

绿色制造

主要体现在生态友好材料的使用和数字化赋能。生态友好材料主要包含天然有机纤维、再生尼龙、生物基纤维等。沃尔
玛、C&A、NIKE、People Tree、H&M、ZARA 等快时尚品牌在服装中大量使用有机棉，中国新疆种植的有机棉得到李宁、安踏等
品牌的大量使用。再生尼龙目前获得广泛使用，如 Prada采用填埋场回收塑料垃圾和幽灵渔网等海洋垃圾制成的 ECONYL，
阿迪达斯使用废弃的纺丝、聚酯瓶片、浆块等合成的再生聚酯，安踏回收废弃塑料瓶制成再生涤纶面料等。生物基纤维的材料
利用更是充满了想象力，比如，由菠萝叶纤维制成的 Pinatex可作为皮革替代品，S.Café是由再生聚酯和咖啡渣制成，由再生
聚酯和牡蛎壳复合材料制成的优质纱线做成的面料 Seawool，从柑橘汁工业化生产的湿残留物在提取的 Orange Fiber，用废
弃的芒果制作的纯素皮革 Fruitleather，由海藻和天然素纤维中的可再生原料制成的 SeaCell，由虾皮和咖啡渣混合皮革制成
的 Tomtex，以及蘑菇素皮革MycoWorks Reishi、香蕉人造丝 Banana Sylk、红茶菌皮革面料 Kombucha Leather等等。特步
推出的“聚乳酸 T恤”，主要从玉米、秸秆等含有淀粉的农作物中发酵提取，经过纺丝成型后变成聚乳酸纤维，最终制成可自然
降解的衣服。许多企业都有提高生态友好材料使用比例并最终百分之百使用的计划，比如，Calvin Klein推出五年计划，2025

年实现 100%使用绿色原料；Wal-Mart表示将提高再生聚酯纤维的使用，且在 2025年前将其产品中再生原料的使用增加至
50%，并 100%使用有机棉。

数字化赋能体现在驱动时尚产业各环节得到提效与协同改善，减少纺织材料浪费、节约能源，实现生产流程透明度与可
追溯性，使产品从设计、制造、使用到报废的全生命周期更可持续。数字化手段的应用在中国时尚产业的普及较迅速。浙江凌迪

数字科技有限公司（Style3D）通过建立在高仿真渲染与动态模拟技术上的 3D数字样衣，以及云协作平台，减少实物打样的次
数，样品通过率从 20%-30%提升至 60%-70%，省去邮寄时间，打样流程由 15-30天缩短为 3-7天。节约了大量样衣材料，人
工成本，减少了生产大量样衣生产过程的能源浪费与环境压力。

循环时尚

循环时尚是循环经济的一种类型。循环经济与线性经济对应，线性经济走的是从开采到加工到制造到使用到终结最后处
置的过程。而相对的，循环经济核心的理念就是看看有没有机会在各个环节想办法往回走。比如，产品使用环节如果已经磨损
破旧了，往回走即修复；本想弃置的产品还能发现价值，让它回到零售环节再使用，即二手销售再利用；将废弃产品有应用价
值零部件拆出来，重新投入再制造的过程，即再造。在中国逐渐打开市场的 Patagonia，会对产品进行回收、修补、再利用。
Patagonia提供产品和修补服务，同时制作了衣物修补视频教程，修补后的衣物被寄回或者售卖；废弃面料将会被重新利用，
制造新的产品。中国独立设计师张娜创立的品牌 “再造衣银行”，坚持以 “再设计”的理念重新审视服装行业，利用已存在的面
料，以设计的力量去改造、去再生，赋予旧物料新的故事和生命。中国还涌现出大量的全品类二手交易平台闲鱼，转转，拍拍等，
以及专门的旧衣回收平台如白鲸鱼、捂碳星球、飞蚂蚁等。

共享时尚

共享时尚是共享经济的一种类型。随着共享经济热潮席卷中国，2015 年到 2018 年间，打着“时尚租赁”标签的租赁共享
平台在资本的扶持下陆续出现。仅 2015年，国内就有 12家共享衣橱平台成立。共享时尚以会员制、订阅制为主要盈利模式。
但是，因为中国消费者更看重所有权等文化因素，以及供应链环节中常出现的衣服脏污、擅自自动扣款、包裹异常等状况，造成
消费者的体验不佳，共享衣橱领域的许多头部企业都纷纷倒闭，目前整体处于低潮。

慢时尚

因为质量下降和潮流更迭，时装产品的生命周期已经大大缩短，每件服装的生命周期大约为 2.2年，某些服装甚至仅穿着
几次。根据中国资源综合利用协会的数据，2013年，中国大约有 2600万吨的旧衣服被丢弃，2020年，这一数字上升至 5000

万吨，未来 5年可能达到 1亿吨。67与 “快时尚”针锋相对的 “慢时尚”出现。慢时尚主要通过慢速设计和情感持久设计实现。慢
速设计旨在创造高品质产品，做到耐脏或方便清洗、舒适度高，并通过后续修复和修补服务延长产品寿命，加深产品的满意度。
诞生于上海本土的可持续品牌 Klee Klee，反对过度设计的时尚，Klee Klee是藏族口语里“慢慢来”的意思，品牌 logo中的手
在手语中也同样代表“慢”。在设计上，Klee Klee的产品没有穿着场合要求，无需费力搭配，大大延长了生命周期。情感持久设
计基于设计师对消费者需求和价值观的深入理解，设计出长期对用户有意义的产品，从而使其不易被丢弃。致力于推广可持续
单宁面料的 Freedom Denim，将如何建立穿着者与牛仔裤的情感关系桥梁作为他们的灵感源之一。另有半成品设计、可拆卸
设计和开源时尚设计等，让消费者转变为主动的制造者，创造个人记忆并获得满足感，深化与服装的情感联系。68定制化也是
慢时尚的一种实现手段，工厂只有在客户下订单后才生产服装，这意味着客户在收到订单之前需要更长的交付周期并避免了
盲目生产，定制的灵活性、耐用性和持久性等使客户更有意识地衡量消费抉择，审慎支出，消解快时尚行业试图灌输给消费者
的即时满足心态。Bù x MORIN KHUUR 是由上海的手织布品牌和独立设计师共同合作打造的胶囊系列。该系列一大亮点在
于——可定制，无论面料还是里衬，都可以和设计师沟通进行定制，你可以从布卡中自行选择面料。这样在尽可能满足个体需
求的同时，也避免了因喜好不同而产生的浪费。

社会企业

社会企业是以创造积极的社会影响为核心的企业。在时装行业，社会企业通常由工匠或艺术家所领导并保留传统技能。
诺乐（Norlha）是位于甘南藏族自治州的社会企业，多年来致力可持续发展的模式，善用取材青藏高原上自然脱落的牦牛绒毛，
坚持手工织布，以工匠出色的编织工艺及对文化和信仰的传承传递品牌形象。时装合作社在世界各地也有出现，比如Manos 

del Uruguay（乌拉圭）、Andel（斯堪的纳维亚半岛）和 Blue Tin Production（芝加哥）。北京 NGO“工友之家”在北京最大的旧衣
中转站皮村开设“同心互惠社区”，其旧衣回收的业务不仅用于爱心捐赠，而且支持流动儿童教育。消杀后达标的衣物达不到捐
赠要求的物资，将全部存放于同心互惠公益商店供工友们日常挑选，盈余则用于支付运营成本及帮助外来务工人群文化发展
与支持流动儿童教育。合作社还与再造衣银行合作，将旧衣按色系和材质进行分类、拆布、拼布，用于旧衣再造。

可持续消费中国实践
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虚拟时尚

虚拟服装由 3D建模软件创建生成，用户可以在社交媒体平台、游戏环境和虚拟世界里“穿戴”这些物品。近两年，时尚界对
虚拟时尚表现出越来越大的兴趣，一方面源自新冠疫情流行带来的冲击，另一方面也受到元宇宙和虚拟平台发展的刺激。实体
时尚行业正在主动寻求将虚拟技术与时尚行业结合。耐克、阿迪达斯、Gucci、Balenciaga和 Ralph Lauren等时尚品牌，早就开
始探索虚拟时尚，并发布了只能在游戏和虚拟世界中体验的服装系列。2022年 9月，TSI HOLDINGS、阿里云、JP GAMES启动
了共同打造时尚元宇宙，为客户提供数字世界的全新时尚品牌体验。随着元宇宙、NFT等数字商品在消费者中接受度不断提升，
特别是对年轻一代，他们需要在数字平台和虚拟世界去构建多样的身份，现实世界的部分时尚需求未来将转移为虚拟时尚产
品。69

食

全球饮食和粮食系统，以及依靠其生存的人口，在健康和可持续性方面都面临着重大挑战。70联合国环境规划署报告显
示，2019年全球食物损失和食物浪费 9.3亿吨。我国每年浪费的粮食、食品总量至少能养活 3亿人。2021年 4月 29日，中国
推出了《反食品浪费法》，中国也成为全球继法国、意大利和日本之后较早为反食物浪费立法的国家。

与此同时，传统的粮食生产方式在很大程度上加剧了气候变化、生物多样性丧失和自然资源耗竭。《柳叶刀》提出：迫切
需要转变到可持续的食物体系当中，使其在地球承载极限内，才能保证人类的健康膳食需求。71食物系统可持续转型对中国实
现 “双碳”目标起到至关重要的作用。《中华人民共和国国民经济和社会发展第十四个五年规划和 2035年远景目标纲要》《“十
四五”推进农业农村现代化规划》《“十四五”全国农业绿色发展规划》《绿色食品产业“十四五”发展规划纲要（2021~2025年）》
《促进绿色消费实施方案》明确要求扩大绿色低碳产品供给和消费，加快提升食品消费绿色化水平。

膳食的不可持续性还体现在对健康的损害。相关预测显示，如果不改变全球目前以能量过剩为主的饮食模式，到 2030年
将有 1/2的成人和 1/3的总人口（包括儿童）超重或肥胖。72目前，中国已经成为世界上肥胖和糖尿病人口最多的国家。732021

年发布的《中国居民膳食指南科学研究报告（2021）》提出的多蔬菜水果、多鱼虾水产品、经常吃奶类和大豆制品、适量的谷类
和肉禽类、烹调清淡少盐的健康膳食模式也符合可持续膳食的原则。 74

总之，中国的社会体系需要进行“自我革命”，加快形成绿色发展方式和生活方式，通过健康和可持续的膳食习惯改善我们
的营养和健康，保护环境并增强整个食物系统的可持续性。75“可持续膳食”的概念逐步替代“健康膳食”而受消费者的认可，即
对环境影响小、有助于食品及营养安全以及今世后代健康生活的膳食模式，不仅保护和尊重生物多样性、生态系统，而且在文
化上可接受、可获得，经济上公平和负担得起，满足营养充分、安全和健康，同时优化自然和人力资源。76以下主要从生产和销
售两方面来介绍可持续膳食在中国的实践。

可持续膳食的生产

在生产端，最重要的思路是增加蔬果种植的同时减少对畜牧业的依赖。果蔬种植不仅可以降低温室气体排放还能节约耕
地和水资源，从而全面降低食物生产的环境足迹。假如全球范围内实现植物基饮食的替代，将缩减农业用地 75%，由 40亿亩
降为 10亿亩。77联合国将 2021年设为“国际果蔬年”，旨在突出水果和蔬菜在人类营养、食品安全、可持续生产以及减少浪费
中的重要作用。将水果和蔬菜作为支持可持续发展目标的理由包括：为了在 2030年实现零饥饿，消除一切形式的营养不良，
关键是要提高水果与蔬菜的生产和消费；水果和蔬菜都是可以在小面积土地上种植的高价值作物，为农村、城郊和城市环境
以及在冲突和脆弱环境中的小农户创造经济机会等。78

提高水果和蔬菜的可持续生产，结合稳定的价值链，是国家、区域和全球的优先事项。国务院办公厅发布的《中国食物与
营养发展纲要（2014~2020年）》明确提出：“传承以植物性食物为主、动物性食物为辅的优良膳食传统。”国家发改委《“十四五”

生物经济发展规划》，提出要发展合成生物学技术，探索研发“人造蛋白”等新型食品，实现食品工业迭代升级，降低传统养殖业
带来的环境资源压力。

人造肉可同时满足低碳转型的国家需求和民众高蛋白食品摄入增长及追求口感的消费需求，成为可持续膳食的发展热
点。人造肉分为植物基人造肉和细胞基人造肉：植物基人造肉以大豆、豌豆为原材料，添加酵母发酵合成植物性血红蛋白产品，

目前已实现规模化和商业化生产。细胞基人造肉是利用从动物分离出来 的全能干细胞和肌细胞，在营养液中培养，形成类似
肌肉的组织，再进行商品化加工，但仍处于实验室研究阶段、且成本高。79

在全球掀起植物肉热潮的背景下，国内外企业纷纷抢占中国市场，包括 Beyond Meat、Impossible Foods、嘉吉、雀巢等
国际巨头，本土食品制造商金锣集团、双汇集团等，以及初创公司星期零、珍肉等，还有从产业链上游切入的供应商山东赫达、
雪榕生物等。因为植物肉的“新”，植物肉生产厂家往往更倾向于选择与知名餐饮品牌合作进行推广。以星期零为例，成立两年
时间，其技术已到达“整肉塑形阶段”，拥有 300种应用方案，几乎对消费者的所有肉类需求均有涵盖。目前已与超 100家品牌
合作，合作品牌不乏头部连锁餐饮品牌（KFC、喜茶、德克士、瑞幸咖啡、海伦司等）、便利店渠道（全家、711、罗森等）、新零售商
超渠道（OLE、盒马、7fresh等）、食品企业（广州酒家、必品阁、圃美多等）、以及精品餐厅（花厨、gaga等）。据 Markets and 

Markets 预测 2025 年全球植物肉市场规模将达到 279 亿美元。而据 Euromonitor 预测， 2025 年中国植物肉市场规模将达到
142 亿美元，超过全球市场的一半。80

细胞培养肉的成本从 2013 年国外首次培育出的几十万元一公斤到现在的千元级别，已经实现近百倍的下降。但离规模
化的市场推广还有距离，如今一公斤屠宰生牛肉的价格在 100 元左右，而当前国内企业生产一公斤细胞培养肉的成本在
8000元至万元之间，细胞肉的成本如果到达临界点如百元一公斤，市场大门将会洞开。 81为了改变自身农产品严重依赖进口
的现状，2020年 12月新加坡通过全球首个细胞培养肉产品的食品安全监管审核，为细胞培养肉商业化打开了绿灯。

可持续膳食的销售

在销售端，中国连锁经营协会（CCFA）从商品、环境、人员、平台等四个维度识别出 21个适用于中国市场的可持续膳食实
施措施，主要场景列举如下：

商品维度，通过提高健康、可持续膳食所需的食品及原材料商品供应质量和数量，利用价格、营销、运营和信息传递等方
式影响消费决策。比如山姆会员店、Olé、IKEA、永旺等零售企业就可持续海产品采购做出了承诺，将可持续指标作为其海产品
采购的重要参考，并在其自有品牌海产品上展示 MSC认证标识。

环境维度，通过传播健康可持续商品知识，营造有利于健康可持续消费的环境和氛围，提供健康、可持续膳食解决方案，
影响消费者购买决策。比如，CCFA自 2013年启动“绿色可持续宣传周”活动，依托与世界自然基金会（WWF）共同发起的中国
可持续圆桌，通过连锁会员企业的线上线下渠道传递绿色生活方式，一方面持续推动可追溯、可持续的认证产品与市场对接，
同时，积极影响消费者负责任消费行为的改变。

人员维度，对企业高层管理者输出健康可持续发展理念，对企业运营人员提升健康可持续膳食专业能力，引导消费者形
成更健康可持续生活方式选择。比如，百事桂格与卫健委疾控中心营养研究中心合作推动健康谷物白皮书发布；良品铺子与
营养学会合作参与儿童零售标准制定，推出针对儿童的少添加和低糖零食。

平台维度，以平台企业对商户的影响带动商户以可持续发展的思路经营管理，优化运营成本结构，提高运营水平，获取消
费者认可。比如，美团联合行业协会、公益组织、餐饮商户等，在 2020年 12月共同推出《可持续餐饮商户指南》，提高商户可持
续经营理念，推进餐饮商户长期可持续运营能力建设。82

各种可持续的商业模式创新实践层出不穷。品牌食品特卖电商 APP“好食期”创新地将食品保质期透明化，并进行动态倒
计时定价，满足不同保质期偏好的用户以极致性价比获得日常所需，从而提升了食品行业常规渠道允收期之后的流通效率，降
低临期食品的比例和最终的损耗，帮助食品行业降低过期食品的销毁成本并减少因此而造成环境污染。在创造商业价值的同
时也创造了社会价值，体现了非常明显的 ESG企业实现路径。

值得一提的还有余量食物捐赠。余量食物包括但不限于外观或包装不符合售卖要求、按产品货架期要求须下架、但仍在
保质期内的预包装食品或农产品，比如品相不太好的水果、快到保质期的临期产品、外包装破损但内包装还在的食物等。随着
“双碳”政策和《反食品浪费法》的落地，2021年，沃尔玛正式启动“‘沃’身边的食物银行”项目。2021年 7月至 2022年 9月，沃
尔玛所捐赠的余量食物惠及人次超过 15万，物资总价值近 378万元，实现减碳约 570吨。83“肯德基食物驿站”将已烹饪且变
凉的食物进行冷冻，并将其放在餐厅外的冷柜中供有需要的居民自取，2020年 9月在深圳、广州等地率先试点推出，至 2022

年 10月世界粮食日前，已在全国 24个省、直辖市的 60个城市开出 290家食物驿站。
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虚拟时尚

虚拟服装由 3D建模软件创建生成，用户可以在社交媒体平台、游戏环境和虚拟世界里“穿戴”这些物品。近两年，时尚界对
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品。69

食
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施措施，主要场景列举如下：

商品维度，通过提高健康、可持续膳食所需的食品及原材料商品供应质量和数量，利用价格、营销、运营和信息传递等方
式影响消费决策。比如山姆会员店、Olé、IKEA、永旺等零售企业就可持续海产品采购做出了承诺，将可持续指标作为其海产品
采购的重要参考，并在其自有品牌海产品上展示 MSC认证标识。

环境维度，通过传播健康可持续商品知识，营造有利于健康可持续消费的环境和氛围，提供健康、可持续膳食解决方案，
影响消费者购买决策。比如，CCFA自 2013年启动“绿色可持续宣传周”活动，依托与世界自然基金会（WWF）共同发起的中国
可持续圆桌，通过连锁会员企业的线上线下渠道传递绿色生活方式，一方面持续推动可追溯、可持续的认证产品与市场对接，
同时，积极影响消费者负责任消费行为的改变。

人员维度，对企业高层管理者输出健康可持续发展理念，对企业运营人员提升健康可持续膳食专业能力，引导消费者形
成更健康可持续生活方式选择。比如，百事桂格与卫健委疾控中心营养研究中心合作推动健康谷物白皮书发布；良品铺子与
营养学会合作参与儿童零售标准制定，推出针对儿童的少添加和低糖零食。

平台维度，以平台企业对商户的影响带动商户以可持续发展的思路经营管理，优化运营成本结构，提高运营水平，获取消
费者认可。比如，美团联合行业协会、公益组织、餐饮商户等，在 2020年 12月共同推出《可持续餐饮商户指南》，提高商户可持
续经营理念，推进餐饮商户长期可持续运营能力建设。82

各种可持续的商业模式创新实践层出不穷。品牌食品特卖电商 APP“好食期”创新地将食品保质期透明化，并进行动态倒
计时定价，满足不同保质期偏好的用户以极致性价比获得日常所需，从而提升了食品行业常规渠道允收期之后的流通效率，降
低临期食品的比例和最终的损耗，帮助食品行业降低过期食品的销毁成本并减少因此而造成环境污染。在创造商业价值的同
时也创造了社会价值，体现了非常明显的 ESG企业实现路径。

值得一提的还有余量食物捐赠。余量食物包括但不限于外观或包装不符合售卖要求、按产品货架期要求须下架、但仍在
保质期内的预包装食品或农产品，比如品相不太好的水果、快到保质期的临期产品、外包装破损但内包装还在的食物等。随着
“双碳”政策和《反食品浪费法》的落地，2021年，沃尔玛正式启动“‘沃’身边的食物银行”项目。2021年 7月至 2022年 9月，沃
尔玛所捐赠的余量食物惠及人次超过 15万，物资总价值近 378万元，实现减碳约 570吨。83“肯德基食物驿站”将已烹饪且变
凉的食物进行冷冻，并将其放在餐厅外的冷柜中供有需要的居民自取，2020年 9月在深圳、广州等地率先试点推出，至 2022

年 10月世界粮食日前，已在全国 24个省、直辖市的 60个城市开出 290家食物驿站。

可持续消费中国实践
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“积极推广绿色居住消费”是《促进绿色消费实施方案》关注的八大重点领域之一，主要包括“绿色建造”、“绿色家装”和“加
快生物质能、太阳能等可再生能源在农村生活中的应用”三个主攻方向。

当前我国建筑新建需求逐渐平稳，但每年建设体量仍然较大，2021年建筑业实现总产值占 GDP的 26%，建筑行业碳排
放量占全社会碳排放量 40%。传统建筑粗放式生产方式已难以满足可持续发展的需求。我国自 2012 年以来开始加大推广绿
色建筑力度 ，出台系列鼓励推广政策 。2022年 3月住建部《“十四五”建筑节能与绿色建筑发展规划》明确提出，到 2025年城
镇新建建筑全面执行绿色建筑标准（2020年渗透率为 77%）。

资源节约是我国现阶段推动绿色建筑的主要着力点，主要分成 4个方向：一是建造方式上，应当选择装配式建筑，尤其
是钢结构建筑更加受政策倾斜，同时对于传统建筑的建设，也应当尽量实现资源节约，比如用铝模板替代传统的木模板。二是
材料选择上，应当选择生态水泥、再生骨料混凝土、保温砌块等绿色建材。三是建筑类型上，积极选用超低能耗建筑、近零能耗
建筑等被动式建筑⑤类型，后置式光伏发电屋面系统（BAPV）和光伏建筑一体化（BIPV）是被动式建筑发展的重要实施路径。四
是运维方式上，建筑运行环节能耗高、排放量大，应当结合最新建筑科技成果进行智慧运维，实现建筑节能，企业微电网、供热
节能是重要的关注方向。84

家装领域，居住市场正从“有的住”向“住得好”升级，价格已不是最重要考虑因素，绿色化、智能化家居体验成为消费者家
装家居的需求新方向。装配式（内装工业化）和定制家居成为装修产业向可持续消费方向发展的新趋势。建筑行业的装配式施
工传递到家装行业。与重度依赖手工作业的传统装修模式对比，装配式装修的核心逻辑更加突出工业化思维代替现场加工思
维。其市场特征表现在一体化设计、预制式生产、装配化安装、信息化管理。通过工业化生产替代湿作业的环节，将工厂生产好
的部品部件进行现场安装、施工现场粉尘大幅度降低、大大缩短施工工期，同时减少工人手艺技术的不可控性，降低劳务成本。
截至 2020年底，装配式装修已实际应用于近 10万套住房以及 10万平米公共建筑，主要应用在保障房、商品房、办公楼、酒店、
公寓、医疗养老等不同场景。85

定制家居的核心是健康环保，疫情三年，长期居家生活学习工作，让消费者重新审视自己的居家环境，环保成为家居装修
中关注度最高的话题之一。2022年，整家定制成为行业一大热搜词，称为“整家元年”。定制家居行业产品升级的基础前提是板
材升级，欧派、索菲亚为代表的头部定制企业积相继推出“无醛环保”产品，短短一年时间，已成为定制家具行业的“新基础设
施”。万华生态摒弃了通过砍伐有限存量木材获取板材的不可持续模式，用一种短周期的纤维替代长周期的纤维，利用可再生
的、分布广袤的生产原料，以稻、麦秸秆、果树枝丫材、芦苇等农林剩余物，用无甲醛添加绿色粘合剂，来完成人造板的生产制
造。

传统的电力供给模式中，由于产业链条长、规模庞大，通常是国有公司或大型企业占据垄断地位，消费者能参与的地方很
少。随着可再生能源电力占比的增加，尤其是分布式可再生能源的发展，个人、企业也可以建立自己的电力生产系统，比如屋顶
太阳能。但总体来看，居民个体直接购买、安装分布式可再生能源项目的投入成本依然较大，多数人也并不具备选择产品和供
应商的专业知识。

行

交通领域碳排放约占全球碳排放总量的四分之一，且与人类生产生活关系密切，受到各国的高度重视。中国交通领域碳
排放约占碳排放总量的 10%，其中城市公路交通是碳排放的主要来源。86中美两国不约而同地将减碳重心放在了交通领域。

出行领域的可持续消费与规、管、路、车、人、企等各方面息息相关。根据《促进绿色消费实施方案》，发展绿色交通消费重
点包括大力推广新能源汽车，逐步取消各地新能源车辆购买限制，推动落实免限行、路权等支持政策，加强充换电、新型储能、
加氢等配套基础设施建设，积极推进车船用 LNG⑥发展。推动开展新能源汽车换电模式应用试点工作，有序开展燃料电池汽车
示范应用。深入开展新能源汽车下乡活动，鼓励汽车企业研发推广适合农村居民出行需要、质优价廉、先进适用的新能源汽车，
推动健全农村运维服务体系。合理引导消费者购买轻量化、小型化、低排放乘用车。大力推动公共领域车辆电动化，提高城市公
交、出租（含网约车）、环卫、物流配送、邮政快递、民航机场以及党政机关公务领域等新能源汽车应用占比。深入开展公交都市

通过自然通风、自然采光、太阳能辐射和室内非供暖热源得热等各种被动式节能措施与建筑外围护结构保温隔热节能技术相结合建造而成的建筑。
即液化天然气，Liquefied Natural Gas，简称 LNG。

⑤
⑥

建设，打造高效衔接、快捷舒适的公共交通服务体系，进一步提高城市公共汽电车、轨道交通出行占比。鼓励建设行人 友好型
城市，加强行人步道和自行车专用道等城市慢行系统建设。鼓励共享单车规范发展。此外，还要大力推进公共机构消费绿色转
型，推动国家机关、事业单位、团体组织类公共机构率先采购使用新能源汽车，新建和既有停车场配备电动汽车充电设施或预
留充电设施安装条件。

可见，在汽车产业电动化、智能化、网联化的发展趋势下，以新能源汽车所带动的汽车产业绿色化将成为交通领域碳减排
的重要推动力。近十年来，新能源汽车在中国得以快速普及。2012年时，全国新能源乘用车的年销还不到 8000辆，到 2020年，
年销售量已增长至近 125万辆（纯电动汽车超过 8成），年销售量连续三年超过 100万辆。新能源乘用车消费主体也逐步从公
共领域向私人购买转变，私人消费占比大幅提升至70%左右。87自2009年起，中央财政对新能源车购置提供补贴，2019年后，
虽然新能源购车补贴多次退坡，汽车销售整体疲软，但消费者对新能源车的购买热情并不见降低。当可以自由选择传统汽车和
新能源车时，越来越多的消费者主动选择后者。近几年来，新能源车的主要消费区域还从限购城市向非限购城市转变。以上表
明新能源车市场逐渐由政策补贴驱动转向由市场驱动。在逐步取消限购、落实免限行、路权等支持政策的推动下，新能源汽车
销量有望不断增长。

随着新能源汽车逐渐普及，顺风车、分时租赁等商业模式愈发成熟，越来越多的车企开始进军出行市场，加速推动低碳出
行方式。2022年 3月，长安汽车、一汽汽车、东风汽车联合腾讯、阿里、苏宁、世嘉利等多家企业，共同成立 T3出行公司，以打
造网联化、共享化的智慧出行新生态为目标，涉足新能源共享出行市场。

我国新能源汽车产业发展迅猛，销量及保有量均位列全球第一，同时我们也要看到，城市内与之相配套的能源基础设施
和智能交通基础设施仍存在巨大缺口。2022年下半年，广州、上海、重庆相继出台充换电设施地方政策及规划，加快“十四五”

期间新能源汽车相关基础设施建设，广州提出以市场需求为导向建设 “超充之都”。换电模式在短时间内完成的电池换电可以
提供和燃油车加油类似的用户体验，2021 年以来，上汽集团、吉利汽车、宁德时代和协鑫能科等新能源产业链巨头，相继加入
换电大潮中，有望加速换电行业发展。

《促进绿色消费实施方案》还对质优价廉的小车给予高度肯定。以上汽通用五菱宏光 Mini 为代表的国民代步小车异军突
起，销售持续火爆，拉动中国新能源汽车销量大幅增长，成为 2020 年以来中国新能源汽车市场的新现象。2021年，“国民代步
小车”风潮愈演愈烈，涌现出长安奔奔 EV、上汽科莱威 CLEVER 、哪吒 V 等新款优质车型。

共享单车市场格局基本已定，也逐渐来到退潮期。在国家、地方、企业、行业协会等合力下，共享单车行业正在寻找新的发
展方向。2022年 1月，交通运输部在对全国政协委员的复函中表示：“共享电单车可以作为部分城市公共交通的有益补充。”88 

截至 2021年底，中国内地已开通轨道交通运营城市 50个，线路总里程 9207公里，在建线路长度 6096公里，相比 2020年，
新增轨道运营线路 1237公里。同时，截至 2021年底，共享电单车已在全国 1000多个城镇、区县投放运营，总投放量约 1000

万辆。行业管理方面，至今共有 70多个城市出台了共享电单车的管理办法，地方政府将共享电单车纳入管理已成发展趋势。89 

通过“轨道 +骑行”出行模式，可以有效拓展轨道服务覆盖、促进轨道客流提升，共享骑行已经成为民生“刚需”。

另外，值得着重一提的是MaaS（出行即服务），这是 2019年交通界最火的概念之一，火爆程度不亚于区块链之于互联网。
简单来说，理想化的MaaS平台打通了火车、地铁、公交、出租车、共享汽车、共享单车等等多种交通方式的壁垒，用一个 APP

搞定所有交通方式的查询、下单和支付。北京、上海、江苏、广东等在“十四五”综合交通规划或智慧交通、智慧城市的相关规划
中，都对 MaaS的探索或试点有所强调。高德地图 2019年在北京试点了第一个中国 MaaS平台。基于成熟的数字地图技术，
高德地图与北京市交通委员会合作，获取实时交通信息数据（如公共交通空座率、实时到站信息等），更精准地规划用户出行路
线。未来，高德地图还将借助母公司阿里巴巴的技术能力（如电子支付、金融服务、云计算等），提供更进一步的 MaaS功能。90

用

消费者在衣食住行用等方面的绿色产品均有不同程度的消费偏好，女性消费者对于美妆护肤、珠宝饰品、服装鞋包、宠物
用品等类型的绿色产品兴趣度更高，男性则对数码产品、汽车、家电等类型的绿色产品展示出更高的消费偏好。91本节将以美
妆护肤品、3C电子产品为例，来说明琳琅满目的可持续消费品是怎样进入中国消费者的日用生活。

中欧国际工商学院 ESG白皮书
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“积极推广绿色居住消费”是《促进绿色消费实施方案》关注的八大重点领域之一，主要包括“绿色建造”、“绿色家装”和“加
快生物质能、太阳能等可再生能源在农村生活中的应用”三个主攻方向。

当前我国建筑新建需求逐渐平稳，但每年建设体量仍然较大，2021年建筑业实现总产值占 GDP的 26%，建筑行业碳排
放量占全社会碳排放量 40%。传统建筑粗放式生产方式已难以满足可持续发展的需求。我国自 2012 年以来开始加大推广绿
色建筑力度 ，出台系列鼓励推广政策 。2022年 3月住建部《“十四五”建筑节能与绿色建筑发展规划》明确提出，到 2025年城
镇新建建筑全面执行绿色建筑标准（2020年渗透率为 77%）。

资源节约是我国现阶段推动绿色建筑的主要着力点，主要分成 4个方向：一是建造方式上，应当选择装配式建筑，尤其
是钢结构建筑更加受政策倾斜，同时对于传统建筑的建设，也应当尽量实现资源节约，比如用铝模板替代传统的木模板。二是
材料选择上，应当选择生态水泥、再生骨料混凝土、保温砌块等绿色建材。三是建筑类型上，积极选用超低能耗建筑、近零能耗
建筑等被动式建筑⑤类型，后置式光伏发电屋面系统（BAPV）和光伏建筑一体化（BIPV）是被动式建筑发展的重要实施路径。四
是运维方式上，建筑运行环节能耗高、排放量大，应当结合最新建筑科技成果进行智慧运维，实现建筑节能，企业微电网、供热
节能是重要的关注方向。84

家装领域，居住市场正从“有的住”向“住得好”升级，价格已不是最重要考虑因素，绿色化、智能化家居体验成为消费者家
装家居的需求新方向。装配式（内装工业化）和定制家居成为装修产业向可持续消费方向发展的新趋势。建筑行业的装配式施
工传递到家装行业。与重度依赖手工作业的传统装修模式对比，装配式装修的核心逻辑更加突出工业化思维代替现场加工思
维。其市场特征表现在一体化设计、预制式生产、装配化安装、信息化管理。通过工业化生产替代湿作业的环节，将工厂生产好
的部品部件进行现场安装、施工现场粉尘大幅度降低、大大缩短施工工期，同时减少工人手艺技术的不可控性，降低劳务成本。
截至 2020年底，装配式装修已实际应用于近 10万套住房以及 10万平米公共建筑，主要应用在保障房、商品房、办公楼、酒店、
公寓、医疗养老等不同场景。85

定制家居的核心是健康环保，疫情三年，长期居家生活学习工作，让消费者重新审视自己的居家环境，环保成为家居装修
中关注度最高的话题之一。2022年，整家定制成为行业一大热搜词，称为“整家元年”。定制家居行业产品升级的基础前提是板
材升级，欧派、索菲亚为代表的头部定制企业积相继推出“无醛环保”产品，短短一年时间，已成为定制家具行业的“新基础设
施”。万华生态摒弃了通过砍伐有限存量木材获取板材的不可持续模式，用一种短周期的纤维替代长周期的纤维，利用可再生
的、分布广袤的生产原料，以稻、麦秸秆、果树枝丫材、芦苇等农林剩余物，用无甲醛添加绿色粘合剂，来完成人造板的生产制
造。

传统的电力供给模式中，由于产业链条长、规模庞大，通常是国有公司或大型企业占据垄断地位，消费者能参与的地方很
少。随着可再生能源电力占比的增加，尤其是分布式可再生能源的发展，个人、企业也可以建立自己的电力生产系统，比如屋顶
太阳能。但总体来看，居民个体直接购买、安装分布式可再生能源项目的投入成本依然较大，多数人也并不具备选择产品和供
应商的专业知识。

行

交通领域碳排放约占全球碳排放总量的四分之一，且与人类生产生活关系密切，受到各国的高度重视。中国交通领域碳
排放约占碳排放总量的 10%，其中城市公路交通是碳排放的主要来源。86中美两国不约而同地将减碳重心放在了交通领域。

出行领域的可持续消费与规、管、路、车、人、企等各方面息息相关。根据《促进绿色消费实施方案》，发展绿色交通消费重
点包括大力推广新能源汽车，逐步取消各地新能源车辆购买限制，推动落实免限行、路权等支持政策，加强充换电、新型储能、
加氢等配套基础设施建设，积极推进车船用 LNG⑥发展。推动开展新能源汽车换电模式应用试点工作，有序开展燃料电池汽车
示范应用。深入开展新能源汽车下乡活动，鼓励汽车企业研发推广适合农村居民出行需要、质优价廉、先进适用的新能源汽车，
推动健全农村运维服务体系。合理引导消费者购买轻量化、小型化、低排放乘用车。大力推动公共领域车辆电动化，提高城市公
交、出租（含网约车）、环卫、物流配送、邮政快递、民航机场以及党政机关公务领域等新能源汽车应用占比。深入开展公交都市

建设，打造高效衔接、快捷舒适的公共交通服务体系，进一步提高城市公共汽电车、轨道交通出行占比。鼓励建设行人 友好型
城市，加强行人步道和自行车专用道等城市慢行系统建设。鼓励共享单车规范发展。此外，还要大力推进公共机构消费绿色转
型，推动国家机关、事业单位、团体组织类公共机构率先采购使用新能源汽车，新建和既有停车场配备电动汽车充电设施或预
留充电设施安装条件。

可见，在汽车产业电动化、智能化、网联化的发展趋势下，以新能源汽车所带动的汽车产业绿色化将成为交通领域碳减排
的重要推动力。近十年来，新能源汽车在中国得以快速普及。2012年时，全国新能源乘用车的年销还不到 8000辆，到 2020年，
年销售量已增长至近 125万辆（纯电动汽车超过 8成），年销售量连续三年超过 100万辆。新能源乘用车消费主体也逐步从公
共领域向私人购买转变，私人消费占比大幅提升至70%左右。87自2009年起，中央财政对新能源车购置提供补贴，2019年后，
虽然新能源购车补贴多次退坡，汽车销售整体疲软，但消费者对新能源车的购买热情并不见降低。当可以自由选择传统汽车和
新能源车时，越来越多的消费者主动选择后者。近几年来，新能源车的主要消费区域还从限购城市向非限购城市转变。以上表
明新能源车市场逐渐由政策补贴驱动转向由市场驱动。在逐步取消限购、落实免限行、路权等支持政策的推动下，新能源汽车
销量有望不断增长。

随着新能源汽车逐渐普及，顺风车、分时租赁等商业模式愈发成熟，越来越多的车企开始进军出行市场，加速推动低碳出
行方式。2022年 3月，长安汽车、一汽汽车、东风汽车联合腾讯、阿里、苏宁、世嘉利等多家企业，共同成立 T3出行公司，以打
造网联化、共享化的智慧出行新生态为目标，涉足新能源共享出行市场。

我国新能源汽车产业发展迅猛，销量及保有量均位列全球第一，同时我们也要看到，城市内与之相配套的能源基础设施
和智能交通基础设施仍存在巨大缺口。2022年下半年，广州、上海、重庆相继出台充换电设施地方政策及规划，加快“十四五”

期间新能源汽车相关基础设施建设，广州提出以市场需求为导向建设 “超充之都”。换电模式在短时间内完成的电池换电可以
提供和燃油车加油类似的用户体验，2021 年以来，上汽集团、吉利汽车、宁德时代和协鑫能科等新能源产业链巨头，相继加入
换电大潮中，有望加速换电行业发展。

《促进绿色消费实施方案》还对质优价廉的小车给予高度肯定。以上汽通用五菱宏光 Mini 为代表的国民代步小车异军突
起，销售持续火爆，拉动中国新能源汽车销量大幅增长，成为 2020 年以来中国新能源汽车市场的新现象。2021年，“国民代步
小车”风潮愈演愈烈，涌现出长安奔奔 EV、上汽科莱威 CLEVER 、哪吒 V 等新款优质车型。

共享单车市场格局基本已定，也逐渐来到退潮期。在国家、地方、企业、行业协会等合力下，共享单车行业正在寻找新的发
展方向。2022年 1月，交通运输部在对全国政协委员的复函中表示：“共享电单车可以作为部分城市公共交通的有益补充。”88 

截至 2021年底，中国内地已开通轨道交通运营城市 50个，线路总里程 9207公里，在建线路长度 6096公里，相比 2020年，
新增轨道运营线路 1237公里。同时，截至 2021年底，共享电单车已在全国 1000多个城镇、区县投放运营，总投放量约 1000

万辆。行业管理方面，至今共有 70多个城市出台了共享电单车的管理办法，地方政府将共享电单车纳入管理已成发展趋势。89 

通过“轨道 +骑行”出行模式，可以有效拓展轨道服务覆盖、促进轨道客流提升，共享骑行已经成为民生“刚需”。

另外，值得着重一提的是MaaS（出行即服务），这是 2019年交通界最火的概念之一，火爆程度不亚于区块链之于互联网。
简单来说，理想化的MaaS平台打通了火车、地铁、公交、出租车、共享汽车、共享单车等等多种交通方式的壁垒，用一个 APP

搞定所有交通方式的查询、下单和支付。北京、上海、江苏、广东等在“十四五”综合交通规划或智慧交通、智慧城市的相关规划
中，都对 MaaS的探索或试点有所强调。高德地图 2019年在北京试点了第一个中国 MaaS平台。基于成熟的数字地图技术，
高德地图与北京市交通委员会合作，获取实时交通信息数据（如公共交通空座率、实时到站信息等），更精准地规划用户出行路
线。未来，高德地图还将借助母公司阿里巴巴的技术能力（如电子支付、金融服务、云计算等），提供更进一步的 MaaS功能。90

用

消费者在衣食住行用等方面的绿色产品均有不同程度的消费偏好，女性消费者对于美妆护肤、珠宝饰品、服装鞋包、宠物
用品等类型的绿色产品兴趣度更高，男性则对数码产品、汽车、家电等类型的绿色产品展示出更高的消费偏好。91本节将以美
妆护肤品、3C电子产品为例，来说明琳琅满目的可持续消费品是怎样进入中国消费者的日用生活。
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世界逐步转向可持续的生产和生活方式是大势所趋， 个行业、企业、组织到个体都将无 身事外。在可持续发展方面
的领先地位 将成为关 的成 ， 至可能 终决定企业 。企业越 掌 引领可持续发展之道，就越能在市场上
得 利。与其 观望，不如 而立。

“可持续”

在 护 品领域，“ ”（Clean Beauty）正在 成消费 点。 源 于欧 ，以“无 无 无 ”为核心，
在为消费者提供更 全、环保的 产品，其不仅在成分上 ，对 友好，对环境有利，承 不经过动物实验， 可

持续，无 环保。近两年国内 品 开始 现，比如有着 界成分 之 的 Dewy Lab（ ）， 持 加有 、
期 都可放心使用的护 品 Zero to Zero， 注敏 领域的可持续 品 Red Chamber（朱 ）， 注于中

国本 需求的 Rouye（ ）， 以 方 愈 方 的 ， 担 品 Fulovjell（ ）等等，都主导
成分 无 ， 无 担，对环境友好的理念。

在可持续消费理念的推动下，“ ”正在向“可持续 ” 变：有可持续的 来源，选择可再生资源作为 来
源， 求替代传 生物的 ，比如生物基 ， 从可持续的 、 摘、开 和制造过程， 善待动物； 方中
的 加以可持续为 则， 加在 方中是为了解决消费者的真正 求， 方中所 加的 需 合相关

规的要求，比如不 加 用、争议组分，追求 加 效以及多重 效；生产制 过程中要可持续，选择 合相关标准的
成分制 反 类型和制 或 用创新环保的生产制 方 ，在生产过程中节 能源，减 、 善处理生产过程中的 物和排
放物，使其 合当地环保要求；生产 可生物 解，对 生态友好；使用绿色 ，减 ，或对 重复使用、 收再
生等。92

是 众概念，但消费者对 的接受度和推 度 。市场需求 增长下， 企业、代工 也开始关
注 。知名化 品 ODM 企业 具 生产 的 方和生产线。林 在上 开设了首家 集合
店。“一 Ecobuyer”以 程 、 企业店 等为 台，收 全球以可持续发展为产品理念的 、 护、时 、 家、食
品等类目品 。

3C 产品是绿色消费政策 的重点品类。《促进绿色消费实施方案》 引导消费者更 或新购绿色节能家 ，全
国各地陆续以发放家 绿色消费 的方式， 市 购买家 等品类的绿色产品， 、重 、 、 、广 、 、

等多地都有 优 政策。 行业参与者也纷纷创新绿色发展模式，发挥 务优势，全链路 商品能 、 务能 ，为消
费者提供更多 碳选择。消费者也更愿 选购 能 的节能减排 产品，不仅能节 日常 费开支，还能 积极践行绿色

碳生活方式。 上购物商 中的空 、 、 机、 视等家 品类，一级、 级能 的商品成 比逐年提 。
2021 年 级以上能效家 成 比超过 65%，其中 、 机的成 比超过 85%，空 产品成 比超过
70%。过 一年，仅 出的一级能效空 、 、 视三大类家 ， 年节 用 可减 近 200 碳排放。93

我国家 产品保有量 大， 进入到 量更替时期。建立完善的 家 收循环体系， 以 新，对促进绿色 能产
品消费具有重要 。2020 年 5 ，国家发 委等 7 部 联合 发《关于完善 家 收处理体系推动家 更新消费的实
施方案》。 推出的一 式以 新 务，用 足不出 就能实现 新，同时支持 1-5 件跨品类产品 新， 的手机、 、

板、 读 等 产品都可以进行 新， 消费者可进行“跨品类随心 ”。 购 3C 部 推出 Airpods 的
务， 长产品使用 期，“以 代 ”的绿色消费理念带动循环经济 。转转 台 方验商 的品质 手 能家 销量都在
步增长。

在生产 ，作为全球 大的 产品生产国、消费国和出 国，多年以来，我国 制造企业在开发和使用
、无 无 、 减生产过程中有 有 物质的产生、 制 物排放等方面 得越来越规范。为 收过程中的有

物质排放以及 物 导致的 ， 为从源 上就 了有 物质的引入。 外， 为还致力于减 手机产品
物的产生， 消费者加入“ 产品以 新”活动，收集的手机 用于 解和 收等，确保 ，同时还减 了

化碳的排放。94
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最重要的一步是转变观念，认识到可持续消费既是践行公益，也是谋求增长。从而将做“善事”转为企业增长的内生需要，
形成企业长期的具有竞争力的优势。这样才能建立起可持续的商业模式。可持续商业模式是 “通过超凡的顾客价值创造竞争优
势以使企业与社会可持续发展的商业模式”。95展开来说，可持续商业模式是通过平衡经济要素、生态要素和社会要素三者，改
善全部利益相关者间的平衡关系，采用公平收益模式来创造价值的商业模式。96

在可持续商业模式中，具备经济、环境、社会三重底线价值，社会价值和生态价值是核心，但经济价值是前提。为了发展可
持续商业模式，企业需要积极努力提升财务状况，否则环境与社会目标也很可能无法实现。关于企业社会绩效、绿色绩效与财
务绩效之间的关系的研究也是近年来的研究热点。虽然目前学界还没有得出具体的相关关系，不过越来越多的实证研究得出
企业承担社会责任有助于提高财务绩效这一结论。

消费是可持续发展最好的破题方法，消费增长不会止步，尤其是在后疫情时代，消费的力量不容小觑。我们必须利用好百
业复工复产的机会，促进消费模式向可持续的方向加速转型，才能更好地构建可持续的经济发展结构。但对这个过程我们要报
以足够的耐心，历史的转向都是一个缓慢的长弯。

人类可持续发展理念的源头，被公认为是美国女科学家蕾切尔 ·卡森（Rachel Carson）的环境保护主义著作《寂静的春
天》（1962年）。春天本该是鲜花盛开、百鸟齐鸣的季节，但是由于化学农药和化学肥料的大量使用，严重地破坏了生态，使得灿
烂的春天变得寂静而阴暗。中国唐代诗人韩愈有一句咏春的千古名句：“草色遥看近却无”，从远处看，草色连成一片，十分青
绿。走近一看，却见小草稀稀疏疏，似乎没有多少。这种蕴含着勃勃生机、蓄势待发的状态被诗人认为是“最是一年春好处”。韩
愈对早春的敏锐而精准的观察与可持续消费的现阶段非常相似：有理念，无行为；有行为，无习惯；有案例，无全局；有趋势，
无模式。一切处在这种若隐若现的状态，但我们都相信这个春天将无可避免地到来。
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消费市

中欧 GEMBA 2019
Allbirds中国 理

Allbirds 在中国的前景与全球的成功相辅相成。一方面， 着全球化的时代 风，中国市场有望成为 越中

心，有助于我们在数字化、 售运营等诸多领域推行最佳实践，然后将相关经 知识传 公司总部， 进我们制

定和完善市场进入战略，助力推动美国业务发展（目前美国业务在公司全球业务的 比为 75%）。 一方面，中国

有全球规模最大的 织行业，具 足的上 创新能力，如果我们能够与行业价值链 深度合作， 可

深入挖 创新资源，并将资源转化为“源于本地、服务本地”的创新能力，拓 来的产品创新 道。

（Shameen Prashantham）
中欧国际工商学院国际商 学教授
教

MBA

碳中和是全球关注的热点问题，中国政策制定者也高度重视这一问题。Allbirds 是一个坚持“可持续”理念

的 履品牌，这家创新型企业致力于在环保方面发挥 极影响，助力解 气候变化危机。Allbirds 开拓中国市场

的经历有很好的示范作用，展示了国际企业如何 分利用中国市场的无限商机，同时发挥有益的社会影响。

Allbirds 有这样的潜质做到“ 利并举”。

作者 系中欧国际工商学院案例中心研究员

文 /  



Allbirds 是 金 的一家初创企业，成立于 2015 年，公司的由新 制作的 一经推出，

在好 明 和 商界精 中 速 。2019 年 4 ，Allbirds 在中国的 家门 在上 开业，这也是其进 洲市

场的第一 ，距今已有三年。

Allbirds 建立起端到端的价值链， 助 DTC（ 面对消费者）模式为客户提供服务，个中 乐 ，尤其是在

开拓中的新市场——中国，这里的市场情 与公司的 生地美国 然不同。 至 2022 年 10 ，Allbirds 已在全球开设

了 49 家门 ，公司管理层将中国视为举足轻重的利基市场，也是公司进 洲市场的“ 头 ”。作为一家新创企业，又

在 入一个 大的新市场，Allbirds 中国为推行“碳足迹”和环保理念 注了大量精力。

持“创新必须既符合消费者利益，又符合可持续发展理念”的创新理念，Allbirds 极加强与消费者的 动，并通

过与产业链 的合作持续创造可持续价值。

言

Allbirds： ， 可持续

2015 年 4 ，退 业足球运动员 · （Tim Brown）联合生物技术工程师和可再生 家 伊 · 林
（Joey Zwillinger）共同创立 Allbirds。 望 用 设计出更简 的 ， 林 则 有生物基 方面的 业知

识，两人一 合，在时 行业开创了一个领域， 造一个将 运用于 的可持续品 。

面对老 林立的 类市场，两位创始人决定 差异化战略，突出以下三大特点： 、 、 可持续
生长于 产 利 的新 ， 责产品设计和品 建设， 林 则 责日常运营、技术创新和公司财务。

2016 年 3 ，Allbirds 在 国和新 推出了 一 产品—— （Wool Runner）。 和 林 的策略是开发为
数不多但可 行数年的精品 。以 为例， 了 面 用可再生的 外， 则是以 度家 场的 为

制成的。 休 设计简 ，一体 面， 色 和，看不到 的品 标识。

Allbirds 业

Allbirds 在可持续 领域的创新 资 来源：Allbirds 公司文件。
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行

类行业的 例是 一 都要开发 行一时的 品， 通常都是 用 基合成 。A 却 径，推出了
世界上 一 质的 ，并 从创立之日 持 和可持续性。 林 表示，“ 只要我们行动快，就可以实

现快速增 ；但我们 绝采取这种增 方式，我们要确保能够实现一种 期的盈利模式。”

Allbirds 在全球 类市场 是一家 企业，但 好的开 其 “出 ”。 成 引了消费者和 体的关注，
受到 科技精 的 ，企业家、社会名 和政界人 也纷纷追随。《时代》杂志将其誉为 “世界上 的 ”1；《 时报》
撰文写道：“ 要融入 ，就 ”2； · （Barack Obama）、 · · （Sarah Jessica Parker）、

多 · （Leonardo DiCarprio）和 · （Oprah Winfrew）等名人都 了 Allbirds 的 3。
推出 两年，在 国、加 大、 大利亚和新 的销量 突 100 大关，Allbirds 也得到 270 的 A 融资。

Allbirds 能 在业务上一 成名，产品广受社群 领 ， 一切并 。作为一家通过认 的共益企业（B Corp）
，Allbirds 在创立之时就确立了“环境与我们息息相关，我们自 生起就携带可持续基因”的使命价值观。公司 用“ 目标

和收益”的商业模式，并支持领导 在全球范围内推动商业向善而行。在 2019 年地球日 ，Allbirds 成立碳基金，承 实现
100% 碳中和；在 2020 年地球日，Allbirds 成为全球首个为全线产品贴上“碳足 ”标 的 品 。

“我们 模 ，我们从不想成为 行 。事实上，如果没有其他公司来效 我们的做法，我们的一切 力都将 费，无

法产生预期的影响。我们的 要任务当然是经营好企业，但我们自始至终 守使 ，通过我们的业务来推动行业 求更好的

产品和 来 。”

——Allbirds 联合创始人 联 CEO · 维 格

享 行动 可持续发展

Allbirds 家在 金 的 角 企业也 引了竞争对手的关注。 推出一年，各 品 充 市场，
亚 台。 而，Allbirds 认为，“我们的产品与 品在质量上差 ，消费者很清楚，我们才是货真价实的正品。”

如 ，2019 年 11 ， 林 亚 CEO · 索 （Jeff Bezos）写了一 公开信，表示 Allbirds “对出现如此众多

以假 真的 品感到受 若 ，但希望这些 品也采用同样的环保 。真的，我们乐意效 ”，并要求亚 “请一并

我们的可持续发展之道”4。得益于 Allbirds 主动 露的 “可持续发展 ”，向其 上 个有 用可再生 的 品
（ Allbirds 的 接竞争对手） 接开源品 的创新性 ，使 们的 品不仅看 来 Allbirds，还 合其可持续发

展行动路线 5。

与 者 品

全球 类市场老 众多，其中不 和 等 的大品 。相比 两大 ，Allbirds 还 是一家立足生态
保护的 创 企业。 家 有 价 值的创业公司确实在 变 的生产和销 方式，但依 不成气候。在市场竞争的

中，它是 有可能实现 “在 履领域， 对手间通常不会有合作，大家都对自己的业务保 。” 道。Allbirds

与 品 分享可持续发展之道， 是 了 “ 规则”。既 如 ，“何不更进一步，合作制 呢？” 

与 的合作由 开启，真可 无前例。2020 年 5 ，Allbirds 与 推出联名 ，借 开始拓宽 系 。
Allbirds 志在从 开始重新设计运动 ， 则是为了以可持续的方式进行规模化生产， 方联手， 在 造一 在
市场上碳足 的新型 性能 。2021 年 5 ， ×Allbirds 联名 上市， 的碳足 为 2.94kg CO2（

化碳当量），比一个 当 无 的碳排放量还要 6。事实 明，Allbirds 造联名品 的大 之 的确实现了 “

”——既环保， 有益于 个 类行业。

业  

经认 的 B 型企业通常 为共益企业： 据 国 企业管理 （U.S. Small Business Administration）的定 ，B 型企业是 国大多数 认可的营利性公司，以公司使命和利 为 动。
B 型企业自愿 社会和环境 效的 标准。
 国在 4 22 日 地球日，世界其 地 在 4 22 日或 分当 地球日。
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中国市  
与 国本 市场不同，Allbirds 进入中国市场 ，需要 教育者的角色，借助出色的产品来引导和培养消费者，其

的策略是突 Allbirds 的 品质和 适特性。 了 的 身体会，“Allbirds 在美国的加速发展得益于一个普 的社

会现象，那就是众多 IT 精 和好 明 都喜 我们的 品。这些 人 都有一定的社会地位，喜 低调，看重高品质而

不 的设计，以此 显身份。美国客户大多如此。”

在 、 大利亚、欧洲等发 地 ，消费者的可持续消费 识相对 强，一个时 品 是 真正环保，确实会影响到消
费者的购买决策。而在中国市场，消费者在消费过程中的环保 识 处于 步阶段， 有待提 。2020 年 9 以来，中国公
了“碳中和” 国家计划，并 对各行各业实施了数 项减 碳足 的政策，但消费 一 空白。Allbirds 作为主 “简 、 适、

和可持续”理念的“碳中和”时 新品 ，能 成 入中国 一个 发展的大市场 中国消费者是 愿 为环保理念
买单， 上 人 买一

Allbirds 入中国市场时，购买该品 的 期 大都来自大 市， 于受过 好教育的中 收入阶 ， 些人至今 是
公司的核心 。 们往往都有在 外求学 / 工作的经 ，对 个品 有所 。 们认可 Allbirds 产品 的可持续、设
计简 、 着 适的理念。 而， 和 的团 识到，要 成 立足中国市场，必须扩大目标 群， 引年 人。正 如

，Allbirds 在中国的 要年 得多，制 的关 在于“必须为品牌创造 种令人向往的价值理念，以此 引年轻人。”

评论道。

市场 式 ：DTC 式 行得

Allbirds 从 世之日 就是一个 DTC 品 ，“与消费者建立 接联系” 于公司的 DNA。在 了不同的 路线 ，
家 创公司认为， DTC 模式有一大 益， 无论是对于产品还是购物体验，都可以从消费市场获得 一手反 信 。
， 和 林 决定 通过 Allbirds 的 上商店销 休 ， 为 们认为 DTC 模式“可以让 Allbirds 品

牌 现方式，讲好品牌故事，而且 去了四层中间商从中 取利润”7 。 使 来开设了线下实体店，Allbirds 持 营，
开店步 得缓 而从容。到 2021 年 ，Allbirds 在全球 有 27 家线下 店，中国有 4 家，日本 2 家， 国 1 家。

Allbirds 在全球 重要的部 之一是 体验部。在 国市场，消费者主要通过 向 Allbirds 进行产品 ；而在中
国市场，Allbirds 有一个 的团 上 ， 责处理消费者的反 和产品 。与 同时，公司在 国、欧洲和亚洲市
场的线下 店销 团 也通过与消费者的日常 动收集反 。所有 些从不同消费市场收集的反 信 都 用到公司
的产品开发、供 链管理和营销策略系 。Allbirds 识到，利用创新与中国消费者加强 动是一个 好的机会。公司总部有

多人员与上 的 体验团 通联系（主要以在线 的方式），并认为与消费者和店员实时 通 有 。Allbirds 为
使用了各 技术， 来自 的技术，所以当消费者提出 一类型的 题时，比如 “ Allbirds 的 该

的 ”， 团 就会 们是 愿 通过视 与店员 通。在新 情 发之前，店内 大， 方式可能行不
通。而在 情结 ， 店可能重现繁 景 ，如何 续保 视 通 能，公司方面正在探 实际 作上的可能性。

中 市场 有不同，但 Allbirds 在中国市场 持同 的创新理念， “创新必须既符合消费者利益，又符合可持续发

展理念。” 了线下销 点外，Allbirds 选择与 和 等 商 台合作，将其作为中国市场的线上 DTC ， 自 的
产品 接 年 消费者。

与 ：与 品

于 2021 年 1 加入 Allbirds 中国，在 之前， 家 国公司在中国市场的运营完全 其“ 国模式”。以消费者
来 ，在 国市场，公司的目标消费群是 的中产阶 ；而 和 的团 在对中国市场进行 的 研 发现，中

国的目标消费群与 国差异 大。 

经过三年的运营，Allbirds 对中国市场有了进一步的了解，掌 了如何保持和扩大消费群的 道。Allbirds 在中国的目标

消费群年 在 25-44 之间， 性 55%， 性 45%，主要分 在 上广深等一线 市。Allbirds 还发现了其 一些关 的
人群 特 ：自 的中国消费群主要集中在 联 技术、设计 / 体育 / 、 地产、金融四个关 行业；其中 77% 的人
有 ，88% 的人有大 及以上学 。既 如 ，为何不 中国消费群一个机会， 们“为符合自身价值观的品牌和适合自

身风格的产品买单” Allbirds 在中国始终如一地 着自 的品 事，“创新、优质、环保”的 深入人心， 好契
合中国消费群的价值认同。

Allbirds 正是受 启发，与中国领先的 动 品 来（Nio） 成合作关系。 来 中国 动 市场（价 在 5

-10 之间）22% 的 ，仅次于特 ，有 43,000 名 主。Allbirds 是 类行业的 者， 来则是 行业的 者，
不仅在产品和技术方面 创新，而 在使用和体验方面不断探索，引领行业迈向更可持续的未来。 方在 2021 年 4 上

展期间 成合作关系，并于 9 正式推出 Allbirds×Nio 联名 。与 来合作开发的 使用了 制造过程中的
， 是一项 有 对性的可持续发展 ， 准的正是中国市场中的一些核心群体，如追求“健 碳生活方式”的商界

精 、企业家、 业人 等。

消费者可在 Nio Life 数字社 用程 （ 有 150 用 ，其中 DAU 到 50%）上购买 Allbirds×Nio 联名 。其
线下销 点， 来中心（Nio House）、展会、Allbirds 店等，也正在 中。Allbirds 与 来携手， 在提 品 在中国

消费群中的知名度，在创新 / 可持续发展领域建立信誉， Allbirds 产品 入积极参与、富有活力的消费群体。

Allbirds 在 2019 年 4 进入中国市场时，其 销价 为 95 ，不同系 在中国的 价为 899 和 1099 人 。（2019 年 4 汇 ：1 = 6.7 人 ）
和 是中国创立 也是规模 大的 商 台。
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“Flight Plan”： 市场 到

“我们确实制定了一个“Flight lan”，以应对气候变化问题。这可不是 上说说的空洞计划，而是 助再生 业、通过打

造端到端的价值链来 地实施，我们从新 、 非、巴 等地 采购不同的 ，将来也有可能在中国采购这些 然 。”

——Allbirds 中国 事总经理 珺

Allbirds 在 2021 年 7 推出可持续减碳计划“Flight Plan”， 明了 2025 年和 2030 年的可持续发展目标，将致力于
再生 业、可再生 、 能源及公 工。Allbirds 为 提前 了准 工作。2020 年， 公司 对产品贴“碳足 ”标
的那一年，其产品碳足 为 9.97 kg CO2e。2021 年，Allbirds 将 一数字 至 8.76 kg CO2e，减 了 12%。2025 年，
Allbirds 将进一步将 一数字 到 5.50 kg CO2e。

可持续 中国

与 国本 市场不同，Allbirds 进入中国市场 ，需要 教育者的角色，借助出色的产品来引导和培养消费者，其
的策略是突 Allbirds 的 品质和 适特性。 了 的 身体会，“Allbirds 在美国的加速发展得益于一个普 的社

会现象，那就是众多 IT 精 和好 明 都喜 我们的 品。这些 人 都有一定的社会地位，喜 低调，看重高品质而

不 的设计，以此 显身份。美国客户大多如此。”

在 、 大利亚、欧洲等发 地 ，消费者的可持续消费 识相对 强，一个时 品 是 真正环保，确实会影响到消
费者的购买决策。而在中国市场，消费者在消费过程中的环保 识 处于 步阶段， 有待提 。2020 年 9 以来，中国公
了“碳中和” 国家计划，并 对各行各业实施了数 项减 碳足 的政策，但消费 一 空白。Allbirds 作为主 “简 、 适、

和可持续”理念的“碳中和”时 新品 ，能 成 入中国 一个 发展的大市场 中国消费者是 愿 为环保理念
买单， 上 人 买一

Allbirds 入中国市场时，购买该品 的 期 大都来自大 市， 于受过 好教育的中 收入阶 ， 些人至今 是
公司的核心 。 们往往都有在 外求学 / 工作的经 ，对 个品 有所 。 们认可 Allbirds 产品 的可持续、设
计简 、 着 适的理念。 而， 和 的团 识到，要 成 立足中国市场，必须扩大目标 群， 引年 人。正 如

，Allbirds 在中国的 要年 得多，制 的关 在于“必须为品牌创造 种令人向往的价值理念，以此 引年轻人。”

评论道。

市场 式 ：DTC 式 行得

Allbirds 从 世之日 就是一个 DTC 品 ，“与消费者建立 接联系” 于公司的 DNA。在 了不同的 路线 ，
家 创公司认为， DTC 模式有一大 益， 无论是对于产品还是购物体验，都可以从消费市场获得 一手反 信 。
， 和 林 决定 通过 Allbirds 的 上商店销 休 ， 为 们认为 DTC 模式“可以让 Allbirds 品

牌 现方式，讲好品牌故事，而且 去了四层中间商从中 取利润”7 。 使 来开设了线下实体店，Allbirds 持 营，
开店步 得缓 而从容。到 2021 年 ，Allbirds 在全球 有 27 家线下 店，中国有 4 家，日本 2 家， 国 1 家。

Allbirds 在全球 重要的部 之一是 体验部。在 国市场，消费者主要通过 向 Allbirds 进行产品 ；而在中
国市场，Allbirds 有一个 的团 上 ， 责处理消费者的反 和产品 。与 同时，公司在 国、欧洲和亚洲市
场的线下 店销 团 也通过与消费者的日常 动收集反 。所有 些从不同消费市场收集的反 信 都 用到公司
的产品开发、供 链管理和营销策略系 。Allbirds 识到，利用创新与中国消费者加强 动是一个 好的机会。公司总部有

多人员与上 的 体验团 通联系（主要以在线 的方式），并认为与消费者和店员实时 通 有 。Allbirds 为
使用了各 技术， 来自 的技术，所以当消费者提出 一类型的 题时，比如 “ Allbirds 的 该

的 ”， 团 就会 们是 愿 通过视 与店员 通。在新 情 发之前，店内 大， 方式可能行不
通。而在 情结 ， 店可能重现繁 景 ，如何 续保 视 通 能，公司方面正在探 实际 作上的可能性。

中 市场 有不同，但 Allbirds 在中国市场 持同 的创新理念， “创新必须既符合消费者利益，又符合可持续发

展理念。” 了线下销 点外，Allbirds 选择与 和 等 商 台合作，将其作为中国市场的线上 DTC ， 自 的
产品 接 年 消费者。

与 ：与 品

于 2021 年 1 加入 Allbirds 中国，在 之前， 家 国公司在中国市场的运营完全 其“ 国模式”。以消费者
来 ，在 国市场，公司的目标消费群是 的中产阶 ；而 和 的团 在对中国市场进行 的 研 发现，中

国的目标消费群与 国差异 大。 

经过三年的运营，Allbirds 对中国市场有了进一步的了解，掌 了如何保持和扩大消费群的 道。Allbirds 在中国的目标

消费群年 在 25-44 之间， 性 55%， 性 45%，主要分 在 上广深等一线 市。Allbirds 还发现了其 一些关 的
人群 特 ：自 的中国消费群主要集中在 联 技术、设计 / 体育 / 、 地产、金融四个关 行业；其中 77% 的人
有 ，88% 的人有大 及以上学 。既 如 ，为何不 中国消费群一个机会， 们“为符合自身价值观的品牌和适合自

身风格的产品买单” Allbirds 在中国始终如一地 着自 的品 事，“创新、优质、环保”的 深入人心， 好契
合中国消费群的价值认同。

Allbirds 正是受 启发，与中国领先的 动 品 来（Nio） 成合作关系。 来 中国 动 市场（价 在 5

-10 之间）22% 的 ，仅次于特 ，有 43,000 名 主。Allbirds 是 类行业的 者， 来则是 行业的 者，
不仅在产品和技术方面 创新，而 在使用和体验方面不断探索，引领行业迈向更可持续的未来。 方在 2021 年 4 上

展期间 成合作关系，并于 9 正式推出 Allbirds×Nio 联名 。与 来合作开发的 使用了 制造过程中的
， 是一项 有 对性的可持续发展 ， 准的正是中国市场中的一些核心群体，如追求“健 碳生活方式”的商界

精 、企业家、 业人 等。

消费者可在 Nio Life 数字社 用程 （ 有 150 用 ，其中 DAU 到 50%）上购买 Allbirds×Nio 联名 。其
线下销 点， 来中心（Nio House）、展会、Allbirds 店等，也正在 中。Allbirds 与 来携手， 在提 品 在中国

消费群中的知名度，在创新 / 可持续发展领域建立信誉， Allbirds 产品 入积极参与、富有活力的消费群体。

借助更好的业务 转气候变化

可再生
再生材料来源

可再生
没有新的原油消耗

工资、性 等与多 性、 业健 与 全、道 行为

学 动 可

的 源
减少能耗以及
使用清洁能源

Allbirds“Flight Plan”融入中国市场 资 来源：Allbirds 公司文件

DAU：日活用 数。
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在中国市场，余俊珺与各类行业伙伴交流，积极倡导可持续消费，她将 Allbirds 的“Flight Plan”引入中国，用小小的
Allbirds“碳足迹”标签将所有行业伙伴联系起来，其可持续发展路径转向了与当地产业链传递交流产品全生命周期碳减排的
技术专知。具体来说，为了配合中国时尚产业的碳中和趋势，Allbirds 开始积极与中国市场的产业链伙伴合作，将最新的创新
成果推广到全球，并为全球和本地共同开展研发工作牵线搭桥。最终，这一切都体现在一个小小的标签上，由它来验证所有努
力的成果。这个标签所有人都看得懂，消费者更是一目了然。

 Allbirds 在中国市场还有一项关键举措，那就是与行业相关部门建立联系当地政府合作，致力于参与开发制定行业标准，
分享成功实践经验 。余俊珺表示，“我们希望利用自身在这一领域的经验推动整个行业降低碳排放。”最终，消费者的选择决定
了一切，并对上游产业链产生了巨大影响。因此，Allbirds 与媒体以及具有共同愿景的各家品牌一道，线上线下双管齐下，推出
各项活动和产品，努力改变消费观念。

“可持续发展不是全球竞争，而是跨国界合作。一方面，可持续发展理念在中国起步相对较晚，人们对此认识不足，所以我

们在中国市场要付出更多努力扎根当地社区；另一方面，中国具备超强的执行力和规模效益，很快就能迎头赶上，这也是中国

特色。”在 Allbirds 中国工作已近两年，余俊珺现在对公司立足可持续发展创造价值有了更深刻的认识。

中国本土实践“走向全球”

Allbirds 是一家年轻企业，Allbirds 中国的成立时间更短，其本土智慧却已为总公司所用，为全球实践带来启迪。2020 年，
新冠疫情肆虐中国，Allbirds 中国为医护人员捐鞋的活动由此拉开了序幕。他们陆续向武汉疫情重灾区的一线医务人员捐赠
了数批舒适环保的鞋子。

随着疫情在全球范围内不断蔓延，Allbirds 总部受中国团队的启发，也开始在美国和欧洲开展大规模的公益捐赠活动，为
一线医护人员提供支持。在此基础上，Allbirds 进一步扩大了捐赠范围，向消费者提供“买一捐一”活动，消费者每购买一双鞋， 

Allbirds 便会以消费者的名义再捐一双给医务工作者；如果消费者想直接买鞋捐给一线医务工作者，从不打折的 Allbirds 也
会给予一定的优惠。截至 2020 年 4 月，在消费者的助力下，Allbirds 捐赠价值较最初翻了一番，累计向全球医疗工作者捐赠了
价值超过 100 万美元的鞋子。

2022 年，上海因疫情封控了两个月。在此期间，Allbirds 中国积极践行企业社会责任，再次受到媒体关注。4 月 1 日封控
之初，公司第一时间向浦东⑦方舱医院的医护工作者捐赠 500 双舒适的鞋子。通过端到端供应链，Allbirds 是唯一一个封控期
间仍能由深圳和广州一级供应商发货的时尚品牌。除积极履行企业社会责任外，Allbirds 还克服困难，在上海封控期间的网购
订单履单率达到了 60%。

“大变局”下探索“大市场”

受全球新冠疫情蔓延和气候变化风险日益凸显的影响，全球供应链动荡加剧，时尚零售行业也未能幸免。Allbirds 进入中
国市场之时，正值乌卡时代（波动性、不确定性、复杂性、模糊性）来临。到 2020 年 4 月，以电商起家的 Allbirds 不得不暂时关
闭全球所有线下门店，只保留了影响尚且可控的中国门店。

2021 年 11 月，公司在纳斯达克挂牌上市，市值达 41 亿美元。公司股价出现下跌，但布朗并不担心。他感叹道：“追求成

功就是这么有意思，你刚尝到一点成功的甜头，更大的挑战便接踵而至。”8 尽管面临诸多挑战，Allbirds 已做好长期奋战的准
备。公司继续大力投资原材料研发，使制鞋业务更具可持续性。布朗相信，通过不懈努力，Allbirds 有能力成为百年品牌，代代
传承。他表示，“对于未来的发展道路，我感到前所未有的清晰。”9

浦东是上海的主要城区之一。⑦
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2022 年 12 ，Allbirds 中国 店在 开业，不 遇上新 情冲 。在经 ，中国全面放开了
情管 。政策突变 多企业 手不及，对未来一 ，Allbirds 也不例外。

自 2021 年 1 加入公司以来， 团 在 店扩 步 上一 常 ：2021 年和 2022 年间，考 到全球 业
受到 情 和需求 的影响，开店决策必须满足财务可行性和 利模式确定性的要求。在 Allbirds 全球 店扩 路

线图中，中国是具有战略 的国际市场， 团 将“在 来 5年内，将公司运营模式从线上为主转向线上线下并重的平

模式”。

2023 年新年伊始，中国结 政策， 个 市都期待着消费市场重 情前的繁荣景 。 和 的团 也
待发，准 在中国市场大力推进扩 计划。

续 中国 市

Matt Vella, “The World’s Most Comfortable Shoes Are Made of Super-Soft Wool”, Time, March 1, 2016. https://time.com/4243338/allbirds-wool-runners/
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Katia Moskvitch, “How Eco Startup Allbirds Took on Adidas and Nike’s Big Shoe Duopoly”, Wired UK, March 5, 2019. https://www.wired.co.uk/article/allbirds-shoes-on-trainers
Joey Zwillinger, “Dear Mr. Bezos”, Medium, November 25, 2019. https://joeyzwillinger.medium.com/dear-mr-bezos-e691f6d6d705
Ibid.
Grace Warn, “Adidas & Allbirds Futurecraft. Footprint: Footprint Calculations That Stand for Much More than Carbon”, Concept, 2021. https://www.forbes.com/sites/sanford-
stein/2021/06/08/allbirds-partners-with-adidas-on-a-carbon-neutrality-mission
Tom Shearsmith, “The Interview: Hana Kajimura, Sustainability Allbirds”, The Industry. Fashion, February 20, 2020. https://www.theindustry.fashion/the-interview-hana-kajimu-
ra-sustainability-manager-allbirds/
Isabel B. Slone, “How Allbirds Co-Founder Tim Brown Went from Pro Sports to Sustainable Shoes”, Canadian Business. September 12, 2022. https://www.canadianbusi-
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言
中欧CEO 2021

CEO

“时尚不是一时之快，而应可 地 下去。 就是在可持续的同时，更时尚、更美。”

中欧国际工商学院 学教授
学

改变高碳生产、高碳消费，关键是 成商业模式的转变，提倡 环经济模式是一个可行的方向。 环经济

在时 行业的应用，形成了多样化的可持续时尚， 现出各类商业模式的探 ，包括 然新 、再生 、

再造 、 效服 、再销售等。 拓对其中的一些模式有所 。消费端转变消费观念需要一个 的过程，

时尚业可以 步来推动。目前，应更加关注供给端，制造 商可以 据自身的定位 与到再 环经济中，以自

身的力量减少服 费导致的碳排放。政府、品牌方应从政策、机制入手激 、支持 与再 环经济的制造

商。

文  刘耿

作者刘耿系中欧国际工商学院案例中心研究员



时 业被列为仅次于 业的全球第二大 产业。 织行业的主导模式是 上消费者快 的需

求，同时通过 有品牌的中 点 调发展中国家的供应链。因此，时尚业的“可持续革 ”通常是由品牌方发起

的，品牌方 火车头一样带动全价值链向可持续转型，而供应链，很 易被 一个“只制造”的刻 象。

拓集团在服 供应链领域深 多年，是一家为世界 服 品牌及 售商提供专业的设计、开发、采购及生

产的领先企业。集团CEO尤 言认为，产品生 期涉及整 价值链，一个产品的生 对环境的影响可以发生在价值

链的各个部分， 在供应链中做绿色是不够的。 拓 身而出，从供应链上的可持续理念的被动响应者变为主动倡议

者和 极的推手，带动全价值链向可持续转型： 供应环 —物流 储环 —设计生产环 —营销流通环 —绿

色消费环 。这深刻地改变了时尚业可持续发展的动员模式，从品牌方作为火车头带动全链 到全链 的“动车”模

式，除车头外每 车 都可以有动力。

言

从 到加工到品 ，从 时 到可持续时 ， 拓的成长 是中国 革开放 业发展 的 影。中国是世界 织
制造大国。 革开放之 ，中国开始承接世界 织产业转 ，以 价 动力和 成本 引 制造业转 至 沿 。1984

年， 拓集团在 成立，集团前身是一家 织品 公司，从 20 世 80 年代 开始 注于 织面 开发和生产。

1994 年以来，中国 织出 一 位于世界 一，主要是通过 OEM 加工费，50 的 织产品为来 加工，30 以上
是来图来 加工。12003 年，科学发展观作为新一 中 政 的 政理念提出，规划了各行业的可持续发展方向。2005 年，中
国 织工业联合会成立社会责任办公室， 是中国 一个以推进行业可持续发展为使命的常设性部 。但在 2010 年之前，不
管品 还是工 ，大多都 得环保 自 遥 。2

2003 年，何 与 从 来到上 市金 林工业 ，成立 拓集团的 公司上 依拓 织有 公司——

成为了 们 升 的地方：中 方的文化基 们 多 化和 容性，依拓 来自全国各地的人才与精 ，规划
建立 一支集设计研发、工 技术、生产品 、物 于一家的优秀团 。

受时代发展主题的 ，在基地规划设计之 ，毕业于 国加 大学并获 学位的 事长何 先生就带着一 “绿
色”之心。依拓的 A、B 两 大 之间，各工 之间 着 3 “ 式 性传 带”，利用 落差来运 工 间物 的传 ，
减 人力、 力的使用。还在公司地 造了 100 多个深 ，利用 与地能进行 来作为 源 的 源，

地能中的 量“ ”出来，供 室内 ； 室内 量 出来， 放到地下 、 或地表 中。

对可持续性有更人文和 性的认识， 认为可持续性不仅体现在环境友好，更体现在以人为本。 拓在选择
时，不单单追求 单量和利 ， 将工人 化的精益化生产（lean manufacture）方式。 容自 在精益化工

中的 ：“ 进 间，我们的 是‘ ， ’， 们的 是‘ —— ——’，中间 有 ， 个动作、 个手势都
规定进行， 生间都要计时， 是不可持续的！”在精益化生产 间，工人 的产量通常要 到 100 件以上；而 拓的工
人 据 单情况， 件 至三件都 接受。在 的理念之下， 拓员工的 ， 拓的人员也 为 定，公
司 10 年以上的老员工 总员工数的 1/5 。

2011 年以来，由于生产要 成本持续提升、节能减排 势 、产业 与资源环境承 力不协 等 题，行业发展步
入由 向中 增长 的新 期，实施可持续发展是 织行业转型升级的重要依 。32016 年，国家工信部 发《 织工业
发展规划（2016-2020 年）》，提出加 绿色发展进程，加强 织绿色制造基础管理。2017 中国 织 行业社会责任年会，中
国 织工业联合会会长 瑞 中国确立了 织新定位， 发展“科技、时 、绿色”产业。42018 年 本 时 会，国内
三大 集团—— 、 多 、 代表国内 品 一次 上可持续时 的国际讨论 台， 着国内 品
在可持续时 方面 经萌发 识并 出了 步实践。5 新 的评论认为：“中国可持续时 经 步，一 通了可持续时

与商业 之间的 ， 一理念对于国内 品 或 是一次新的机遇。”6

中 可持续

2010 年 ， 拓开始转型，定位于成为国际品 的合作 与产品中心，告 单 加工制造，开始为世界知名品 提供
从研发、设计、生产等全部 务。2018 年， 拓将“成为可持续性发展的领行者”写入公司愿景，为全球行业环境创造正面的价
值，实现全方位的可 行发展。

拓逐步将集团的研发、技术、展销、设计、生产及物 制、质 和物 中心 至上 ，依拓成为 拓集团在中国内地
的总部。依拓 地面积 50000 方米，建 面积 22000 方米，绿化面积为 15000 方米，现有员工 500 名， 产量 60

件。

在 CEO 的带领下， 拓在世界知名品 供 链中 而出。 Tommy Hilfiger、Calvin Klein、 

Jack&Jones、Aritzia、Roots 等欧 知名品 ，还有众多精品品 及 立设计师合作品 。 借着近 40 年的 生产深
经验， 拓 合成 精细化生产管理系 ， 开发、织造精加工和生产，掌 100 的工 ，为 提供卓越的可持
续的产品。
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从 到加工到品 ，从 时 到可持续时 ， 拓的成长 是中国 革开放 业发展 的 影。中国是世界 织
制造大国。 革开放之 ，中国开始承接世界 织产业转 ，以 价 动力和 成本 引 制造业转 至 沿 。1984

年， 拓集团在 成立，集团前身是一家 织品 公司，从 20 世 80 年代 开始 注于 织面 开发和生产。

1994 年以来，中国 织出 一 位于世界 一，主要是通过 OEM 加工费，50 的 织产品为来 加工，30 以上
是来图来 加工。12003 年，科学发展观作为新一 中 政 的 政理念提出，规划了各行业的可持续发展方向。2005 年，中
国 织工业联合会成立社会责任办公室， 是中国 一个以推进行业可持续发展为使命的常设性部 。但在 2010 年之前，不
管品 还是工 ，大多都 得环保 自 遥 。2

2003 年，何 与 从 来到上 市金 林工业 ，成立 拓集团的 公司上 依拓 织有 公司——

成为了 们 升 的地方：中 方的文化基 们 多 化和 容性，依拓 来自全国各地的人才与精 ，规划
建立 一支集设计研发、工 技术、生产品 、物 于一家的优秀团 。

受时代发展主题的 ，在基地规划设计之 ，毕业于 国加 大学并获 学位的 事长何 先生就带着一 “绿
色”之心。依拓的 A、B 两 大 之间，各工 之间 着 3 “ 式 性传 带”，利用 落差来运 工 间物 的传 ，
减 人力、 力的使用。还在公司地 造了 100 多个深 ，利用 与地能进行 来作为 源 的 源，

地能中的 量“ ”出来，供 室内 ； 室内 量 出来， 放到地下 、 或地表 中。

对可持续性有更人文和 性的认识， 认为可持续性不仅体现在环境友好，更体现在以人为本。 拓在选择
时，不单单追求 单量和利 ， 将工人 化的精益化生产（lean manufacture）方式。 容自 在精益化工

中的 ：“ 进 间，我们的 是‘ ， ’， 们的 是‘ —— ——’，中间 有 ， 个动作、 个手势都
规定进行， 生间都要计时， 是不可持续的！”在精益化生产 间，工人 的产量通常要 到 100 件以上；而 拓的工
人 据 单情况， 件 至三件都 接受。在 的理念之下， 拓员工的 ， 拓的人员也 为 定，公
司 10 年以上的老员工 总员工数的 1/5 。

2011 年以来，由于生产要 成本持续提升、节能减排 势 、产业 与资源环境承 力不协 等 题，行业发展步
入由 向中 增长 的新 期，实施可持续发展是 织行业转型升级的重要依 。32016 年，国家工信部 发《 织工业
发展规划（2016-2020 年）》，提出加 绿色发展进程，加强 织绿色制造基础管理。2017 中国 织 行业社会责任年会，中
国 织工业联合会会长 瑞 中国确立了 织新定位， 发展“科技、时 、绿色”产业。42018 年 本 时 会，国内
三大 集团—— 、 多 、 代表国内 品 一次 上可持续时 的国际讨论 台， 着国内 品
在可持续时 方面 经萌发 识并 出了 步实践。5 新 的评论认为：“中国可持续时 经 步，一 通了可持续时

与商业 之间的 ， 一理念对于国内 品 或 是一次新的机遇。”6

2010 年 ， 拓开始转型，定位于成为国际品 的合作 与产品中心，告 单 加工制造，开始为世界知名品 提供
从研发、设计、生产等全部 务。2018 年， 拓将“成为可持续性发展的领行者”写入公司愿景，为全球行业环境创造正面的价
值，实现全方位的可 行发展。

拓逐步将集团的研发、技术、展销、设计、生产及物 制、质 和物 中心 至上 ，依拓成为 拓集团在中国内地
的总部。依拓 地面积 50000 方米，建 面积 22000 方米，绿化面积为 15000 方米，现有员工 500 名， 产量 60

件。

在 CEO 的带领下， 拓在世界知名品 供 链中 而出。 Tommy Hilfiger、Calvin Klein、 

Jack&Jones、Aritzia、Roots 等欧 知名品 ，还有众多精品品 及 立设计师合作品 。 借着近 40 年的 生产深
经验， 拓 合成 精细化生产管理系 ， 开发、织造精加工和生产，掌 100 的工 ，为 提供卓越的可持
续的产品。

拓是一家 OEM+ODM（ 始设 制造商 + 始设计制造商）企业，在 业 长的价值链中， 拓承上启下，该如何从
自 环出发，推动其它环节践行可持续发展理念 作为 购和生产加工的 终产品提供者， 拓一方面是 的“产品
师”， 一方面是上游供 链的“ 师”。

拓在 30 年中经手的 单 积为 大的数据 ，从 织 到 织面 ，再到 版型， 拓集团 有超过 3 个
来自于不同的人体、不同的国家的版型，来自于不同组织的 和上 面 。 拓通过数字化能力创建 接上游供
商，同时梳理 数据，经过 BI 分析，就目前 行趋势、利用创新的 进行设计。 ，对 行 式的 ，供 链中的 拓
时常 在品 商的前面，“不是品 商告 我要 ，现在我反过来告 们下一年大家都会 主题，” ，“我们

年会推出 个  B 接， 们 要在上面选出 们 要的 ，可能再进行一些 的 ，就变成了它的品
。”

创 和设计阶段是产品实现可持续的关 ，可持续发展需要从设计出发——设计师在创 上为消费者提供长效经 的
设计，再选择合适的供 链来实现 些 ，供 链的作用是从 和制造 产品更 质量的绿色基 ，从而实现“制
造成就设计，设计推动制造”的 性 动。 拓的业务团 和产品研发团 还通过向 提供可持续的 ，比如有机 、再
生 、再生 和再生 等环保再生 ，替 品 有的 。通过品 分类管理、集中 购和 ，通
过 、织造、 色和 理工 实现差异化和多 性。

一件 质 T 从无到有过程中所消 的 量，相当于一个 通成年人将近两年 的 量，在 期 用 资源
35%，在 环节 50%， 容 造成 资源 。2018 年公司引进以色 先进的无 Kornit HD06 数

一体机，从 一重要生产工 环节着手， 生产供 链用 95%，能 减 50%，化学品使用减 50%。2020~2021

年期间， 拓集团全 及 产品中 购总量的 84%，其中 54% 替 有机 。通过大力推动有机 的使用，
助 拓在 阶段减 了 91% 的 资源消 ，同时减 了化学品对环境的影响。

如何在 好自身节能减排的同时， 上游供 商 有效 施，节 使用资源，减 能 和排放，尽可能多的使用绿色
能源、绿色 ，指导其 全使用化学品并 在 购和成品阶段 到 和

拓对于合作工 ，首先以价值观 选。 拓 出的尽 员在 中 出价值观的 道，“在 通之中看 的思 ”，
有时还要 通过程，由 自 关，“有的供 商为了 单，愿 合 到绿色标准，还有一些供 商 在上，
得自 不缺生 ，不愿 合，我们就不合作，所以，我的供 链 是缺的。”将合作工 的品性考 前 ， 合同 的 机行为
就 了， 拓从来 有启动过合同相关的 程。

其次， 好供 链生命 期 + 绿色供 链管理。 了集团资质、产能和产品评 外， 拓集团将全球 织环保标准 

Oekotex 100 作为供 商准入的基本要求。所有供 商需 年通过 三方 机构的 核，更新全球 织环保标准 Oekotex 

可持续 业 上

100 class II 书， 供 商 通过 class I 标准认 。该认 要求 织品上面的有 物质并借 来确定产品的
全性。“我们的上下游全部是 明可追 ， 至 一 也能在数据 中 到其 来源信 。” 。

再次， 好绿色营销和供 链培 ，将绿色供 链管理 入集团发展愿景和使命， 是从本质上、价值观上 认同并为之
力。 拓积极开展“节能减排”项目培 会、新 开发研讨会以及可持续发展供 链年会，通过绿色社 与供 链共同建立

可持续供 链的新制造模式。

明白 的合作关系不能仅 情 支 ，大家都 受到“可持续发展”带来的好处，才能长 。 拓从大品 获
得的供 链金融 务（反向保理）等优 也传 自 的上游，比如支 合作工 的加工费基本上 到 结。同时， 拓将从
上游收集的市场信 ，结合自身对面 、版式等的 积 ， 行趋势，向品 提供参考建议，支持品 得更好。

拓将 “ 活和 发时 和供 链世界的创造性和可持续的转型” 作为当 不 的企业使命。 表示：“作为链接时
行业上下游的中间角色， 拓 更有 务 思考如何 助品 、设计师 到 产业发展的可持续性——可持续性 于

一个人的 识中，也是一个社会集体需要共同推动的责任 务。”
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拓是一家 OEM+ODM（ 始设 制造商 + 始设计制造商）企业，在 业 长的价值链中， 拓承上启下，该如何从
自 环出发，推动其它环节践行可持续发展理念 作为 购和生产加工的 终产品提供者， 拓一方面是 的“产品
师”， 一方面是上游供 链的“ 师”。

拓在 30 年中经手的 单 积为 大的数据 ，从 织 到 织面 ，再到 版型， 拓集团 有超过 3 个
来自于不同的人体、不同的国家的版型，来自于不同组织的 和上 面 。 拓通过数字化能力创建 接上游供
商，同时梳理 数据，经过 BI 分析，就目前 行趋势、利用创新的 进行设计。 ，对 行 式的 ，供 链中的 拓
时常 在品 商的前面，“不是品 商告 我要 ，现在我反过来告 们下一年大家都会 主题，” ，“我们

年会推出 个  B 接， 们 要在上面选出 们 要的 ，可能再进行一些 的 ，就变成了它的品
。”

创 和设计阶段是产品实现可持续的关 ，可持续发展需要从设计出发——设计师在创 上为消费者提供长效经 的
设计，再选择合适的供 链来实现 些 ，供 链的作用是从 和制造 产品更 质量的绿色基 ，从而实现“制
造成就设计，设计推动制造”的 性 动。 拓的业务团 和产品研发团 还通过向 提供可持续的 ，比如有机 、再
生 、再生 和再生 等环保再生 ，替 品 有的 。通过品 分类管理、集中 购和 ，通
过 、织造、 色和 理工 实现差异化和多 性。

一件 质 T 从无到有过程中所消 的 量，相当于一个 通成年人将近两年 的 量，在 期 用 资源
35%，在 环节 50%， 容 造成 资源 。2018 年公司引进以色 先进的无 Kornit HD06 数

一体机，从 一重要生产工 环节着手， 生产供 链用 95%，能 减 50%，化学品使用减 50%。2020~2021

年期间， 拓集团全 及 产品中 购总量的 84%，其中 54% 替 有机 。通过大力推动有机 的使用，
助 拓在 阶段减 了 91% 的 资源消 ，同时减 了化学品对环境的影响。

如何在 好自身节能减排的同时， 上游供 商 有效 施，节 使用资源，减 能 和排放，尽可能多的使用绿色
能源、绿色 ，指导其 全使用化学品并 在 购和成品阶段 到 和

拓对于合作工 ，首先以价值观 选。 拓 出的尽 员在 中 出价值观的 道，“在 通之中看 的思 ”，
有时还要 通过程，由 自 关，“有的供 商为了 单，愿 合 到绿色标准，还有一些供 商 在上，
得自 不缺生 ，不愿 合，我们就不合作，所以，我的供 链 是缺的。”将合作工 的品性考 前 ， 合同 的 机行为
就 了， 拓从来 有启动过合同相关的 程。

其次， 好供 链生命 期 + 绿色供 链管理。 了集团资质、产能和产品评 外， 拓集团将全球 织环保标准 

Oekotex 100 作为供 商准入的基本要求。所有供 商需 年通过 三方 机构的 核，更新全球 织环保标准 Oekotex 

践行绿色发展理念的生产企业，在 供 、生产过程管 等方面面临更多的 制，势必影响效 。时 产业出于对时
“保 ”的追逐，对制造商有 的“ 反”要求。如 不能 好地 对 对 ，将 接导致绿色供 链成本 、效 、

协 等 题， 终导致 绿色供 链的 解。7 拓如何保 供 链绿色的同时， 护供 链的 性 科技是同时化解
绿色与效 两个 题的 。 拓在行政架构之外成立了一个数字化 组，推动公司的数字化转型，并将“科技 动工 精

”写入企业价值观。

拓的数字化转型主要是通过一 自研的 无代 协同办公 件 Treelab 实现的。Treelab 类同于一 协同性、
活性和可视化的 Excel 表 ， 合了 Excel 的 活性与 ERP、MES 等 件的架构性， 、项目进度管理、销 数据、供
链等一切业务， 可在 TreeLab 上协同。在 拓的 供 链场景中，TreeLab 重构了与上下游的协同方式：

在 ， 拓全年开发近 7000 品。Treelab 可将 品的名 、编 、 式图、面 等各 数据类型的信 汇总， 据
不同 的个性化需求建立内在关联，自动 理在一 数据表中， 以实时协作办公的方式， 对 录提出反 ，告

效的 、 件、 通，减 ERP 系 的办单录入和文件分享。当需要 单时， 一 对 的报价、面 、 色等信
可以 出，而 自动计 规 、用量、时间，大大提 单处理效 ， 一 单的进度实现实时 进，基本上实现

单 管理。

在供 ， 拓面向全球的供 商，通过 Treelab 的表单 能，将需要收集的信 制成表 ， 需将表单的链接或者
分享 供 商 可。 拓在制 2021 年成 供 商计划时，使用表单收集合作工 的联系人、地 、 节放 与开工

日期、 工数、生产工 、 度排单等信 ，无需反复 通、数据 理， 接可以用于排产。8

拓还引进了以色 名 3D 设计 件 Browzwear，以及国内全真 设计 件 Style3D 等，线上 可将 2D 图 制作
成 3D ，不仅节 了实际 成本，而 减 了开发 时间。3D 数据 的 也为 拓的业务提供了 富的数据支持。
由于 情，公司无 和 面对面 ， 无 及时 到 手中， 拓通过数字化的手段，用 3D 代替实物开发，
2021 年集团业务的数字 全年开发的 26%。在产品研发 ，工 和技术追求“一次就对”， 办，节 了 开发
成本，将 个研发 期从 30 到了 1 。

数字化 组正在开发 展 ，以 助 在 程身临其境地参观工 、挑选 。

体而 ， 拓的数字化转型 处于 建阶段，但是 经有了 完 的构 ，并于近日成立可持续发展研究院。

可持续

100 class II 书， 供 商 通过 class I 标准认 。该认 要求 织品上面的有 物质并借 来确定产品的
全性。“我们的上下游全部是 明可追 ， 至 一 也能在数据 中 到其 来源信 。” 。

再次， 好绿色营销和供 链培 ，将绿色供 链管理 入集团发展愿景和使命， 是从本质上、价值观上 认同并为之
力。 拓积极开展“节能减排”项目培 会、新 开发研讨会以及可持续发展供 链年会，通过绿色社 与供 链共同建立

可持续供 链的新制造模式。

明白 的合作关系不能仅 情 支 ，大家都 受到“可持续发展”带来的好处，才能长 。 拓从大品 获
得的供 链金融 务（反向保理）等优 也传 自 的上游，比如支 合作工 的加工费基本上 到 结。同时， 拓将从
上游收集的市场信 ，结合自身对面 、版式等的 积 ， 行趋势，向品 提供参考建议，支持品 得更好。

拓将 “ 活和 发时 和供 链世界的创造性和可持续的转型” 作为当 不 的企业使命。 表示：“作为链接时
行业上下游的中间角色， 拓 更有 务 思考如何 助品 、设计师 到 产业发展的可持续性——可持续性 于

一个人的 识中，也是一个社会集体需要共同推动的责任 务。”
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数字化工具 是优化了协同方式、提升了管理效 ，物质的生产 终还是要落到工 ，在 一台机 、在 一 手中实
现。对合作工 的管理与 能是 拓的可持续战略中的关 一环。 拓认为， 该与工 建立以 利、以利养 的关系，“

拓是一家 价值观的企业，不能 是编织一 有利则人聚、无利则人 的价值链，还 结一 基于可持续发展理念的同心
链。”

拓并不 于求成，而愿 用三年时间，培养一个合 的合作工 ：

一年是 合，将价值观、管理方式、企业文化对 ，从出 的基本管理 。 拓在 入股的一家合作工 ，出
常年 有 60%~70%，工人认为自 与工 的关系是“出一 工、 一 ”， 识不到 对产能和排单的影响。 拓 COO

而 一年 出管理方 ，出 提升至 95%。

年是 能， 拓 技术员、质 员 场 导，逐步提 生产 度， 到 拓标准。在 个过程中，合作工 不 标而
产生的 ，都由 拓来 ，对生产过程中出现的 题，不指责、 ， 人现场解决。

三年是产出，工 为 拓产生正收益。

将 培养方式 为“信用 理论”：“我有 10 个工 ，总有 3 个工 在培养中， 外 7 个工 为我 ，就能实现
。” 的计划是 年培养 2-3 家合作工 。

拓目前有 家合作工 。 拓 据 家合作工 的 长 式、 长工 及其为 拓 的产能等分 单。分 单
是一个 题，就 动态分 ： 大 、人数、食 的 量都不确定。来自品 的 单是动态的，时不时来一个 单，或者
在 足了产能的工 减部分 单。 拓要在自有工 与合作工 之间切分 ，也要在各个合作工 之间切分 。 拓自
有工 上 依拓以利 主 的精 ，为合作工 和替 ，如 合作工 “ 不 ”，依拓就 出自 的部分 单；如 合作
工 “ 不了”，依拓就承担 度 的部分 单。加之 Treelab 等数字化协同工具，及 利共生体的关系， 拓的 单分 题
总能得到 优解。在其体量范围内， 拓将供 链的 反能力 到了 。

可持续 可持续

据毕 （KPMG）2018 年在 、 、 、上 、 五 的 ，78% 的受 者关注环保 题，64% 的受 者支持
可持续时 ，但 有 13% 的受 者愿 为可持续时 多 。2019 年的一组 数据 示：65% 的人可以为可持续发展或
有环保要 的品 买单，但实际上真正落实到购买行为的 有 26% 的人。9 以往的研究也表明，在欧洲 50% 的 中， 们
愿 为可持续产品支 更多，但实际市场 至 不到 1%。10 认为“绿色供 链要教育到 C ”，萌生出 自上
品 的 。

可持续 “教 ” C

拓希望通过自有品 更 接地向消费者传 可持续消费理念，循环再造就是 一 观方式。 至 2020 年， 拓
年积 的成 30 件，还有 多面 。时 产业 名 全球 大 产业， 织品是一 重要的 物，
全球 年产生 9200 的 织 ，相当于 都有满满一 的 进 场。11“身处 行业上游，我们可
以 观 受到 费的产生， 数年来 计 来的 B 品和面 量 经 分可观。” 表示。

拓集团与先 设计师们的创 合作“ 板”项目，通过 造，将设计师未 的 品、大 B 品 次
开发设计，通过“ 图”的排 组合， 展示集团突 、致力 造循环设计的决心和成 。“ 板”设计项目从策略方
面提供了一 用于成 造的 循环设计系 及方 。该设计系 及方 是能 对 成 充分利用，减 了 费，

重新定 了 成 的 能，能 设计出极具创造性的 式；通过 数据 成以数字化基础的、过程可视化、
断标准化，可量化生产的成 造方 。

对于 品 的 ， 拓主动提议 接再造， 得 好市场反响。 拓期待与越来越多的品 携手共创， 机会
面市的 产品新生。

2021 年 9 参加上 时 MODE 展示《 板 - 升级 造 碳项目》
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据毕 （KPMG）2018 年在 、 、 、上 、 五 的 ，78% 的受 者关注环保 题，64% 的受 者支持
可持续时 ，但 有 13% 的受 者愿 为可持续时 多 。2019 年的一组 数据 示：65% 的人可以为可持续发展或
有环保要 的品 买单，但实际上真正落实到购买行为的 有 26% 的人。9 以往的研究也表明，在欧洲 50% 的 中， 们
愿 为可持续产品支 更多，但实际市场 至 不到 1%。10 认为“绿色供 链要教育到 C ”，萌生出 自上
品 的 。

理念、科技、管理，是 拓推动全产业链可持续发展的三板 ，分 对 着 识 态、生产力和生产关系。 拓的可持续发
展之路也 得 健而有章 ：

2020 年，依拓公司通过了国家工信部 五 “绿色制造”评选， 评为国家级“绿色供 链管理企业”，成为上 市金
首家国家级绿色供 链管理集团。

集团的产品研发部 在 2021 年成 为战略品 提供各 替代方案，从有机 、再生 、再生 、再生
等入手，实现该品 80% 的面 可持续；同时，从环保 工 、 等方面着手，加大再生、可 解 的 用，

也受到了 多 的 。

2021 年依拓通过了 ISO50001 能源管理体系认 ， 和明确了依拓内部的能源基准和 进目标；目前上 依拓工
内的 50% 能都来自 发 ；依拓的 部 通过气 分 ，节 了 40% 的 使用量；依拓的 收设

提供了全 所有员工 的 供 。

2022 年，为了积极响 国家政策，依拓参与上 首 碳工 项目，明确集团的减碳、 碳计划，年内实现 界范围内
碳排放，加 推动绿色制造体系建设。

尽管可持续时 是一个知 行 的 题， 认为 要 到了路径，就能持续下 ，“现在我们面临的挑战就是真
正理解‘可持续发展’并 成一致。我们还需要 、开放地 现 ，以及思考作为一个社会，我们该如何共同前进。”

可持续 持续

于 . 基于“三优”理念下 , 中国 织产业可持续发展路径研究 . 津工业大学 学位论文 .2013 年 .
. 可持续时 在中国进行时 . 2020-10-17[2023-01-11]. http://www.myzaker.com/article/5f8b15e88e9f097f5c1f9f29

中国 . 可持续发展成中国 织 切需求 . 织 . 2014,(44)， 8 .
, 王利 . 责任的时 , 才是可持续时  2017 中国 织 行业社会责任年会在 开 . 织 . 2017,(39). 16 .

中国 协会 . 消费者 识 ：多家 品 响可持续发展 角 . 2018-06-29[2023-01-11]. https://www.sohu.com/a/238530355_750151
可持续时 会是国内 品 的新机会 2018-05-22[2021-01-11]. http://www.xinhuanet.com/fashion/2018-05/22/c_1122862496.htm

. 绿色供 链 性 题 探 . 物 工程与管理 . 2013 年 6 期 . 108-109 .
Kanetop. 好工具分享 是 助我们提 了效 ，解决了 题 2021-01-15[2021-04-04]. https://www.sohu.com/a/444783778_99935062
Kanetop. “可持续时 消费观”从认同到买单还需多 ?  2020-10-12[2021-01-13]. https://www.sohu.com/a/424150970_99935062.

. 时 的可持续性探讨 . 现代 业教育 .2017（16）.
KANETOP X 大学 校企联动从制造到设计 2020-12-03[2021-01-13].https://www.sohu.com/a/436145466_99935062?spm=smpc.author.fd-d.8.1611362001881ujVH6vz.
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些 不是供需不对 造成的，在 织品行业中，品 方在下 单时，通常有 ±3% 的 量， 拓在 个基础上再追加 ±1%，以保 供 的数量和质量。对于 类 ，以往常有两
处理方式：一是品 方 人到生产方， 销 ； 是生产方受品 方委 ， 善 。也有一些不 的生产 会 将 类 入市场， 成市面上的所 “外 单”。

拓希望通过自有品 更 接地向消费者传 可持续消费理念，循环再造就是 一 观方式。 至 2020 年， 拓
年积 的成 30 件，还有 多面 。时 产业 名 全球 大 产业， 织品是一 重要的 物，
全球 年产生 9200 的 织 ，相当于 都有满满一 的 进 场。11“身处 行业上游，我们可
以 观 受到 费的产生， 数年来 计 来的 B 品和面 量 经 分可观。” 表示。

拓集团与先 设计师们的创 合作“ 板”项目，通过 造，将设计师未 的 品、大 B 品 次
开发设计，通过“ 图”的排 组合， 展示集团突 、致力 造循环设计的决心和成 。“ 板”设计项目从策略方
面提供了一 用于成 造的 循环设计系 及方 。该设计系 及方 是能 对 成 充分利用，减 了 费，

重新定 了 成 的 能，能 设计出极具创造性的 式；通过 数据 成以数字化基础的、过程可视化、
断标准化，可量化生产的成 造方 。

对于 品 的 ， 拓主动提议 接再造， 得 好市场反响。 拓期待与越来越多的品 携手共创， 机会
面市的 产品新生。

中欧校友企业 ESG 实践
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业
可持续

中欧
CEO

好食期的 生，是一次日常生活中超市购物而触发的创业 想，具体来说就是希望提升食品行业常规 道

收期之后的流通效率， 低临期食品的比例和最终的 ，帮助食品行业 低过期食品的销 成本并减少因

此而造成环境 。好食期创新地将食品保质期透明化，并进行动态 计时定价， 足不同保质期 好的用户

以极致性价比获得日常所需。在创造商业价值的同时，也创造了巨大的社会价值，体现了非常明显的ESG企业

实现 。

中欧国际工商学院 管理实践教授
中欧

商业模式创新是企业在市场 中获取 优势的重要手段。好食期商业模式通过利用临期食品资源，聚

焦于如何 低食品 费率（“变废为 ”），同时在创业过程中 步 代了一些关键的机制设计。好食期商业

模式为食品行业提供了一个全新的视角，也可以 界应用于很多其他相关行业，这种模式从经济角度和可持续

发展角度来说都具有巨大的价值。

文 / 王雅瑾  之

作者 之 系中欧国际工商学院案例研究员



2022年12 ，上 多维度网络科技 份有限公司CEO，“好食期”、“爱 购”创始人 正在

与团队讨论下一年的发展计划。 着疫情管 措施 放开，他对 来的市场发展有了更 极的 。自从2012年公

司成立以来， 一 致力于通过创新的商业模式解 食品行业的 问题，从“爱 购”到“好食期”，他 将

业务范围从线下 拓展到市场潜力更大的包 食品 行业。 着平台规模 大，好食期开始 入更多的品类，包

括日化、护 美 等。此外，公司也开始 极向线下拓展，将多年 的供应链资源开放出来， 能线下 。

言

“作为一个创业者，第一考 的还是商业价值，但在我们做这件事的过程中，确实也体现了一定的社会价值。我的创业经

历和很多 联网创业者不一样，不是因为看到风口就 进去做，而是生活中的观察触发了我，就想做出一些改变。”

——上 多维度网络科技 份有限公司 CEO

的

在创立好食期之前， 在食品行业工作多年。 经在知名食品分销商 大 行的上 分公司担任 管，之 开
始 自 创业， 续深 食品行业的机会。2012 年的一个 上， 在上 的一家 看到店员正在 台 的
三明治和 进 。“店员告 我 些都是新 的产品， 据公司规定，当 有 的产品就要 。” 得 可 的

于是 能不能 价购入，但店员 复公司 有规定可以 ，要 价购买、要 。

之 件事一 在 的 。“当时我 一家 店 个 个面 确实不多，但 多 有 家
店，加在一 就是一个 大的数字。”2012 年正是中国 动 联 发展的阶段， 多新的技术和模式在冲 传 行业。

也 用创新的商业模式解决 观 到的食物 费 题， 店 的 。“我 得不 该有 不出 的商品， 有
不出 的价 。”于是 开始着手设计一 工具，可以 助 店 当 完的 放到 台上， 近的消费者。

就 ，“ 购” 生了。“ 购” 用的是 计时 的定价方式，商家可以 当日的 ，并将其 出来 消费者购买。
关店时间越近， 力度就越大。“ 了 台自动的 计时 ，我们当时还发明了‘ 团 价’的模式，消费者可以主动 价，
商品变得更 。” 表示从 购成立的 一 ，公司就 有 过一分 获 ，团 设计的“ 价” 能， 消费者愿
主动分享商品信 ，并在社 上 传播。

通过链接 店和消费者， 购 力 成一 的结 。消费者可以 价获得商品，商家一方面可以减 ，
一方面可以利用 台进行推广，获得更多 在顾 、 至促成 销 。与 同时，随着绿色 碳循环的理念逐渐深入，越来越
多 企业开始主动 行社会责任，落实反食品 费、节能减排等也成为了 行业发展的共识。

生

2016 年， 一个生活场景 发了 。当时 在家 的进 食品 买了一 大利面。等到 家 的时候， 突
发现 面的保质期 下一个 。“ 对于超市来 ，销 的商品 要在保质期内就是合 的，但作为消费者总会 得有点

。” 随 上 了各个 商 台，发现 有一家会在商品 面上告知保质期的 时间。过了 ， 和一位食品
行业的 友 提到了 件事，对方向 露了 一个信 ，就是 多大型超市都 供 商设 了“ 收期”。比如 大利面的
保质期是 12 个 ，但对于供 商来 ， 要超过 4 个 商品就不 超市接受了。一 来 ，国产食品保质期三分之一之 、进

食品保质期 分之一之 ，就不能进入超市等常规 道进行销 。

收期制度可以保 商有足 长的时间销 商品、 。但 一方面， 收期也 商、经销商带来了 大
力。一 过了 收期， 些商家就需要 外 特殊销 道，一 是下 市场或者更 的 店， 至需要 业的
三方公司 销 和无 化处理。“食品和 等品类不同，食品是有保质期的，一 过期， 些产品对于公司来 就变成了

资产，需要 贴 处理。 是 优秀的公司，也会有 1% 的 ， 个比例 以食品行业的总规模就是一个 大的数
字。”和 友讨论之 的 都 有 好，“之前 购解决的是线下 的 ，但 食品 是一个更大的、规模上

的市场。我 得创业到了 个阶段，不能仅仅是为了解决 题，而是要实现一些 。我当时就 购的商业模式
是不是也可以复制到 食品行业。” 。

2016 年 6 ，“好食期” 运而生，开始 入 运营。
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“作为一个创业者，第一考 的还是商业价值，但在我们做这件事的过程中，确实也体现了一定的社会价值。我的创业经

历和很多 联网创业者不一样，不是因为看到风口就 进去做，而是生活中的观察触发了我，就想做出一些改变。”

——上 多维度网络科技 份有限公司 CEO

的

在创立好食期之前， 在食品行业工作多年。 经在知名食品分销商 大 行的上 分公司担任 管，之 开
始 自 创业， 续深 食品行业的机会。2012 年的一个 上， 在上 的一家 看到店员正在 台 的
三明治和 进 。“店员告 我 些都是新 的产品， 据公司规定，当 有 的产品就要 。” 得 可 的

于是 能不能 价购入，但店员 复公司 有规定可以 ，要 价购买、要 。

之 件事一 在 的 。“当时我 一家 店 个 个面 确实不多，但 多 有 家
店，加在一 就是一个 大的数字。”2012 年正是中国 动 联 发展的阶段， 多新的技术和模式在冲 传 行业。

也 用创新的商业模式解决 观 到的食物 费 题， 店 的 。“我 得不 该有 不出 的商品， 有
不出 的价 。”于是 开始着手设计一 工具，可以 助 店 当 完的 放到 台上， 近的消费者。

就 ，“ 购” 生了。“ 购” 用的是 计时 的定价方式，商家可以 当日的 ，并将其 出来 消费者购买。
关店时间越近， 力度就越大。“ 了 台自动的 计时 ，我们当时还发明了‘ 团 价’的模式，消费者可以主动 价，
商品变得更 。” 表示从 购成立的 一 ，公司就 有 过一分 获 ，团 设计的“ 价” 能， 消费者愿
主动分享商品信 ，并在社 上 传播。

通过链接 店和消费者， 购 力 成一 的结 。消费者可以 价获得商品，商家一方面可以减 ，
一方面可以利用 台进行推广，获得更多 在顾 、 至促成 销 。与 同时，随着绿色 碳循环的理念逐渐深入，越来越
多 企业开始主动 行社会责任，落实反食品 费、节能减排等也成为了 行业发展的共识。

生

2016 年， 一个生活场景 发了 。当时 在家 的进 食品 买了一 大利面。等到 家 的时候， 突
发现 面的保质期 下一个 。“ 对于超市来 ，销 的商品 要在保质期内就是合 的，但作为消费者总会 得有点

。” 随 上 了各个 商 台，发现 有一家会在商品 面上告知保质期的 时间。过了 ， 和一位食品
行业的 友 提到了 件事，对方向 露了 一个信 ，就是 多大型超市都 供 商设 了“ 收期”。比如 大利面的
保质期是 12 个 ，但对于供 商来 ， 要超过 4 个 商品就不 超市接受了。一 来 ，国产食品保质期三分之一之 、进

食品保质期 分之一之 ，就不能进入超市等常规 道进行销 。

收期制度可以保 商有足 长的时间销 商品、 。但 一方面， 收期也 商、经销商带来了 大
力。一 过了 收期， 些商家就需要 外 特殊销 道，一 是下 市场或者更 的 店， 至需要 业的
三方公司 销 和无 化处理。“食品和 等品类不同，食品是有保质期的，一 过期， 些产品对于公司来 就变成了

资产，需要 贴 处理。 是 优秀的公司，也会有 1% 的 ， 个比例 以食品行业的总规模就是一个 大的数
字。”和 友讨论之 的 都 有 好，“之前 购解决的是线下 的 ，但 食品 是一个更大的、规模上

据联合国 组织 计， 年全球 食从生产到 全环节 食产量的 10% 以上。2019 年全球食品 费总量
到 9.31 ，其中家 消费环节 61%， 环节 13%，食品 务环节 26%。1 全环节的 1%，就足 7000

人 一年。 外， 生产 1 食物会产生 5.22 化碳、220 和 40.56 的排放，减 食 费对保护生态环
境也有积极作用。 的数据 示，2020 年中国 食行业市场规模超过 3 ，其中有大量产品 视为待 处理的
“临期食品”。 了 为 收期 商超 收 之外，还有 多商品 为 管理不当、 销、 通环节变长等 变成临期食
品。 使 1% 的 计 ，2020 年临期 食行业规模超过 300 ，具 大的市场需求和 力。2 食 是 食品

市场中的一个品类， 了 食之外，其 食品同 在类 的 题。

据好食期的 计，国内 食品 行业（不 生 及 产品）的市场规模 为 6 ，其中具有品 保障的食品
为 4 。在 些品 食品中， 于 需要 价 的部分 为 4000 ， 有 1 的食品到期不能销 需要销 。

表示，业界 好食期 的是临期食品业务， 表 并不完全准确。“我们希望 的是提升食品行业常规 收期之
的效 ， 临期食品的比例和 终 。 我们 的其实是 。”临期食品如 在规定日期内销 不出 ，就会造成

费并带来 外成本。 外，临期食品处 不当也容 遇消费者的 和索 。在行业发展 期， 多人会将临期食品与
次品联系在一 ，一方面是 为消费者对“临期”的概念 在认知 差， 一方面也是 为从业者 杂，行业还 有 成规
范。有不 消费者 向 体反 购买的临期食品出现变质 题，商家也不提供退 等 务。 好食期在市场推广上也

会提及临期概念，更多 的是 。

近年来，随着政 推出相关 管政策，加上 体大力推广节 食、可持续发展的理念，越来越多人开始正确认识临期食
品、 识到食品 的价值所在， 对好食期的业务拓展创造了 好的 件。2019 年，《关于深化 革加强食品 全工作的

》发 ，其中提出了要 过期食品 新销 ，进一步规范了临期食品行业的发展。32020 年，全国总工会公开 减
食品 费、 节 的 。42021 年，《反食品 费 》开始施行，其中明确“超市、商场等食品经营者 当对其经营的食
品加强日常 ，对临近保质期的食品分类管理，作特 标示或者集中陈 出 ”。5

业

购主要 对的是线下 场景，是一个本地生活 务 台，带有地理位 性，需要消费者到店消费。而好食期主要
对标准化的 食品， 用线上 商的模式进行销 ， 团 为其设计了单 的 APP。 好食期在食品 商领域

有两个重大创新：一是将食品的保质期信 明化，消费者可以通过 APP 看到食品的生产日期、保质期。 是将保质期与价
进行 定， 用 计时的定价模式。 的保质期越 ，商品的 力度就越大。“保质期 明确保消费者买的放心；价 与

保质期 ，确保 们买到性价比 的食品。 两个创新设计 消费者带来了不同的购物体验。” 。

在团 成立 期，好食期将主要精力都放在系 建设、APP 、商品等基础 能的 造上。临期食品的 源比 特殊，
单个 SKU 会出现多个 次， 个 次数量有 ， 需要公司 好精确的商品管理。以 2021 年为例，好食期全年商家 SKU

数量 95561 个，商品效期 于保质期 1/4 至 1/3 的 比 7.5%；效期 于 1/3 至 1/2 的， 比 17.4%；效期 于 1/2 至 2/3 的，
比 49%，效期大于 2/3 的， 比 15.4%。据 ，好食期 责 联 产品的团 有 50 人， 些员工主要 责 台

设计，为用 提供更好的体验。“比如展示 面上的参数注明 个商品的保质期到期时间是 8 18 日，消费者收到的商品上
注明的时间一定是 一 ，不会是 17 日，也不会是 19 日，差一 都不行。” 6

持

的市场。我 得创业到了 个阶段，不能仅仅是为了解决 题，而是要实现一些 。我当时就 购的商业模式
是不是也可以复制到 食品行业。” 。

2016 年 6 ，“好食期” 运而生，开始 入 运营。

理

建食品 台的其中一个 点是 源， 对于 食品行业来 是一件 常 的事，“ 个行业在过 年
至上 年的时间 ，都是 运转的。所以一开始推广是比 的。”

在 消行业，大部分的品 是通过经销商完成终 销 的。 ， 好食期主动接 的一 是品 商，但 终 台
供 的大部分是经销商群体。 表示在公司成立 期，不 品 对商品上 台表示了担 。团 能一家家 、一点
点积 供 商资源。“ 们不 好食期的经营模式，也 会影响品 。但 来决策 和我们接 之 ，都表示了支
持。 为在 之前， 们 有相对规范的 径，好食期 些商家提供了一 有计划的、规范的、 明的 道。” 了 更
多的 商将 商品放到好食期上 ，团 还 费 多的精力 供 商、 物 等合作方 行 台的管理体系。 为好
食期的 道相对 ，商家在实现 的同时，也不会影响 道 、 常规销 价 。之 年，越来越多业内人

开始认可好食期 台，也有更多的 家和经销商开始主动 上 。 至 2021 年，好食期 计入 商家 到 6924 家， 计合
作品 8050 个。其中年 单量超 100 单的战略合作品 17 个，其中有 12 个知名品 ，5 个为新 品 ；年 单量超 30

单的重点合作品 有 60 个，其中有 43 个知名品 ，17 个新 品 。

商 台的供 链管理一 有两 方式，一 是类 的 台模式，由供 商自 发 、 一管理， 一 是类
的自营模式。但随着 商产业的 发展，越来越多企业开始 用一 “中间”模式，将 台和自营结合在一 。获得
C 融资 ，好食期也加强了其在供 链建设上的 入。

至 2022 年 ，好食期主要有三 发 方式，一是向供 商 购 进入自营 ，由好食期管理。好食期共有 5 个 合
型自营 ，日 发 能力在 20 单以上； 是通过“协同 ”， 合作 的 来管理 源。协同 数量超过 30 个，主要
设立在品 方、制造工 和产地 ，可以 产品从 源地 接一件 发往全国各地。 为中间 传环节 ，能 大程度

和成本；三是 实力 强 经过培 的供 商自行发 。“我们是以效 为先，选择不同的发 方式。” 。
“一品多商、一品多 ”的 单分发机制，确保 量并发 单可以 时 。2020 年 9 ，好食期 完成 150 单 48 时可
发 ，体现了优质的 务能力。

好食期还在探索为 自营业务以及品 店提供 解决方案。商家可以将超过销 期的 转 至好食期，从而
承担超过 期 的 费用，或者 承担 外的物 及 续的 费用。好食期还与 建立合作联合销 ，简

化 管理 程，为商家减 成本。
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购主要 对的是线下 场景，是一个本地生活 务 台，带有地理位 性，需要消费者到店消费。而好食期主要
对标准化的 食品， 用线上 商的模式进行销 ， 团 为其设计了单 的 APP。 好食期在食品 商领域

有两个重大创新：一是将食品的保质期信 明化，消费者可以通过 APP 看到食品的生产日期、保质期。 是将保质期与价
进行 定， 用 计时的定价模式。 的保质期越 ，商品的 力度就越大。“保质期 明确保消费者买的放心；价 与

保质期 ，确保 们买到性价比 的食品。 两个创新设计 消费者带来了不同的购物体验。” 。

在团 成立 期，好食期将主要精力都放在系 建设、APP 、商品等基础 能的 造上。临期食品的 源比 特殊，
单个 SKU 会出现多个 次， 个 次数量有 ， 需要公司 好精确的商品管理。以 2021 年为例，好食期全年商家 SKU

数量 95561 个，商品效期 于保质期 1/4 至 1/3 的 比 7.5%；效期 于 1/3 至 1/2 的， 比 17.4%；效期 于 1/2 至 2/3 的，
比 49%，效期大于 2/3 的， 比 15.4%。据 ，好食期 责 联 产品的团 有 50 人， 些员工主要 责 台

设计，为用 提供更好的体验。“比如展示 面上的参数注明 个商品的保质期到期时间是 8 18 日，消费者收到的商品上
注明的时间一定是 一 ，不会是 17 日，也不会是 19 日，差一 都不行。” 6

理

建食品 台的其中一个 点是 源， 对于 食品行业来 是一件 常 的事，“ 个行业在过 年
至上 年的时间 ，都是 运转的。所以一开始推广是比 的。”

在 消行业，大部分的品 是通过经销商完成终 销 的。 ， 好食期主动接 的一 是品 商，但 终 台
供 的大部分是经销商群体。 表示在公司成立 期，不 品 对商品上 台表示了担 。团 能一家家 、一点
点积 供 商资源。“ 们不 好食期的经营模式，也 会影响品 。但 来决策 和我们接 之 ，都表示了支
持。 为在 之前， 们 有相对规范的 径，好食期 些商家提供了一 有计划的、规范的、 明的 道。” 了 更
多的 商将 商品放到好食期上 ，团 还 费 多的精力 供 商、 物 等合作方 行 台的管理体系。 为好
食期的 道相对 ，商家在实现 的同时，也不会影响 道 、 常规销 价 。之 年，越来越多业内人

开始认可好食期 台，也有更多的 家和经销商开始主动 上 。 至 2021 年，好食期 计入 商家 到 6924 家， 计合
作品 8050 个。其中年 单量超 100 单的战略合作品 17 个，其中有 12 个知名品 ，5 个为新 品 ；年 单量超 30

单的重点合作品 有 60 个，其中有 43 个知名品 ，17 个新 品 。

商 台的供 链管理一 有两 方式，一 是类 的 台模式，由供 商自 发 、 一管理， 一 是类
的自营模式。但随着 商产业的 发展，越来越多企业开始 用一 “中间”模式，将 台和自营结合在一 。获得
C 融资 ，好食期也加强了其在供 链建设上的 入。

至 2022 年 ，好食期主要有三 发 方式，一是向供 商 购 进入自营 ，由好食期管理。好食期共有 5 个 合
型自营 ，日 发 能力在 20 单以上； 是通过“协同 ”， 合作 的 来管理 源。协同 数量超过 30 个，主要
设立在品 方、制造工 和产地 ，可以 产品从 源地 接一件 发往全国各地。 为中间 传环节 ，能 大程度

和成本；三是 实力 强 经过培 的供 商自行发 。“我们是以效 为先，选择不同的发 方式。” 。
“一品多商、一品多 ”的 单分发机制，确保 量并发 单可以 时 。2020 年 9 ，好食期 完成 150 单 48 时可
发 ，体现了优质的 务能力。

好食期还在探索为 自营业务以及品 店提供 解决方案。商家可以将超过销 期的 转 至好食期，从而
承担超过 期 的 费用，或者 承担 外的物 及 续的 费用。好食期还与 建立合作联合销 ，简

化 管理 程，为商家减 成本。
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好食期采用按效期批次快销的模式，比如 6折区的商品保质期在六个月以上。在此基础上，保质期越短折扣力度越大，分
别是 5折、4折、3折、2折。因为物流配送和消费者使用产品都需要一定的时间，因此一般当保质期还剩一个月时，好食期会自
动下架产品。雷勇强调临期食品不意味着有品质问题，只要没有过期，这些食品与一般商超售卖的食品是一样的，都是标准化
的包装食品饮料。“我们平台上发生品质纠纷的概率反而比传统商超和电商平台更低，主要是因为我们的模式，包括保质期信
息的告知、折扣的体现，都让消费者形成了更合适的心理预期。”好食期连续多年对客诉情况进行审计，全渠道可统计好评率约
为 99.7%，商品品质退款率仅为 0.3%，低于很多大型电商平台。

口碑获客与生态合作

由于好食期采用的是低客单价、低毛利的模式，因此传统的通过广告获取流量的方式对于团队来说是不划算的。“买流量
对于我们是行不通的，但正因为它太难了，我们反而摸索出了一条不同的道路。”雷勇说。凭借独特的倒计时折扣，好食期积累
了不错的口碑，也呈现出一些有趣的用户分布现象。比如在地域上，江浙沪、广东、东北等地的用户相对集中。“这些都是我们早
期培育种子用户的重点地区，电商产业也相对更加发达。”

截至 2022年底，好食期的流量来源可以分为几大类。首先是自有平台，主要包括 APP、微信 /支付宝小程序等，消费者会
主动转发商品信息，实现口碑传播。其次，好食期与阿里建立了合作，获得了阿里生态的一些流量，比如淘宝的好食期频道、天
猫的好食期超市等。此外，好食期与支付宝一起共创设计了会员权益，即支付宝会员可以使用积分兑换好食期平台的产品。好
食期还曾与蚂蚁森林合作，结合蚂蚁森林能量协议推动绿色环保、减少浪费的理念传递。用户在支付宝购买临期商品，可以领
取蚂蚁森林能量，吸引了众多用户在支付宝使用好食期购买商品获取森林能量。“因为与支付宝的合作取得了不错的效果，我
们也间接获得了不少流量。此后，很多其他的互联网公司比如携程、爱奇艺、喜马拉雅也找到我们提供会员权益。相较于其他电
商平台，好食期可以提供性价比更高的产品，更好地满足细分人群的需求。”除了大平台的接洽，公司还开发了一套标准化的
API接口，可以让公众号、小规模的 APP接入好食期。

除了以上三种流量来源，近两年好食期也在探索抖音、快手等短视频平台的机会。一开始，公司组建了自己的团队做直
播，但效果并不好。收取坑位费和佣金的达人直播也不适合好食期，因此有一度公司暂缓了短视频渠道的探索。过了一段时间，
有很多公司开始主动联系雷勇。首先是平台方，他们希望可以通过好食期高性价比的产品吸引用户，提高他们的活跃度。另外
还有很多 MCN机构，希望与好食期合作，用秒杀之类的活动吸引更多的流量。“这些公司更多把好食期作为引流、提供用户福
利的渠道，并不是要赚取佣金，因此对于好食期来说是可以接受的。”

2021年，好食期的业务开始覆盖线下，公司在上海嘉定的园区开设了首个清仓商品采购中心“巨食阵”，之后又拓展到广
州、成都（筹备中）等城市。上海采购中心占地约 20亩，由 B2B展示与交易中心、直播基地、仓储快递物流中心等构成。线下中
心主要面向线下新兴的折扣店，为其提供一站式的供应链服务，以及抖音、快手社群团购一件代发服务。截至 2022年，公司已
经累积了七八千家的小企业客户。

用户画像

好食期团队最初设想的平台用户，是下沉市场、收入偏低的用户。但等到 APP上线之后，发现有不少一二线城市的消费者
也在使用好食期。这些人在追求品质生活的同时，也会考量性价比。雷勇回忆道：“之前有一个陆家嘴地区的用户评论让我印
象深刻，他说自从发现了好食期，家里和办公室都用农夫山泉的预算喝上了巴黎水。”

除此之外，好食期团队也观察到有很多年轻人意识到了节约、环保的重要性。“我们目前在品牌定位上还没有把 ESG放到
中心的位置上，创业公司的能力是相对有限的，更多还是从商业角度出发。但未来我们希望可以更多往这个方向发展。”雷勇
说。

截至 2021年，好食期自有平台的注册用户量约为 1.1亿，淘系及外部渠道下单用户近 5000万，总计用户数量约 1.6亿。
其中下单购买的用户占比约40%，月活跃用户超过2000万。2021年，好食期交易规模约为二三十亿，日交易最高超过百万单。
雷勇表示，好食期的用户不是按照地域、年龄段这些传统维度划分的，团队将其总结为“有一定辨别能力、追求性价比的用户”。
具体到不同的人群，主要包括白领、年轻的家庭主妇、大学生等等。“老年人在我们的用户构成里排名并不靠前。”

中欧国际工商学院 ESG白皮书
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好食期的使命是“ 为中国食品行业 一个 ”， 着企业的目标是 年实现超过 365 的规模。 至
2022 年，好食期的 规模 365 还有 大的差 ，“我们现在的进度可能还不及目标的 20%，但公司 年都可以上一
个台阶， 能保持 利 态。我们一 力在 的前提下发展规模。”

好食期 是从 食品 家，但随着 台规模的 发展，公司业务 经拓展到日化、护 、家 生活等
品类。 些产品 保质期 长，但也会受到 收期的影响，一 超过 收期 家也需要 其 道。“我们现在的定位是
食品 消品的 台。” 作为 2019 年 公司重点扩展的新类目， 个护与家 生活品类的销 今年也都保持着 增
长。

未来好食期 该如何选择品类拓展的方向 了临期产品，是 该 入更多常规产品或者开发自有品 外， 了一
些知名的 商，也有 多新 消费品 开始接 好食期团 ，希望可以借 台 到市场推广的效 。好食期 该如何规划和管
理 台上的产品和品 结构、进一步 自身的竞争力

表示， 创业者总是容 入焦 ，但 对好食期的未来发展还是有信心的：“我现在真的体会到了‘知 而 有定’

的‘定’， 对我来 是一 享受。 为我的目的不在于 个企业能 多 ，我希望可以 件事 实实 好，就 有价值
了。”尽管对于公司经营 有 进的规划，但 和 的团 还是在 力 着进一步拓展好食期的规模。一方面是线上 台，
了 有 道的深化，公司也在考 积极探索 手等 视 台，以及 获 更多 域、社 化的 量。“现在 多公司愿

与我们开展 成本、 至无成本的合作， 充分体现了好食期模式的价值所在。”

中国 业

中国经济 . 一系 节 减 政策 施出台——节 减 增加“无 ”. 2022-01-04[2023-01-15]. https://baijiahao.baidu.com/s?id=1720984862892746729&wfr=spider&for=pc
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可持续

中欧EMBA 2008级

对于 集团来说，ESG战略是社会价值创造的重要框架。我们相信社会价值的持续创造，将 商业价

值创造和更可持续的业务发展，从而形成相辅相成的正向 环，让企业行 致远。我们也期 立足企业的平台

能力和资源，与各利益相关方一同， 力打造开放共赢的可持续生态。

中欧国际工商学院 学 理教授

现代企业可持续发展战略的关键是要平 和 实多个目标的融合。 集团的ESG战略给我们带来了以下

三个启示：第一，企业战略制定者要自上而下制定全局战略，将企业社会价值的创造 效融合进其商业价值创

造的核心业务能力里；第二，企业要 实“认知”和“行动”的融合，有效的激 机制是战略 行的护 ； 

第三，ESG战略的最终效果取 于所有利益相关者的持续 与和共创，企业要开放合作，更加体系化地融合客

户、员工、合作 等各方的利益和价值创造。

文 /   王雅瑾  朱

作者朱 系中欧国际工商学院案例研究员



2022 年 6 ， 集团推出了四位一体的 ESG 可持续发展战略，“数字 ”、“绿色 碳”、“科技创新”和“开放生态”成为
了落实 ESG 可持续发展战略的四大方向。 集团 事长兼 CEO 的 ，“ 四件事是 面向未来、担当责任、

期待、实现可持续发展 重要也 切的课题。”

集团 步于 2004 年 生的支 ，2013 年，以支 为主体成立 金融 务集团，定位于 务金融长 需求，与
传 金融 务 成有益 充，用数字化手段实现 金融， ，业务从支 到财富管理、 、保 、信用生活等
多方面。2015 年， 集团定位转向金融科技，将业务 台向 个行业开放，2017 年，将自 的更多的科技能力向行业开放。
之 ，逐步发展成 数字支 开放 台、数字金融开放 台、 务业数字化经营开放 台、数字科技 务、国际跨境支 务
等五大业务的集团公司。

如 发展中的 集团，为 要在其创建 18 年时，制定以 四个主题为核心的“四位一体”的 ESG 可持续发展战略
集团首席可持续发展 答道，“ESG 战略是我们（业务）内核之外的一个创造社会价值的框架（ 图 1），它的

四大议题是建立在五大业务板块基础上的，四大议题社会价值的创造，会反 业务的商业价值创造， 助业务更可持续的发
展；而兼顾社会价值的商业价值创造， 能更好地实现四大议题， 是一个相 相成的循环。”

图 1： 集团 ESG 可持续发展战略示 图

之所以在 集团 18 时发 的战略， 的 ，是为了实现如下三点：
一，体系化， 集团创业以来都是在 循“ 下 有 的生 ”的 心和使命， 务的主要对 是 企业和大众

消费者， 个 心本身是具有社会价值的。随着不断成长， 集团 发展到两 多人的规模，如何 大规模的员工在创
造商业价值时，都能 保持创造社会价值的 心 如何 本就兼具社会和商业价值的业务能一 健 、可持续的发展 如何保
障新业务的发生也都能兼顾到社会价值 不仅如 ，社会价值的 界也在不断扩大，它 及的不 有用 、 和员工，还 及
到合作 、 资者、社会公众和政 ，如何兼顾愈加 大的利益相关者关系，创造社会价值 面对 些发展中的新 题，
集团需要一个更加体系化的指导框架，对之前 对 一些利益相关者、 块 的价值创造模式进行变革，从而更好的传承 心

使命，更体系化的思考公司与社会以及环境的关系。
，全 化，成长到 18 的 集团，需要将自 的价值创造能力提升到可持续发展的 度， ，亟需从 ESG 可持

续发展战略的全 角度来提升集团的业务能力，将 ESG 各议题融入到各项业务发展中。为 ， 集团 造了一个自上而下
的 ESG 治理架构（ 图 2）：在 事会下设立 ESG 可持续发展委员会；在管理 ，设立了由 CEO 和 CSO（首席可持续发展 ）
任组长、所有业务总 为成员的 ESG 领导 组。 集团 ESG 四大议题下分 设立了 19 个 议题， 些议题就是由 些业
务总 和 们的 部下 责落实， 一个 议题都有对 的 OKR（Objectives and Key Results，目标和关 成 ）指标。

资 来源： 集团
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图 2：蚂蚁集团 ESG可持续发展组织架构

之所以在蚂蚁集团 18周岁时发布这样的战略，按照彭翼捷的说法，是为了实现如下三点：
第一，体系化，蚂蚁集团创业以来都是在遵循“让天下没有难做的生意”的初心和使命，服务的主要对象是小微企业和大众

消费者，这个初心本身是具有社会价值的。随着不断成长，蚂蚁集团已发展到两万多人的规模，如何让这么大规模的员工在创
造商业价值时，都能够保持创造社会价值的初心？如何让本就兼具社会和商业价值的业务能一直健康、可持续的发展？如何保
障新业务的发生也都能兼顾到社会价值？不仅如此，社会价值的边界也在不断扩大，它涉及的不只有用户、客户和员工，还涉及
到合作伙伴、投资者、社会公众和政府，如何兼顾愈加庞大的利益相关者关系，创造社会价值？面对这些发展中的新问题，蚂蚁
集团需要一个更加体系化的指导框架，对之前针对某一些利益相关者、条块状的价值创造模式进行变革，从而更好的传承初心

第三，一体化，即推动蚂蚁集团所有业务都能创造双价值，即商业价值与社会价值。社会价值创造和商业价值创造不能是
两张皮，而应该是硬币的两面，是一体的，蚂蚁集团认为，一个好的产品和服务一定是在创造社会价值的同时也能具有良好的
商业价值，从而更可持续，这里需要平衡，也需要融合。尽管蚂蚁集团不少业务都自带社会价值的属性，但是，随着集团业务的
不断发展，需要一个长效机制保障所有业务都在践行双价值创造。ESG可持续发展战略将指引其不断的探索一体化的推动业
务双价值创造。

蚂蚁集团之所以坚信自己能通过 ESG战略实现上述的体系化、全局化和一体化，在于他们拥有一个创造社会价值的使
命和实践基础。在 ESG可持续发展的四个主题中，绿色低碳是蚂蚁非常重视的一个方向，也是蚂蚁集团作为一家科技公司的
亮点，做好自身碳中和的基础上，蚂蚁集团也着重发挥其平台能力和资源，与合作伙伴一起倡导消费者践行低碳环保生活，也
在用绿色金融激励小微企业和农户从事绿色低碳环保经济活动，同时还通过碳中和管理工具助力更多企业实现低碳环保和绿
色转型。

使命，更体系化的思考公司与社会以及环境的关系。
第二，全局化，成长到 18岁的蚂蚁集团，需要将自己的价值创造能力提升到可持续发展的高度，因此，亟需从 ESG可持

续发展战略的全局角度来提升集团的业务能力，将 ESG各议题融入到各项业务发展中。为此，蚂蚁集团打造了一个自上而下
的 ESG治理架构（见图 2）：在董事会下设立 ESG可持续发展委员会；在管理层，设立了由 CEO和 CSO（首席可持续发展官）
任组长、所有业务总裁为成员的 ESG领导小组。蚂蚁集团 ESG四大议题下分别设立了 19个子议题，这些议题就是由这些业
务总裁和他们的直属部下负责落实，每一个子议题都有对应的 OKR（Objectives and Key Results，目标和关键成果）指标。

资料来源：蚂蚁集团
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集团持续通过 林项目 导广大消费者践行绿色 碳生活。

林是 集团基于支 台，于 2016 年 8 推出的一个公益环保项目。在 个项目中，支 在用 授 ，
可 录用 绿色出行、减 减 、在线办事、循环利用、节能 等多个方面的 60 碳行为，并以“该行为的减碳贡献值”

为 进行量化，向用 积分“绿色能量”，而用 则可以用积 的“绿色能量”来 下一 真 、或者 生
物多 性保护项目或 保护项目。之 ，企业会以向公益机构 资的方式，委 业机构实地开展生态 复和生物多 性保
护，并以 进一步 用 更多的 碳行为，从而 成 用 践行 碳环保生活的 环。目前， 林的公益 方式
从陆地生态领域拓展到了 近 地生态 复在内的 保护项目。

上 可产生“绿色能量”的 碳场景，是经 业机构评 过的，其中 及的绿色 碳场景和 务由 家生态合作 来
提供。如绿色家 、新能源 等 碳产品及 务，其所产生的减排效 与 用 的“绿色能量”相对 。当用 所积 的绿
色能量 到一定数值时，就能 选择 生态保护项目，由 集团等企业向公益机构 资，并以用 的名 行。 务和

来自企业，行动和荣誉 于用 ，社会各界参与 生态保护真实发生，一 多得。

至 2022 年 8 ， 林 了超过 6.5 用 践行 碳生活， 计产生了 2600 多 “绿色能量”，并 参与了
中国 19 个 的生态建设：在生态 复及保护方面， 资公益机构 下超 4 ， 总面积超过 450 ；在生物多

性保护方面，参与共建 24 个公益保护地，面积超过 2700 方公 ， 护着 1600 多 生动 物。 林的生态公益项
目 计创造了 329 人次的 、养护、 护等绿色就业 位， 参与项目实施的老 们 计获得 动收入 4.9 。

集团持续 入支持 林项目的 ，是希望引领大众消费者践行绿色生活方式。“ 是支 作为数字生活 务
台，能 利用 台资源所创造的社会价值” ，在 集团内部， 林 定位为 公益项目，“之所以进行 的

定位，我们是希望能将 个事 得更长 。”之所以用 “公益、 、科学”的方式来运营 个项目，也是 为 林团
希望获得广大用 的长期信任和支持。

在 2016 年 林上线之 ，能 获得绿色能量的 碳场景， 来源于支 体系；2017 年， 林就认识到“开放
合作”的重要性，发 了公益开放计划， 外部更多具有 碳场景的机构、企业加入。2021 年 8 ， 集团正式联合来
自各行业具有社会责任 的企业，发 “绿色能量行动”，共同以绿色能量作为积分式 ，在绿色出行、绿色 、绿色家 、
绿色入 等 60 场景 导 消费者选择 碳环保产品和 务，消费者选择了企业的 碳环保产品和 务 ， 可获得
绿色能量 ，而企业则 据用 基于绿色能量提出的 ，向公益机构 资金支持 等生态保护公益项目。

集团之所以推出“绿色能量行动”，一是 为 们发现消费者对于绿色 碳 是“ 认知、 行动”的 态，为了进一
步 更广 的用 参与，需要引入更多外部 碳场景来 用 有更 富的体验。 是 为 林 6 年多来所积 的具有
绿色心 的用 ，也是 多品 企业在推广可持续发展理念、提供绿色 碳产品 务时，希望 的目标用 ，在目标人群上
大家是一致的。 至 2022 年 8 ， 有 500 多家企业加入了“绿色能量行动”。

外， 林还希望与更多志同道的企业一 业 公益。仅 2020 年， 集团 入生态保护和 复的公益 资金
就 到 7.8 ；与 同时， 们发现也有 多具有社会责任 的企业，也愿 参与到生态保护的行动中来， 们就进一步开
放了 台能力和经验，以绿色能量作为合作 体， 更多企业一 出资向公益机构 并参与生态保护。

2022 年 11 ， 集团参与编制的《基于 联 台的个人碳减排 管理规范》团体标准也正式发 ，“我们
林 6 年积 的经验 出来，希望能 与行业 一些分享。” 。

不仅如 ， 林还将其积 对 碳场景的数字化能力，开放 了那些希望推出“碳 台”的地方政 ，目前 经在
、 、 三 落地。比如“ 碳 ” 台就联动了“ 林” 有的碳减排方 学、 碳场景，在用 授 的前提下

“积分式量化”了社会公众的 碳减排量，并对 以“碳 ” 式进行适当 。由 ， 用 一次 碳行为，既可以在“

碳 ”上用积分 政 的实 ，也可以同步积 林的“绿色能量”。“与企业相比，地方政 能对公众推出更多的引导
手段。” 认为 对 碳环保公益具有重大 。

消费
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在 集团的 台上，不仅有 大众消费者，还有 家 企业和 。 集团通过绿色金融在积极带动 们
入绿色 碳环保经济中。

集团发 成立的 商 行推出了 线上无 的“310”信用 产品 务， 3 分 、1 放 、0 人工 。
商 行的目标 不仅是 商 ，还有 。 们面向 造的“大 ”系 了 个 模型，能 地

的产量和产值，据 为 信 度和合理的还 期。 至 2022 年 6 ， 计超过 4900 经营者使用过 商
行的数字信 务， 们中 80% 过 从未获得 行的经营性 。

在落实 金融的过程中， 商 行于 2019 年开始探索 企业的绿色金融。为了引导 企业进行绿色经营， 们推
出了“绿色经营” 动 程 ，向 企业推广线上收 、 点单、使用 发 、 面单发 、绿色 购等绿色 碳经营行
为。

在推广 些行为的同时， 商 行构建出一 对 企业的绿色评级模型。 2022 年 6 ， 经为 600 家
企业进行 碳经营行为绿色评级。其中评级 的 企业可以在 商 行 到优 的 利 。

在 基础上， 商 行还对那些能 中标并参与 合国家《绿色产业指导目录（2019 年版）》的 企业，提供 度
的绿色 。2022 年上 年， 们为 处理、人 环境 治、 建设、 地保护等 191 个绿色项目中标 企业授信。

企业 可 中标金 30% 的信 。

“目前， 持绿色经营的 企业（经营者）可以有机会获得 优 ，成本主要由 商 行承担。” ， 集团
信绿色金融是发展趋势，希望获得绿色金融的先发优势；同时， 们也通过数据发现，随着企业经营中绿色程度的增 ，

也在下 。

2022 年， 们的探索实践得到了人 行台 支行等机构的关注和合作。2022 年 11 ，在 金融协会的指导下，
集团、 商 行与多家合作 行和研究机构联合发 了《 企业绿色评价规范》团体标准。

企业

在绿色金融引导 企业进行绿色经营之外， 集团还于 2021 年推出了企业碳中和管理 台“碳 ”， 是一 基
于 块链技术和 计 对企业碳中和全 程进行管理的 SaaS 台产品。 台在线 接多家 三方 认 机构，企业可
以在线通过 加 计 上传相关数据，得到认 机构认 并获得 书。 书可以 于 块链上。 个产品能 企业自身碳排
放、碳减排、 结 、 管、 计等过程在 块链上公开 明，由 提 企业碳管理的可信性。

个产品是基于 集团自身碳中和管理方 论提炼而得。 集团在 2021 年提出了碳中和路径和目标，并在当年度
实现了运营排放的碳中和，它的 个碳中和 程， 碳排放、碳减排、 结 、 管、 计等全部上到 块链，相关 录可随

时追 。

外， 集团从 2019 年开始研发 “绿色计 ” 技术，通过自研的自适 性容量技术、 度技术和数据中心
OceanBase 数据 技术等， 助自 和供 链上下游的数据中心实现碳减排。经过 三方 机构 ， 集团在 2021

年通过“绿色计 ”合计节 超过 4600 度，减排近 3 化碳。

尽管通过上 行动， 集团在绿色 碳环保主题下积 了一些 ESG 价值创造经验，但要落地面向未来的 ESG 可持续
发展战略， 认为， 集团 会面临不 的挑战，“在过程中需要面临 多 和 ，需要 前的商业竞争 思
考 题。”不过， 也认为， 的组织能力和战略定力，会 集团有更多的成长空间，更好的价值创造和行 致 。

企业 中
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中欧教授
ESG学术研究



术

本文由“数字技术、性 和环境行为“ （黄生、 和刘 ）一文 编而成。

中欧国际工商学院 教授
管理

数字技术在 进和激 个人 与环境 好行为方面发挥重要作用。在对中国332个 市的20万支付 个人

用户进行的代表性 样调查中，超过86%的被 样者 与了  – 一项由支付 推出的数字化绿色计划，

这一计划旨在激 个人在生活方式上选择绿色行为，以 取支付 对 化地 的真实 树和对环境保护 的

贡献。我们发现，与 性相比， 性通过该数字倡议在 环境活动中的 与率更高、更 极。此外， 性在通

过支付 理财平台进行的证 投资中对绿色基金表现出更大 好， 管这种 好并没有为 们带来更高的财务

报。总的来说，我们的研究为利用数字技术来应对气候变化和提高 性在环境 理中的代表性的想法提供了

支持。



气候变化越来越被认为是一个根本性的社会问题，凸显了对促进或阻碍公众参与这一问题的社会因素研究的必要性。其
中，通过性别视角理解环境问题，并将性别观点纳入国际和国家层面的环境政策制定和实施中的重要性已在全球范围内被发
现。《巴黎协定》中关于将更多女性纳入环境决策过程的条款，是对推进女性在环境治理中的领导地位的支持。性别与环境的关
系在企业界也越来越得到认可。上市公司正面临着来自机构投资者的越来越大的压力，要求增加女性在企业领导层中处理环
境、社会和治理（ESG）问题的代表性。

在这项研究中，我们调查了由中国领先的大科技平台蚂蚁集团推出的一项嵌入支付宝互动界面的绿色数字倡议——支
付宝蚂蚁森林，并刻画了蚂蚁森林用户在该平台上的行为表现和其中的性别差异。我们的研究发现，数字技术在解决气候变化
问题上可以发挥重要作用。具体来说，蚂蚁森林跟踪用户在日常活动中的行为，记录因个人行为改变为低碳活动而避免的碳排
放，然后将其转化为 "绿色能量积分"。然后，用户可以用他们的能量积分在平台上种植和浇灌他们的虚拟树木，或者交换能量
积分来保护一个小单位（例如一平方米）的动植物虚拟保护地。为了将用户的虚拟环境行为转变为现实结果，蚂蚁金服与中国
西部荒漠化地区的非政府组织合作，种植了真实的树木，并向相关机构捐赠了资金，用于动植物真实保护地保护。

主要研究结果

我们的样本由居住在中国所有主要城市的20万个个人组成，他们是2018-2019年期间随机抽取的支付宝用户。我们的主
要研究结果可以概括为以下几点。

数字技术在应对气候变化中的作用

参与蚂蚁森林的情况在被抽样者中很普遍；超过82.6%的人在抽样期间是蚂蚁森林的用户。在参与的人中，21.7%

（19.3%）的人选择用他们积累的能量积分植树（为保护地做贡献）。在我们的样本期结束时，植树或为保护地做贡献的参与者
中，平均每个参与者种植了2.25棵树，为1.38个保护地做了贡献。这些发现与数字技术在激励参与环境友好行为方面的有效性
相一致。

环保主义的性别差异

在蚂蚁森林的参与中存在性别差异。同时，参与者在蚂蚁森林平台上的行为存在更大程度上的性别差异。首先，女性比男
性更有可能参与、使用蚂蚁森林。其次，在所有参与者中，相对于男性参与者，女性参与者更有可能通过在生活方式上更环保的
行为变化获得能量积分植树，而且植树更多，更有可能为保护保护地做出贡献。同时，女性参与者在参与蚂蚁森林后开始种植
第一棵树或为第一个保护地做出贡献所需的时间也较短，这进一步证明了女性在环境保护行为上更加积极主动。

此外，在对蚂蚁森林参与者在支付宝理财平台的投资行为研究中，我们发现，女性在其投资组合中，更有可能投资具有较
高ESG评级和较高环境部分评级的基金，尽管这种投资偏好并没有为她们带来更高的财务回报。这表明，女性在其个人投资决
策中表现出更强的社会偏好，而财务激励所起的作用较小。

总的来说，我们的研究发现表明环保主义中存在显著的性别差异。

政策含义

首先，我们的研究发现支持利用数字技术创新来应对气候变化。值得注意的是，大科技在促进环境保护行为的参与、动员
个人行为向更可持续的生活方式转变以及缩小环境保护态度 – 行为差距（即在环保上行动不及态度的现象）方面发挥着重要
作用。随着蚂蚁森林在参与者中越来越受欢迎，阿里巴巴的数据显示，更多的参与者开始采用低碳环保的生活方式，并对环境
问题有了更多的认识。

其次，我们的研究支持了加强女性在环境治理中的代表性的呼吁。我们的研究结果指出，在环保方面存在明显的性别差
异。

第三，通过蚂蚁森林的适当计算，个人的每项低碳活动都可以转化为 "绿色能量积分"，可被记录为节约的能源。这种基于
个人的评估系统代表了碳核算领域的重大创新，因为碳排放的影响通常是从生产的角度来衡量，评估排放点释放到环境中的
二氧化碳数量。蚂蚁森林这样的数字绿色行为平台可能是迈向个人碳核算的第一步。
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实验室培育肉会成为未来食物吗？*

王雅瑾
中欧国际工商学院市场营销学教授
ESG研究领域主任
中欧-腾讯领航营-联席课程主任

“民以食为天”，但食品消费，尤其是肉类消费对环境的影响已经成为一个重要的议题。利用细胞生物技

术生产的实验室培育肉被认为是一种潜在的、创新的替代解决方案。然而，它能否取代肉类产品作为消费者蛋

白质的来源还有待考量。在本研究中，结合生物学和心理学的视角，我们对消费者针对实验室培育肉的反应进

行了多项实验。我们发现，消费者对实验室培育肉普遍持负面态度，因为它让人联想到“人为创造生命”，违

反了自然规律。总结来说，我们的研究对消费者为什么对实验室培育肉感到抗拒给出了详尽的理论解释，并提

出了基于理论的营销干预措施。

本文改编自 Qihui Chen and Yajin Wang 的论文 “How Do Consumers React to Lab-Grown Meat?”



食品技术在实现可持续食品生产和消费方面发挥着重要作用。近些年来，实验室培育肉这一将传统畜牧养殖肉从蛋白质
消费等式中剔除的解决方案已经从幻想逐渐变为现实。为了制造实验室培育肉，科学家们提取干细胞，将其培养成肌肉组织，
然后采集组织，最后将其转化为像牛排和鸡块一样的肉制品。这项技术吸引了政府和私营部门的投资。许多国家，如新加坡、美
国、中国，正在研究如何制定相关的立法和政策。在2020年12月，新加坡成为了全球第一个允许出售实验室培育肉的国家。除
了监管和产品技术发展之外，消费者的接受程度也是实验室培育肉商业化面临的关键问题。

消费者对实验室培育肉的态度如何？

我们开展了五项主要研究以及其他补充研究（每项研究均涵盖数百位来自不同地区的受试者）来调查消费者对实验室培
育肉的反应如何，以及什么样的干预措施能提高消费者对实验室培育肉的接受程度。

首先，我们将实验室制食品与另一种创新替代食品⸺植物基食品进行比较。植物基食品是由植物制成的，如大豆、谷物
和豌豆等。植物基食品的生产依靠创新的生物工程技术来模仿传统食物的质地和味道。我们发现，和植物肉相比，消费者对实
验室培育肉类的负面态度更多。我们进一步论证，这是因为植物肉是由现有的生命⸺植物制成的，没有引发与实验室培育肉
同等程度的创造生命和违反自然法则的感知。然后，我们引入了与另一种人工科技创造的食品⸺克隆食品的比较。克隆肉取
自克隆动物，可以推测，克隆肉应该与常规肉类食品的味道相同，因为它们来自克隆牲畜，拥有与原始动物相同的基因。然而，
我们观察到，对比实验室培育肉，消费者更反感克隆肉。究其原因，因为消费者的认知中，克隆产品“人工创造生命”的属性比实
验室培育产品更强，从而引起更为强烈的违反自然规律的感知。

我们还研究了宗教信仰是否会影响消费者对这种食品技术的接受程度。宗教性体现了一个人对其宗教信仰、原则及相关
宗教行为的投入程度。我们发现，消费者的宗教信仰越强，其对实验室培育产品的购买意愿越低，尤其是实验室培育肉，因为他
们对创造生命和违反自然法则的感知更强。

此外，我们还研究了产品标签名称的影响。我们发现，消费者对实验室培育肉的负面态度并没有因为产品标签而改变。之
前的研究表明消费者对标签名称为“培养”（cultured）的产品评价更为积极，但消费者对“培养肉”(“cultured” meat)的态度始
终比“培养乳制品”(“cultured” dairy products) 更消极。

总结来说，我们的研究表明，“人造生命” “违背自然规律”的感知是实验室培育肉让消费者产生抗拒和反感的原因所在。
在行为上，消费者的消极态度也会导致更低的尝试、支付和购买意愿。

营销人员如何提高消费者对实验室培育肉的接受度？

我们提出了三种基于理论的、能有效提高消费者接受度的营销干预措施。我们的研究结果为制订实验室培育肉的营销策
略提供了启发，这些策略可以应用在实验室培育肉营销的视觉设计或沟通中。

建立“肉≠动物”的联想。肉类产品是动物身体的一部分。因此，当消费者看到肉类产品时，便会不由自主地会联想到生
命。基于此，我们建议将“肉”与其动物来源进行区分作为一项营销干预。具体来说，我们提出并发现，当产品外包装展示食品产
品（例如牛肉汉堡）而不是动物（例如牛）时，消费者往往对实验室培育肉的接受程度更高。

解构“肉”的概念。因为肉类产品具有细胞和组织结构，所以实验室培育肉引发了消费者对“人造生命”的强烈认知。根据
这一逻辑，我们提出并证明，当肉的概念在广告信息被解构为更简单的生物结构（如水、蛋白质和脂肪）时，消费者对于实验室
培育肉“人造生命”的紧密联想将有效降低，从而对实验室培育肉有更积极的态度。

将实验室培育肉与植物扦插进行类比。实验室培育肉生产流程的是从非常微小、肉眼不可见、且尚不成熟的干细胞培养
到更为复杂的生物结构，这使得消费者有了从无到有人为 “创造生命”的感知。受Good Food Institute组织的的研究启发，我们
发现，将实验室培育肉的生产过程与植物扦插（从幼苗生长成熟而不是从无到有）的过程进行类比，将有效降低消费者对实验
室培育肉违反自然规律的感知，从而改善消费者对实验室培育肉的态度。
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企业ESG 消费

中欧国际工商学院 学 理教授

近年来，ESG理念 步受到社会的关注，越来越多的投资者不再仅仅关注企业的财务 标，还将ESG信息

入了投资 策。然而， 着ESG话题的持续升 ， 对“漂绿”现象以及ESG对财务绩效影响的质疑也 之而

来。究 ESG表现是 与公司业绩相关？ESG 闻是 会影响消费者的选择？我们的实证研究对这些问题做出了

应。利用2007至2019年美国家 的2.96亿次购买数据点，我们研究了ESG 议事件是如何 及消费市场的。

研究结果表明，消费者在做出消费 策时的确考 到了ESG问题，并且ESG表现对公司业绩有 影响。

本文 编自 2022 年 10 ，Joel F. Houston, Chen Lin, Hongyu Shan , Mo Shen 的工作论文 “How Does ESG Shape Consumption?”Available at SSRN: https://ssrn.com/ab-
stract=4243071 or http://dx.doi.org/10.2139/ssrn.4243071



消费者是企业最重要的利益相关者之一，他们的购买决策直接关系到企业的收入和利润。因此，一旦出现环境污染、产品
质量安全等ESG争议事件，相关产品销量的变化就成为衡量社会是否重视公司ESG表现的最直观证据。

数据来源

我们的研究关注企业的ESG表现对消费者购买产品的影响，我们利用两组数据，构建双重差分模型进行检验分析。

其中，消费数据来自于尼尔森零售商扫描数据库 (Nielsen Retail Scanner Consumer Panel)，包含2004到2019年间4-6万
个美国家庭的2.96亿次详细购物消费记录。具体来说，详细数据包括了购买每一个产品的时间、地点，以及具体产品的品类、价
格、数量、折扣情况。除此之外，这份数据还包含了家庭规模、就业收入情况、教育情况等丰富的人口统计数据。详尽的产品层级
的数据也使得我们在分析时，能产品召回。

我们选择了RepRisk的ESG风险评估数据库作为公司ESG表现的数据来源。与其他主流数据库不同，RepRisk在信息来
源上仅考虑来自独立第三方和外部利益相关方的“负面“信息，而不整合收集公司自己发布的信息。这种方式可以有效避免评
价结果受到 “漂绿” 行为的影响，从而能更准确地反映外界对一个公司在 ESG 方面表现的评价。

居民消费会受ESG争议事件影响吗？

我们的研究结果表明，在ESG争议事件发生后的至少6个月内，受影响公司的产品整体销量平均下降了8%。此外，备受关
注的重大争议将导致更明显的反应，消费者的购买数据下降更为显著。我们发现，消费者的反应是非常迅速的，一旦公司ESG

的丑闻被媒体曝光，受影响的商品购买数量就立刻下降。尽管产品价格也会下降，但其速度较慢，通常在ESG丑闻发生后2-3个
月，这反映了企业为挽回市场份额所做出的努力以及向新的供需平衡的过渡。通过比较分析，我们得出结论，消费者对ESG争
议事件的反应程度与消费者的社会经济背景、对气候变化的认知和敏感程度以及ESG事件类型等因素相关。

首先，我们对不同年龄段和收入水平的消费者进行了研究。尽管ESG丑闻影响了大部分消费者，但两类消费者的反应最
为积极。一是1980年以后出生的千禧一代，他们对ESG问题的认知度最高。另一类是年收入在10万-20万美金的中产阶级家
庭，他们在做出消费选择时最易受到ESG负面事件的影响。 

其次，我们的研究结果表明，那些近期在其居住地附近经历过极端天气或自然灾害的消费者，对环境相关的丑闻更为敏
感，但对社会或治理问题相关的丑闻反应则相对较弱。消费者的个人经历很可能增强了他们对环境问题（即ESG中的“E”）的认
知，进而影响了他们的消费决策。

我们还发现，消费者对不同类别的ESG议题的敏感程度也不同。在RepRisk的28类ESG议题中，消费者最为关注的是对与
社会歧视、恶劣就业条件、废弃物、本地污染以及避税有关的负面事件，其次是涉及气候变化和动物虐待、强迫劳动、腐败和污
染的丑闻。出现这些争议事件时，产品销量下跌最为显著。

ESG争议事件与公司业绩

进一步分析显示，负面ESG争议事件的曝光不止会导致直接受影响的产品销量下降、企业自身业绩受到冲击，还会对其
他价格相近的产品产生波及效应。举例来说，一家公司若因供应链环境管理不善而被报道，这样的消息会引起消费者对拥有相
同或相似供应商的公司产品的担忧。

总结来说，通过分析ESG争议事件引发的产品销量变化，我们展示了ESG对于公司业绩的价值影响以及消费者在推动
ESG变革方面的积极力量。对于企业而言，如何转变“股东利益至上” 的观念，重新思考并平衡自身与包括消费者在内的利益相
关方的关系，也是支撑其行稳致远的关键。能够对公司的现金流产生显著的影响的ESG议题也亟需引起公司管理层的高度重
视。
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中欧 中

从CSR到ESG的升级带来了 方面的转变，一方面从模 到清 ，更加清楚地界定和要求企业履行社会责任

的行为，并 E、S、G三个要素形成了趋同的规范； 一方面从自发到联动，投资者基于ESG的投资行为能够激

企业履行社会责任，从而形成了价值 环，企业更加 极地创造经济、社会、环境的 合价值。

中欧国际工商学院 学教授
学教 教授

中欧 管理 中
中欧 中

从CSR到ESG的升级带来了 方面的转变，一方面从模 到清 ，更加清楚地界定和要求企业履行社会责任

A股上市公司ESG报告研究（精 版）

特 ： 四 股 有 公司对本报告的研究支持。



研究报告

不 于2021年上市的A股上市公司发 的2021年度环境、社会及公司治理（ESG）报告与企业社会责任报告。

主要参考国内外ESG数据指标设计方 、 机构发 的ESG报告编写指 ，并结合中国社会关注 点， 用大数据研究
技术， 成一 具有特色的企业社会责任指标体系。

数 来
本报告中所 及的数据主要来源为各上市公司于 资讯 发 的 版环境、社会及公司治理（ESG）报告、企业社会

责任报告以及公司年报，部分数据来源于中国研究数据 务 台（CNRDS）上市公司研究数据 中的“企业ESG数据 ”、“内
部 制数据 ”、“绿色 利数据 ”、“环境治理数据 ”等数据，Wind数据 的“上市公司基本信 ”、“上市公司实际 制人”、
“中 行业分类”等数据以及 度和 财经数据 中的相关新 。

数
我们 用了大量的大数据研究方 与技术，通过数据 集、数据 、数据 、数据 比对等一系 大数据研究和人

工校正相结合的方 成本报告指标：
（1）数据 集： 用了大数据的方 从公司 、 管机构 、主 索引 等 道 集大量 始数据；
（2）数据 ：基于设 的规则，对数据进行了深度 ， 正 值， 重复、异常值， 一规 等；
（3）数据 ：从大量的社会责任报告文本、 量的新 报道和公告中精确 出所需要的信 。
（4）数据 与可视化：通过人工处理和机 学 相结合，从 量数据中提 、 数据，并可视化 现相关研究结 。

《A股上市公司ESG报告研究2022》是在 年《A股上市公司企业社会责任报告研究》上的一次升级，研究范围由 有的A

股上市公司企业社会责任报告单一报告扩展到了环境、社会及公司治理（ESG）报告与企业社会责任报告两项报告。
对本次研究范围的扩展，我们对本报告研究的指标体系进行了一定的升级 ， 的指标分为环境（E）、社会（S）

和公司治理（G）三大 度，分 2个、3个和3个议题，其中 一个议题 4-9项，总共50项的细分指标。
对于行业分类，本报告将自定 的行业分类升级 为与国际通行行业分类标准GICS全球行业分类标准(Global Industry 

Classification Standard)一致的中 行业分类。GICS是由标准 (S&P)与 利公司(MSCI)，于1999年推出的行业分类
标准，是大多数国际指数公司进行行业分类时所 用的标准，也是 资者、分析师、经济学家常用来比 与使用的标准之一。

中 中
财富管理研究中心经中欧国际工商学院 准设立。中心基于 的学术观和教学观，通过创造、分享

现世金融知识理论不 致力于金融财富管理领域的知识探索、创新研究，推动行业的标准化与 业化，为
金融领域创造可持续价值。同时，中心也积极培养 善和富有责任 的 值个人、家族、 业财务顾
及财富管理实践人 ， 力实现人心向善、资本向善、社会向善。

芮     萌   中欧国际工商学院金融与会计学教授、鹏瑞金融学教席教授、中欧财富管理研究中心主任、    
中欧家族传承研究中心联合主任、家族办公室首席架构师课程 - 课程主任

        中欧财富管理研究中心研究员

 明
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ESG（Environmental（环境）、Social（社会）、Governance（公司治理））是一 关注企业社会责任、环境保护、内部治理和
可持续性发展而不仅仅是财务指标的 资理念， 在推动公司 社会和环境治理等外部要 融入到企业内部经营管理 程中

，有利于企业的可持续成长，从而发挥企业的社会责任，实现企业的更大价值。从终极目标上来 ，ESG 与我们之前所研究
的企业社会责任（CSR）是一致的， 企业可以实现长期可持续的发展，既为股 也为其 利益相关方创造价值。

但 ESG 和 CSR 也有不 的 。首先是两者的面向对 不同，CSR 更多是面向公众的，通过公共关系传 ，而 ESG 主
要的面向对 是资本市场，有 业的评级和 量体系，对企业 行社会责任的行为 成了更加 的界定和要求，并 E、S、
G 三个要 制定了趋同的规范。其次是两者的关注视角不同，CSR 是从企业管理的角度出发的，由企业管理者的自主决策
动，而 ESG 则主要从资本市场的 资者视角切入，聚焦于企业社会 效与股 报的关系，进而反向推动企业管理。再者 , 两
者的 用场景不同，CSR 主要 用于企业 责任的商业活动， 如何成为一个优秀的企业公 ，间接 及公司治理，而 ESG

主要 用于资本市场，明确 公司治理，主要关注企业和 资者如何将环境、社会和治理 题与商业模式进行 合。 上而
，ESG 的内容和范围比 CSR 更为广 ，一定概念上可以认为是 CSR 的升级版。 我们从本年度开始将报告的研究内容

从企业社会责任升级成为了对于上市公司 ESG 表现的研究。

ESG 报告和企业社会责任（CSR）报告都是上市公司对外 传可持续发展能力的 体， 视为极为重要的 财务性信 ，
目前 方成 资本市场大多 将 ESG 报告和 CSR 报告 入上市公司股价分析体系。本报告在 年的研究基础上，将研究范
围由 有的 A 股上市公司企业社会责任报告单一报告扩展到了环境、社会及公司治理（ESG）报告与企业社会责任报告两项
报告。鉴于 2021 年度仅有 146 家 A 股上市公司发 了 ESG 报告，数量 不足，本报告 以 CSR 报告作为研究基础，ESG

报告作为数据 充。总体来看 2021 年度中国 A 股上市公司的 ESG 信 披露 上一年有了进一步提升，本年度共有
1343 家 A 股上市公司披露了企业社会责任报告， 上一年度增加了 237 家；行业方面，制造业披露数量 多，金融业披露比
重 ；经济发 的 部地 披露数量 多，而中 部地 披露 ；企业类型方面， 国有企业的披露比例 提升，

比 经超过了一 ；板块方面，本年度科创板上市公司披露数量是 年的 3.7 ，共计有 77 家公司在年内披露了企业社会
责任报告。

随着 ESG 研究内容的扩展，我们也对 年来的企业社会责任分析体系进行了一定的升级 ， 的指标分为环境
（E）、社会（S）和公司治理（G）三大 度，分 2 个、3 个和 3 个议题，其中 一个议题 4-9 项，总共 50 项的细分指标。

以下是 2021 年度各个 度和议题的 点：

环境（E） 度下的

（1）环境管理角度，共有 583 家企业通过了环境管理体系 ISO 14001 的认 ， 上一年度增加 160 家，增 37.8%；有
超过 数的企业参与了环保公益活动。

（2）节能减排角度，受国家碳中和碳 政策推动影响， 本企业在披露 上 有不同程度的提升，更加注重能源节 、
物排放 制，积极 身循环经济。

社会（S） 度下的

（3）产品质量方面，有近 成的企业在提升产品与 务质量方面 了系 施，获得质量荣誉或认 的企业 比也近
成， 上一年度大 提 ；共计研发 231882 项 利，保持了 的增长 ，研发支出 年有 35% 的提升；

（4）员工责任角度，有 968 家上市公司披露其设立了员工 机制，数量上 上一年度大 增加；有 1155 家企业
披露了员工 充 利内容， 上一年度增加 200 多家；年内共有 1235 家企业对员工进行了相关的 业培 ，数量也 上一
年度增加了超 200 家；

（5）社会贡献与 善角度，有 1156 家 A 股上市公司披露其参与社会公益， 上一年度增加 200 家； 积 141 ，
上一年度增加 20 ；

 
公司治理（G） 度下的

（6）企业社会责任管理角度，在 设 ESG 或企业社会责任 的比例 超四分之三；年内对内进行了 ESG 相关的
教育培 的企业 比 96%；有更多的企业 设 了 ESG 领导和管理机构与部 ， 年增加了近 400 家。

（7）公司经营管理角度来看，本年度会计 规和融资 纷的 计 年有大 落，纷纷 新 年 位。

（8）多 化与机会 等 度上，共有 872 家企业披露其 管理团 中有至 一名 性， 上一年度增加了 154 家；有
416 家企业强 过程中的机会 等， 上一年度增加了 106 家。

合下来，2021 年度披露企业社会责任报告的 1343 家 A 股上市公司各项指标的加 合得分为 50.84 分（ 分制），中
位数为 51.8 分， 上一年度提升了 1.15 分，增 为 2.3%。从过 5 年的得分情况来看，总体上 ESG 合得分 上升趋势。

经济价值方面，我们对比了 合指标和各议题的得分，将其等分为 5 组， 组 1/5 的个股数量，再 组 计其加 收
益 。我们 设开始于 年 5 一个 日买入，结 于 年的 一个 日 出。ESG 合指标得分的 5 组分 在
2022 年 得了 12.32%、8.02%、6.93%、5.03% 和 4.19% 的加 ，具有明 的分 进表现，前 1/5 相对 1/5 有
超 收益 8.13%。

外，本年度报告还新增了消费行业（ 主要消费和可选消费）企业的 ESG 相关 计数据。 据 GICS 行业划分标准，
主要消费可以进一步细分为食品与主要用品 、食品 和 草、家 与个人用品三个次级行业；可选消费可以进一步细
分为 及 部件、 用消费品和 、消费者 务以及 四个次级行业。消费类企业方面，分 有 79 和 143 家上市公司
进行了报告披露，分 行业上市公司总数的 31.9% 和 24.7%。222 家消费类企业加 得分为 50.55 分（ 分制），略 于全
部 1343 家上市公司的加 得分。可选消费行业 143 家企业 得了相对 的得分，加 得分为 51.46 分；主要消费的 79 家
企业则相对 ，加 得分为 48.87 分。
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ESG（Environmental（环境）、Social（社会）、Governance（公司治理））是一种关注企业社会责任、环境保护、内部治理和
可持续性发展而不仅仅是财务指标的投资理念，旨在推动公司把社会和环境治理等外部要素融入到企业内部经营管理流程中
去，有利于企业的可持续成长，从而发挥企业的社会责任，实现企业的更大价值。从终极目标上来说，ESG 与我们之前所研究
的企业社会责任（CSR）是一致的，即企业可以实现长期可持续的发展，既为股东也为其他利益相关方创造价值。

但 ESG 和 CSR 也有不少的区别。首先是两者的面向对象不同，CSR 更多是面向公众的，通过公共关系传达，而 ESG 主
要的面向对象是资本市场，有专业的评级和衡量体系，对企业履行社会责任的行为形成了更加清晰的界定和要求，并按 E、S、
G 三个要素制定了趋同的规范。其次是两者的关注视角不同，CSR 是从企业管理的角度出发的，由企业管理者的自主决策驱
动，而 ESG 则主要从资本市场的投资者视角切入，聚焦于企业社会绩效与股东回报的关系，进而反向推动企业管理。再者 , 两
者的应用场景不同，CSR 主要应用于企业负责任的商业活动，即如何成为一个优秀的企业公民，间接涉及公司治理，而 ESG

主要应用于资本市场，明确包含公司治理，主要关注企业和投资者如何将环境、社会和治理问题与商业模式进行整合。综上而
言，ESG 的内容和范围比 CSR 更为广泛，一定概念上可以认为是 CSR 的升级版。因此我们从本年度开始将报告的研究内容
从企业社会责任升级成为了对于上市公司 ESG 表现的研究。

ESG 报告和企业社会责任（CSR）报告都是上市公司对外宣传可持续发展能力的载体，被视为极为重要的非财务性信息，
目前西方成熟资本市场大多已将 ESG 报告和 CSR 报告纳入上市公司股价分析体系。本报告在历年的研究基础上，将研究范
围由原有的 A 股上市公司企业社会责任报告单一报告扩展到了环境、社会及公司治理（ESG）报告与企业社会责任报告两项
报告。鉴于 2021 年度仅有 146 家 A 股上市公司发布了 ESG 报告，数量稍显不足，本报告仍以 CSR 报告作为研究基础，ESG

报告作为数据补充。总体来看 2021 年度中国 A 股上市公司的 ESG 信息披露水平较上一年有了进一步提升，本年度共有
1343 家 A 股上市公司披露了企业社会责任报告，较上一年度增加了 237 家；行业方面，制造业披露数量最多，金融业披露比
重最高；经济发达的东部地区披露数量最多，而中西部地区披露水平较高；企业类型方面，非国有企业的披露比例显著提升，
占比已经超过了一半；板块方面，本年度科创板上市公司披露数量是去年的 3.7 倍，共计有 77 家公司在年内披露了企业社会
责任报告。

随着 ESG 研究内容的扩展，我们也对历年来的企业社会责任分析体系进行了一定的升级调整，调整后的指标分为环境
（E）、社会（S）和公司治理（G）三大维度，分别包含 2 个、3 个和 3 个议题，其中每一个议题又包含 4-9 项，总共 50 项的细分指标。

以下是 2021 年度各个维度和议题的亮点：

环境（E）维度下的

（1）环境管理角度，共有 583 家企业通过了环境管理体系 ISO 14001 的认证，较上一年度增加 160 家，增幅 37.8%；有
超过半数的企业参与了环保公益活动。

（2）节能减排角度，受国家碳中和碳达峰政策推动影响，样本企业在披露率上均有不同程度的提升，更加注重能源节约、
废弃污染物排放控制，积极投身循环经济。

社会（S）维度下的

（3）产品质量方面，有近七成的企业在提升产品与服务质量方面采取了系列措施，获得质量荣誉或认证的企业占比也近
七成，均较上一年度大幅提高；共计研发 231882 项专利，保持了较快的增长速率，研发支出较去年有 35% 的提升；

（4）员工责任角度，有 968 家上市公司披露其设立了员工薪酬激励机制，数量上较上一年度大幅增加；有 1155 家企业
披露了员工补充福利内容，较上一年度增加 200 多家；年内共有 1235 家企业对员工进行了相关的职业培训，数量也较上一
年度增加了超 200 家；

（5）社会贡献与慈善角度，有 1156 家 A 股上市公司披露其参与社会公益，较上一年度增加 200 家；累积捐赠 141 亿元，
较上一年度增加 20 亿元；

公司治理（G）维度下的

（6）企业社会责任管理角度，在官网设置 ESG 或企业社会责任专栏的比例已超四分之三；年内对内进行了 ESG 相关的
教育培训的企业占比已达 96%；有更多的企业专门设置了 ESG 领导和管理机构与部门，较去年增加了近 400 家。

（7）公司经营管理角度来看，本年度会计违规和融资纠纷的统计较去年有大幅回落，纷纷刷新历年低位。

（8）多元化与机会平等维度上，共有 872 家企业披露其高层管理团队中有至少一名女性，较上一年度增加了 154 家；有
416 家企业强调雇佣过程中的机会平等，较上一年度增加了 106 家。

综合下来，2021 年度披露企业社会责任报告的 1343 家 A 股上市公司各项指标的加权综合得分为 50.84 分（百分制），中
位数为 51.8 分，较上一年度提升了 1.15 分，增幅为 2.3%。从过去 5 年的得分情况来看，总体上 ESG 综合得分呈上升趋势。

经济价值方面，我们对比了综合指标和各议题的得分，将其等分为 5 组，每组取约 1/5 的个股数量，再按组统计其加权收
益率。我们假设开始于每年 5 月第一个交易日买入，结束于每年的最后一个交易日卖出。ESG 综合指标得分的 5 组分别在
2022 年取得了 12.32%、8.02%、6.93%、5.03% 和 4.19% 的加权平均涨幅，具有明显的分层递进表现，前 1/5 相对后 1/5 拥有
超额收益 8.13%。

另外，本年度报告还新增了消费行业（包括主要消费和可选消费）企业的 ESG 相关统计数据。根据 GICS 行业划分标准，
主要消费可以进一步细分为食品与主要用品零售、食品饮料和烟草、家庭与个人用品三个次级行业；可选消费可以进一步细
分为汽车及零部件、耐用消费品和服装、消费者服务以及零售四个次级行业。消费类企业方面，分别有 79 和 143 家上市公司
进行了报告披露，分别占行业上市公司总数的 31.9% 和 24.7%。222 家消费类企业加权得分为 50.55 分（百分制），略低于全
部 1343 家上市公司的加权得分。可选消费行业 143 家企业取得了相对较高的得分，加权得分为 51.46 分；主要消费的 79 家
企业则相对较低，加权得分为 48.87 分。
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数据方面，总体来看，2006 至 2021 年的 16 年时间 ，披露 CSR 报告的企业数量 明 增态势，2021 年度 A 股上市
公司总计有 1343 家企业披露了 CSR 报告 , 相比 2020 年度增加了 237 家，为 2008 年以来单年增长数量 多的年 ，其
上年增长 为 21.4%，也是近 年来的 。通过数据 理，我们还发现近五年 年披露 CSR 报告的企业数量 当年 A

股上市公司总数量的 比 为 26.67%，2021 年的披露 到了 29.18%， 体披露 未来 有 大上升空间。

报告 得益于2021年新增披露企业数的 增长，2006-2021期间 披露过一次的企业数量 多，共有325家，
年披露企业总数量的20.97%；其次是披露过14次CSR报告的企业，共244家， 年披露企业总数量的15.74%；而 一年

都披露CSR报告的企业仅有4家，总体分 现两 中间 的态势。对比上一年度 计数据，披露次数总体 上升趋势，
面反 出A股上市公司对企业社会责任的 识及重视程度都在提 。

报告 A股上市公司总体ESG信 披露数量 增趋势明 ，以CSR报告为例，2021年度披露数 到1343家，实现
了三位数增长，披露 到了29.18%，近五年 披露 为26.67%。总体披露 未过三成，未来还有 大提升空间。

2006至2021年期间，消费类企业披露CSR报告次数的分 与全行业相近，披露1次的企业 多，共59家；其次是披露14次
的企业共31家；一家公司（ 力 ） 一年 披露了CSR报告。
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2021年度A股上市公司披露CSR报告的1343家企业当中， 的披露 数为1 ， 多的披露 数为246 ，相差245 。
披露 数为34.2 ，中位数为30 并 往年相比有 提升。报告 数为0-20 的企业 比为30.68%，21-40 的企业

比为37.83%，两者加总 的 比为68.51%。报告 数超过61 的企业数量总 比为31.49%，其中报告披露超过80 和100

的企业 比分 为2.76%和1.49%。通过 读2021年度企业披露的CSR报告内容，我们发现披露 数 于20 的企业多
向于文字 接 方面 为单一。披露 数在21-100 以上的企业，随着披露 数的增加，我们可以 观的看到报告

体结构、内容细致程度、报告排版设计总体上具有更强的 引力。

从2017-2021 5年 计数据来看，披露 数为0-20 的数量总体上基本 持在400至450 间范围内，披露 数为21-40

和41-60 总体 增趋势 2021年度披露数量有了 大 度增长。披露 数为61-80 、披露 数为81-100 及披露 数
为101 以上的企业数量 体 增趋势但增加程度 为 缓。过 五年时间 报告 数的中位数 明 的上升趋势，从

面反 出A股上市公司对CSR报告的披露重视程度有所加深。

报告 A股上市公司披露CSR报告中，披
露 数在40 以下的 多， 比接近 成。CSR报告
数极值差 大。
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、 行业 ： 的 CSR 数 ， 行业 表现 的
，在2021 产业的 企业数 上 持 ， 行业 实现 ， 中

业 数 ， 350 业 ， 86%

2019-2021A 上市 CSR 数 行业

2021 A 上市 CSR 行业

2021年度 对外披露CSR报告的1343家A股企业中，制造业披露的数量 多，为350 ， 上一年度多出61 。增 大
的是可选消费行业，本年度共披露143 ， 上一年度多出47 ，增 到了49%。各个行业 披露数量为122 ， 上一年
度的100 多出22 。
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从行业披露率来看，虽然制造业发布的社会责任报告数量最多，但参比A股所有制造业上市公司总数，制造行业整体披露
率仅为25.6%。金融行业虽只有11份企业社会责任报告披露，但其披露率为所有行业之首，占比达到了86%，法规监管强制披
露是促成其高行业披露率的核心原因。其次是公用事业和房地产行业的公司，披露比例均超过40%，比例分别为48.9%和
41.4%。

2021A股上市公司CSR报告披露（分地区）
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2021A股上市公司CSR报告披露数量（分省份）

二、报告主体地域分布：各地区CSR报告披露数量占所属地区A股上市公司总数比重略有差
异，西部地区最高，中部地区其次，而后是东部地区，东北地区稍有落后。

三、报告主体省份分布：广东省、浙江省、北京市、上海市、江苏省位居前五，披露数量均超100
家，各省市披露CSR报告的数量总体增长。

2021年度A股上市公司发布的CSR报告中，东部地
区的企业发布数量最多，占该年CSR披露报告总量的
71.3%，远超中部、西部和东北地区。与上一年度的数据
相比，各地区披露CSR报告的企业数量都有不同程度的
增长，其中西部地区的增幅最大，达到了32.1%，中部地
区最小，增幅为6.6%。披露比率方面，各个地区CSR报告
披露数量占所属地区A股上市公司总数比重略有不同，西
部地区最高，为31.7%，其次是中部地区，占比为31.2%，
东部地区为28.9%，东北地区为22.5%。

东北地区 东部地区 中部地区 西部地区
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从 2021 年度披露 CSR 报告的企业所在 分 来看，本年度全国仅有两个 披露的 CSR 报告数量与 年保持一致，
其 年实现增长，其中 增加了 48 ，位 一。总体上，广 、 、 、上 、 的 A 股上市公司企业社会
责任报告披露数量 据前五位， 超过了 100 ，其中广 为 182 ， 为 166 ， 为 156 ，上 为 147 ，

为 101 。 从上个年度的 四位一 成为 。

、 ： 国 企业 上 ， 数

2021 年度发 的 1343 CSR 报告中，国有类型企业（ 中 国有和地方国有）共披露了 608 ， 上一年度增加了
76 ， 比 45.27%； 国有企业共发 了 675 报告， 上一年度大 增加了 139 ， 比超过了一 ，为 50.26%；外资
企业共发 报告 51 ， 比为 3.8%。从过 三年的数据 计来看，我们可以 观看到国有企业披露 比 下 趋势，而 国
有企业比重则 增长趋势。

、 上市 ： CSR 数 ， 8成 创 数
大， 上 的3.6

2021 年度 A 股上市公司披露的 1343 CSR 报告中， 于主板的共计 1130 ， 比超过 8 成。从近三年的发展趋势
来看，主板披露 CSR 报告的数量总体 上升趋势，共增加了 147 ，增长比例为 15%。创业板的 CSR 报告披露数量也 上升
趋势，2021 年度共披露 136 ， 上一年度增加 34 ， 为 33.3%。 外，值得注 的是，科创板自 2019 年 7 开板以来，

时两年多的时间，披露报告数量由 2019 年的 8 ，增长到 2020 年的 21 ，再到本年度的 77 ，年 增长超过 3 ，未来
或更具 力。

2018-2021A 上市 CSR
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2021 ESG研究

A.环境

（E）

会（S）

公司 （G）

B.

C.产品 创新

D.员

E. 会

F.

G.

(1) 环境有益
(2) 环境认 （精）
(3) 环保公益（精）

(4) 环境表
(5) 环境处

(3) 循环经济（精）
(4) 绿色办公

(1) 节 能源
(2) 减 三 （精）

(1) 质量管理
(2) 质量荣誉
(3) 务（精）
(4) 满 度 （精）

(1) （精）
(2) 员工 充 利（精）
(3) 业培 （精）
(4) 员工 通
(5) 员工关

(1) 社会公益 支出（精）
(2) 股社会贡献值
(3) 支持教育
(4) 善事业
(5) 志愿者活动

(1) CSR报告可 性
(2) CSR报告全面性
(3) ESG （精）

(1) 战略合作共享
(2) 反 反
(3) 信经营

(5) 利（精）
(6) 研发支出（精）
(7) 研发人员比例
(8) 技术人员比例

(6) 全管理体系
(7) 全生产培
(8) 业健 全认
(9) 员工健 与 全 纷

(6) 国际 助
(7) 带动就业（精）
(8) 促进经济（精）
(9) 员

(4) ESG教育培 （精）
(5) ESG领导机构（精）

H. 会
(1) 性 管（精）
(2) 性 事
(3) 无 性

(4) 势群体
(5) 机会 等（精）

(4) 会计 规（精）
(5) 融资 纷（精）

《A股上市公司ESG报告研究2022》是在 年《A股上市公司企业社会责任报告研究》上的一次升级，指标体系升级 为
环境（E）、社会（S）和公司治理（G）三大 度，分 2个、3个和3个议题。 些议题 环境（E） 度下的（1）环境管理，（2）
节能减排；社会（S） 度下的（3）产品质量与创新，（4）员工责任，（5）社会贡献与 善；以及公司治理（G） 度下的（6）信 披
露与管理，（7）公司经营管理，（8）多 化与机会 等。其中 一个议题下 4-9个细分指标。

ESG

注：“（精）”表示精要版报告中 现的细分指标，未标注“（精）”的细分指标 参 完 版报告。

A 股上市公司 ESG 报告研究 2022（精要版）

088



0

50

100

150

200

20%

30%

40%

0%

10%

50%

60%

房地产 公用事业 金融 可选消费 能源 通信服务 信息技术 医药卫生 原材料 制造业 主要消费

19

35.8%

17

26.6%

28

25.2%
73

51.0%

8

29.6%

23

25.3%
56

47.5%

54

46.6%

96

50.3%
176

50.3%

33

41.8%

一、环境（E）维度
A. 环境管理

环境管理议题下，共包含 5 项指标：（1）环境有益，（2）环境认证，（3）环保公益，（4）环境表彰，（5）环境处罚。

（2）环境认证：该年度共有 583 家企业约 43.4% 的企业披露了其通过了环境管理体系 ISO 14001 的认证，较上一年度
增加 160 家，增幅 37.8%。其中制造业披露数量最多，为 176 家，披露水平也比较高，为 50.3%；披露率最高的是可选消费行业，
为 51.0%。另外，主要消费行业的披露率为 41.8%，排名位居中游。

（3）环保公益：2021 年度，共有 727 家，54.1% 的企业披露其参与了环保公益活动，如植树造林、清理垃圾等，较上一年
度增加了 108 家，说明企业对环保公益的意识有所加强。行业方面，房地产和金融业在环保公益方面披露水平较高，分别为
62.3% 和 61.3%。

消费类行业中，可选消费和主要消费的披露率分别为 53.8% 和 55.7%，排名均位居中游。

数量 行业披露率
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（2）减少三废：2021 年度，共有 920 家，约 68.5% 的企业披露了其有减少三废（废气、废水、废渣）的措施或相关政策，其
中制造业在该方面披露的企业数量最多，共有 264 家。比例上，原材料、医药卫生和能源业的披露水平靠前，分别为 87.4%、
86.2% 和 85.2%。消费类行业中，主要消费和可选消费的披露率分别为 77.2% 和 72.0%，排名位列低第四和第六

环境管理议题总结与分析

人类活动对环境和重要资源带来的严重后果是不可修复的，如果不加以阻止，我们目前的许多行为会对人类社会、地球
和自然的未来带来严重威胁。如果要避免目前进程带来的冲突，就迫切需要我们做出一些根本性的改变。习近平总书记在二十
大报告中指出：“提升环境基础设施建设水平，推进城乡人居环境整治。全面实行排污许可制，健全现代环境治理体系。严密防
控环境风险。深入推进中央生态环境保护督察。”

环境管理角度，样本内分别有48.3%、43.4%和54.1%的上市公司开发或运用了对环境有益的产品、设备或技术，通过了
环境管理体系ISO 14001的认证以及参与了环保公益活动。本年度共有341家企业获得了环境方面的表彰，也有13家企业受到
了环境处罚。企业对环保事业的投入呈增加状态，说明A股上市公司环境意识有所提升。长期来看，如果企业在未来能够保持
或继续加大环境管理方面的投入并将其作为企业社会责任的一部分将有利于企业价值、品牌形象与竞争力的提升。

B. 节能减排
节能减排议题下，共包含 4 项指标：（1）节约能源，（2）减少三废，（3）循环经济，（4）绿色办公
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2017-2021A股上市公司售后服务与客户满意度披露情况

（3）循环经济：践行循环经济方面指的是公司在日常经营中使用可再生能源或采用循环经济的政策、措施。2021 年度，
样本中共有 650 家企业，约 48.4% 的企业披露了在该方面的尝试与举措。行业方面，制造业的披露数量最多，共 162 家；能
源和原材料业占比靠前，分别为 66.7% 和 66%。消费类行业中，主要消费的披露率为 62.0%，排名第三；可选消费排名中游，
披露率 44.1%。

（3）售后服务：2021 年度披露 CSR 报告的 1343 家 A 股上市公司中共有 887 家提及了公司在不断完善其售后服务，占
当年披露报告企业总数的 66.05%，与上一年度相比大幅增加了 390 家。从行业角度来看，金融和可选消费行业在售后服务方
面披露水平较高，分别占所属行业总量的 78.38% 和 74.13%。另外，主要消费行业披露水平位居中游，占比为 60.76%。

节能减排议题总结与分析

我国《“十四五”节能减排综合工作方案》指出，完善实施能源消费强度和总量双控、主要污染物排放总量控制制度，组织实
施节能减排重点工程，进一步健全节能减排政策机制，推动能源利用效率大幅提高、主要污染物排放总量持续减少，实现节能
降碳减污协同增效、生态环境质量持续改善，确保完成“十四五”节能减排目标，为实现碳达峰、碳中和目标奠定坚实基础。

中国是二氧化碳排放大国，受一系列双碳政策发布的影响，2021 年度环境责任维度明显的上升趋势体现出 A 股上市公
司对于节能减排的投入呈增加状态，企业节能减排意识有所提升，为双碳目标的实现奠定了扎实的基础。

二、社会（S）维度
C. 产品质量与创新

该议题由（1）质量管理体系、（2）质量荣誉、（3）售后服务、（4）满意度调查、（5）专利、（6）研发支出、（7）研发人员比例、（8）
技术人员比例八项指标构成，刻画了A股上市公司在产品研发与服务方面的表现情况。
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2017-2021A股上市公司专利披露数量变化

2021年度售后服务与客户满意度披露情况（分行业）

（4）满意度调查：2021 年度，总计有 1095 家企业披露其展开了客户满意度调查，占当年披露报告总数的 81.53%，较上
一年度数量大幅增加了 656 家，增幅超过 100%。从行业方面来看，各行业普遍较高，披露比例最低的通信服务行业也达到了
68.13%；金融业开展客户满意度调查程度最高，超过了 9 成，占该行业披露 CSR 报告企业总数的 92.79%。

可选消费和主要消费披露水平均位居中游，占比分别为 79.02% 和 77.22%。
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2017-2021A 上市 发

2021A 上市 行业 发

从行业分 来看，制造业的 利披露
，共333家， 该年度披露CSR报告数量总

量的27.5%；其次是 和可选消费行业，
分 到了15.4%和10.9%。主要消费行业披
露76家， 该行业全部79家公司的96.2%，
比排名 一。

（5） 从过 5 年的 计数据来看，A 股上市公司披露 利的数量 明 上升趋势。2021 年度披露 CSR 报告的 A

股上市公司共披露 231882 个 利， 上一年度增加了近 6 个。增长比 上，本年度 利数量增长了 34.5%， 持在了
的增长 ， 与我国在知识产 项 和保护政策的支持 不可分。

（6）研 据可 计的数据，2021 年度披露 CSR 报告的 A 股上市公司总计研发支出数 为 8258 ， 上一年
度增长 34.6%。从过 5 年看，企业在创新科研支出方面总体 上 趋势，其中 2018-2019 年度的增长 度 ，为
50.78%，其次就是本年度的 34.6%。
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2017-2021A股上市公司薪酬激励披露统计

行业方面来看，信息技术行业的企业在研发方面投入较多，2021 年度的平均投入达到了 11.18 亿元，成为唯一超过 10

亿的行业，其次是制造业和可选消费，平均投入分别达到了 9.36 亿和 8.7 亿元；金融、主要消费和房地产业在该方面投入相
对较少，主要消费平均投入为 1.49 亿元。

产品质量与创新总结分析

习近平总书记在二十大报告中指出：“加快实施创新驱动发展战略。坚持面向世界科技前沿、面向经济主战场、面向国家
重大需求、面向人民生命健康，加快实现高水平科技自立自强。以国家战略需求为导向，集聚力量进行原创性引领性科技攻关，
坚决打赢关键核心技术攻坚战。加快实施一批具有战略性全局性前瞻性的国家重大科技项目，增强自主创新能力。加强基础研
究，突出原创，鼓励自由探索。提升科技投入效能，深化财政科技经费分配使用机制改革，激发创新活力。加强企业主导的产学
研深度融合，强化目标导向，提高科技成果转化和产业化水平。强化企业科技创新主体地位，发挥科技型骨干企业引领支撑作
用，营造有利于科技型中小微企业成长的良好环境，推动创新链产业链资金链人才链深度融合。”

从统计数据上来看，2021 年度涉及企业产品保质保量和创新的指标，如专利数量、研发支出、研发人员和技术人员的占
比等都有比较明显的涨幅，这不仅反映了我国 A 股上市公司对企业产品质量的重视，也折射出我国从普通的加工制造向高端
智造转型的趋势。

D. 员工责任
该议题共由9个细分指标构成，包括：（1）薪酬激励，（2）员工福利，（3）职业培训，（4）员工沟通渠道，（5）员工关爱，（6）安全

管理体系，（7）安全生产培训，（8）职业安全认证，（9）员工健康与安全纠纷。

（1）薪酬激励：2021 年度 A 股上市公司披露的 CSR 报告中，总计有 968 家上市公司披露其设立了薪酬激励机制，如强
烈鼓励员工通过股票期权的形式参与或拥有公司所有权、分享收益、分享财务信息或参与管理决策的制订，占当年披露 CSR

报告总数的 72.1%，数量和占比均较上一年度有大幅增加。从统计数据上来看，在过去五年里，A 股上市公司披露薪酬激励的
数量在 2019 和 2020 年度短暂回落后重回上升态势，5 年的年均增幅也拉升到大约 25%。

消费类行业中，可选消费共 108 家公司设立了薪酬激励机制，占比 75.5%；主要消费共 49 家设立了薪酬激励机制，占比
仅有 62%。

0

200

400

600

800

1000

686

818

539 544

968

2017 2018 2019 2020 2021

A 股上市公司 ESG 报告研究 2022（精要版）

094



2021A股上市公司员工福利统计（分行业）

2017-2021A股上市公司职业培训披露统计

（2）员工补充福利：经统计，2021 年度已披露的 CSR 报告中，共有 1155 家企业披露了员工补充福利内容，包括补充公
积金、企业年金、医疗保险等多种形式福利，占比 86%，较上一年度增加了 237 家。从近 5 年统计数据来看，企业对员工福利的
重视程度呈明显上升趋势，其中 2019 年度上升比例最大，增幅为 40.1%；其次就是本年度，增幅为 25.8%。按企业类型进行
划分，2020 年度国有企业和非国有企业在员工补充福利方面分别披露 510 和 594 家，分别占比 44% 和 51%。

从行业角度来看，信息技术行业在员工福利方面披露水平最高，为 91.53%；可选消费和主要消费分别排名二、四，比例
为 89.51% 和 87.34%。
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（3）职业培训：2021 年度披露 CSR 报告的 A 股上市公司中共有 1235 家企业指出年内对员工进行了相关的职业培训，
数量上较上一年度增加了 232 家。从近 5 年的数据来看，对员工提供相应职业培训的企业数量总体呈增加趋势，年均增长速
率约为 10.9%，说明企业对职工的自身素养有更高的期望。

从分布行业来看，制造业的企业年内披露职业培训的数量最多，为 318 家，占比位居中游；可选消费披露水平较高排名
第二，为 95.8%；主要消费披露占比为 89.9%，位列所有行业第八。

员工责任总结与分析

人力资源是企业生产经营的重要资产，是企业组织架构的基础。员工在企业内部既是生产者、销售者、经营者又是服务
者，注重员工待遇、改善员工工作环境、提升员工个人能力都是企业社会责任的组成部分。学者Nicholas和Theodore在实证研
究中进行了大量数据检验并发现企业社会责任与员工忠诚度呈显著的正相关关系并且会对企业的利润产生重要影响。 

从统计数据上来看，本年度披露CSR报告的A股上市公司在人力资源方面的投入有明显提升，更加注重人才自身的激励、
培养与成长，同时也更注重信息的沟通和交流，彰显了企业以人为本的态度。对企业自身来说，激发员工自愿参与劳动、提高员
工素质水平、重视员工的个人能力、忠诚度及幸福感的提升，最终将有利于企业改善内部环境，提高运营效率并营造和谐企业
环境。另一方面，作为回报，企业也将享受高效人力带来的成果，例如对外树立良好的企业形象，促进彼此战略合作，提高企业
运营的可持续性等。可见，企业重视对员工的责任是一场战略双赢。对国家来说，企业积极承担对员工的责任不仅切实维护了
劳动者的就业权利、帮助其实现了自身价值，同时也有利于减少社会矛盾，提高国家和地区居民的生活满意度，促进社会和谐
与稳定。

E. 社会贡献与慈善
社会贡献与慈善议题共包含 9 项指标：（1）社会公益捐赠支出，（2）每股社会贡献值，（3）支持教育，（4）慈善事业，（5）志

愿者活动，（6）国际援助，（7）带动就业，（8）促进经济，（9）裁员。
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2017-2021A股上市公司带动就业披露统计

数量 百分比

2017-2021A股上市公司社会公益捐赠披露统计
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（1）社会公益捐赠支出：2021 年度，共有 1156 家 A 股上市公司披露其参与社会公益，较上一年度增加 200 家，占该年
度披露 CSR 报告总量的比重为 86.1%，与去年基本持平；披露企业共捐赠 141.6 亿元，较上一年度增加约 20 亿元。从
2017-2021 年发展趋势来看，参与社会公益捐赠的企业数量总体上呈上升趋势。

行业方面，2021 年度房地产业企业的捐赠金额遥遥领先，平均捐赠额约为 7475.46 万元，超过第二位的能源业平均捐赠
额的三倍；能源和金融业紧随其后，平均捐赠额分别为 2479.44 和 2372.56 万元；主要消费平均捐赠额为 1271.97 万元，排
名位居中游；可选消费业参与公益捐赠相对较少，为 402.65 万元。

2021A股上市公司社会公益平均捐赠额（单位：万元）（分行业）

0 1000 2000 3000 4000 5000 6000 7000 8000

房地产
能源
金融

公用事业
医药卫生
主要消费

原材料
工业

通信服务
信息技术
可选消费

7475.46

2479.44

2372.56

1522.65

1377.46

1271.97

794.29

583.88

526.81

453.75

402.65

0

200

400

600

800

1000

1200

30

40%

50%

60%

0%

10%

20%

30%

70%

80%

40.7%
30.7%

56.8%
62.4%

76.5%

348
289

563
690

1028

2017 2018 2019 2020 2021

数量 百分比

中欧国际工商学院 ESG 白皮书

097



数量 百分比

2017-2021A股上市公司促进经济披露统计

2017 2018 2019 2020 2021

（7）带动就业：本年度共有 1028 家企业披露了其为社会创造岗位和带动就业的措施并得到相应的执行，占 2021 年度 A

股上市公司披露 CSR 报告总量的 76.5%，较上一年度大幅增加了 338 家，增长幅度接近 50%。从近 5 年的数据来看，披露带
动就业的企业数量总体呈上升趋势，年均增长幅度为 37.35%。在披露数量方面，可选消费为 121 家，位列第三，主要消费为
61 家，位于中下游；而在披露水平方面，可选消费为 84.6%，主要消费为 77.2%，均属于较高水平。

（8）促进经济：2021 年度共有 994 家企业披露其运营对当地经济及社区发展有积极的促进作用以及带动当地经济发展
的政策、措施，如本地化采购政策、本地化雇佣政策等，占比为 74%，较上一年度的增涨幅度超过了翻倍，达到了 145%。在披
露数量方面，可选消费为 104 家，位列第三，主要消费为 61 家，排名第七；在披露水平方面，可选消费为 72.7%，主要消费为
77.2%，均属于中游水平。

社会慈善事业总结与分析

慈善事业通常被看作是社会的第三次分配，因为发展慈善事业对于缩小社会贫富差距、改善弱势人群的生活质量、缓解
社会矛盾、提升社会凝聚力、促进社会和谐都有非常积极的促进作用。诺贝尔经济学奖获得者、美国经济学家加里·贝克尔曾为
慈善下定义：如果将时间和产品转移给没有利益关系的个人或组织，那么这种行为就被称为慈善。

慈善对社会良性发展的意义是积极性的，合理利用慈善工具可以增加社会幸福总量、缓解社会矛盾、提升社会凝聚力、缩
小社会贫富差距、改善弱势人群的生活质量、促进社会和谐。从统计数据上来看，2021年度我国A股上市公司参与慈善活动的
程度有所加深，投入有所加大，除国际援助外各项指标都有大幅提升。总体来看，我国A股上市公司对慈善的投入有所加大，但
仍存在慈善投入两极分化的情况，企业唯有将慈善文化融入生产经营与企业价值观中，良好的社会环境才能为企业提供发展
潜力。

三、公司治理（G）维度
F. 信息披露与管理

信息披露与管理议题包含：(1) CSR 报告可靠性，(2) CSR 报告全面性，(3) ESG 官网专栏，(4) ESG 教育培训，(5) ESG

领导机构，共计 5 项指标，体现报告主体在信息披露与 ESG 理念管理方面的关注与表现。
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数量 百分比

2017-2021ESG教育培训数量及百分比分布

2017 2018 2019

2020 2021

数量 百分比

2017-2021ESG官网专栏设置变化情况
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（3） ESG官网专栏：即企业在公司官网设置 ESG 或社会责任专栏。2021 年度共有 1034 家企业在其官网为企业社会责
任设置了独立专栏供访问者查看 ESG 信息，占该年度披露 CSR 报告企业总数的 76.99%，较上一年度提高了 5.83%。从最近
五年发展趋势来看，总体上在官网设置 ESG 专栏的企业数量和比重都呈递增趋势，反映出企业社会责任越来越受到企业的重
视。

消费类企业在 CSR 官网专栏一项表现出色，全部披露 CSR 报告的公司都在官网设置了专栏。

（4） ESG教育培训：2021 年度共有 1297 家 A 股上市公司对内进行了 ESG 主题的培训。2017 至 2021 年，该维度下的
数量和占比都呈上升趋势，其中 2019 年增长幅度较高，从 273 家上升至 711 家，增长幅度为 42.77%，2021 年涨幅虽有所放
缓，但整体占比已经达到了 96.57% 的高位。
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数量 百分比

2017-2021企业设立ESG领导机构数量与百分比分布

2017 2018 2019 2020 2021

（5）领导机构：即企业内已设立 ESG 领导机构或可持续发展领导机构，或有明确的主管部门。2021 年度共有 1012 家企
业内部设有专门管理 ESG 的机构与部门，占该年度披露报告总量的 75.35%，较上一年度相比有了大幅提升，增加了 486 家，
提升幅度为 61.66%。从 2017-2021 年的统计数据来看，企业内部设有专门管理 ESG 的机构与部门的企业数量在持续增加，
反映了 A 股上市公司越来越将 ESG 视为公司日常经营的重要组成部分。

从行业方面来看，2021 年度制造业企业对内进行 ESG 主题教育与培训的企业数量最多，为 340 家，其次是原材料和可
选消费行业的企业，分别为 179 家和 136 家。主要消费行业共 78 家公司，除一家外全部进行了 ESG 教育培训，占比 98.7%

排名第一。

2021ESG教育培训数量分布（分行业）
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行业分布方面，A 股上市公司的制造业企业内部设有 ESG 领导机构最多，为 266 家，其次是原材料和可选消费行业的企
业，分别为 152 家和 99 家；主要消费数量排名第八，共 61 家；可选消费和主要消费的披露占比分别是 69.23% 和 77.22%。

信息披露与管理总结与分析

经过近40年的发展，企业社会责任不仅成为了企业经营战略的一部分，而且也越来越成为外部投资人在财务方面考量企
业竞争力的一项重要因素。有实证学术文章通过搜集多年市场公开数据指出，企业的财务指标，如资产收益率和资产总量的高
低与企业社会责任的履行呈显著正相关关系。另外，日常经营中缺少社会责任活动的企业，卷入法律纠纷或面临行政处罚的概
率更大，从而影响企业的战略优势和未来方向的选择。① 

对中国的企业来说，尽管目前还没有强制的ESG披露要求，但我国企业在与全球企业的接轨中不断虚心学习并持续提升
着ESG信息披露及履行的质量与水平。从信息披露与管理的5个指标中，我们可以清晰地看到，中国A股上市公司对ESG信息
的披露程度无论是数量上、质量上还是形式上都呈现出良好的增长势头，也有越来越多的上市公司在拓展自身业务的同时兼
顾着ESG的内部培训、对外宣传和领导统辖。我们相信随着时间的推移，会有更多的中国企业加入到披露ESG信息的行列中
来，在从社会汲取的同时也为社会贡献自己的一份责任。

G. 公司经营管理
公司经营管理议题共包含 5 项指标：（1）战略合作共享，（2）反贿赂反腐败，（3）诚信经营，（4）会计违规，（5）融资纠纷，从

正反两方面挖掘中国 A 股上市公司在日常经营、商业及社会道德遵循与财务管理方面的表现。

2021企业设立ESG领导机构数量分布（分行业）
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数量 百分比

2017-2021A股上市公司融资纠纷统计

2017 2018 2019 2020 2021

（4）会计违规：通过公开数据库中的违规处罚信息我们统计了报告公司的会计违规行为。2017-2019 年，A 股上市公司
会计违规数量总体比较平稳，其中 2020 年度会计违规数量和占比增加数量较高，本年度则出现了明显的下降，会计违规数量
共 49 起，比上一年度减少了 122 起，占比也下降至 3.65%。会计违规披露的占比 5 年平均值为 9.37%，与 2017-2019 稳定时
期基本一致。可选消费和主要消费的占比分别为 12.2% 和 4.1%，排名分别为并列第三和并列第七。

（5）融资纠纷：通过公开数据库、上市公司公告及行业新闻，我们统计发现 2021 年度共有 31 家上市公司有披露融资纠
纷事件，占该年度披露 CSR 报告企业总量的 2.31%，较上一年度减少 108 起，扭转了过去五年 A 股上市公司披露融资纠纷的
数量和比例均略有上升的趋势。可选消费和主要消费分别发生了 3 起和 5 起融资纠纷，排名分别为第三和第二。

公司经营管理总结与分析

股东利益最大化曾是企业经营价值观中最为核心的部分，然而随着企业所处的社会环境的变化，这一传统价值观日益受
到多元最终利益人关系的影响，现如今，“企业在获得经济效益最大化的同时也应当合理的履行其社会责任”，如诚信经营、战
略共享等正为更多人所接受，并最终成为新时代企业价值观的重要组成部分。

反映到数据层面，过去的5年时间里，我们能直观地看到披露CSR报告的A股上市公司在战略合作、诚信经营和反贿赂反
腐败三方面均有不同程度的提高。至于融资纠纷和会计违规方面，数量也在本年度出现了显著下降。

H. 多元化与机会平等
多元化与机会平等议题主要由（1）女性高管，（2）女性董事，（3）无女性董监高，（4）弱势群体，（5）机会平等共计 5 项指标

组成。
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2017-2021A股上市公司女性高管统计

（1）女性高管：2021 年度披露 CSR 报告的 1343 家 A 股上市公司中，有 872 家企业披露了其高层管理团队中有至少一
名女性，较上一年度增加了 154 家；披露占比为 64.9%，该比例与上一年度相同。从过去 5 年的统计数据来看，上市公司中女
性高管的数量和占比均呈上升趋势。可选消费和主要消费占比分别为 67.83% 和 65.82%，分别排名第五和第六。

（5）机会平等：2021 年度 CSR 报告中，有 416 家企业强调雇佣不同民族、宗教、国别间的机会平等，占当年 CSR 报告披
露总数的 31%，较上一年度增加了 106 家，数量和占比均为历年最高。可选消费和主要消费分别披露 57 和 19 家，排名分别
为第二和第九。

多元化与机会平等总结分析

“纵观历史，没有妇女解放和进步，就没有人类解放和进步”，中国女性地位不断提高，开始逐渐突破传统“天花板”在企业
中担任重要职位。在公司日常经营和治理中，相比男性管理者，女性管理者的社会关怀更加明显。Terjesen 等学者在研究企业
女性高管的研究中发现，女性管理者更倾向于用伦理道德准则来识别企业所处的环境，进而做出更具道德层面的决策，如投资
者保护、关注弱势群体、关注员工自身福祉等企业社会责任。 。

尽管我国总体上已经进入了小康社会，但在体制转换和经济高速增长的过程中，一部分弱势群体的切实利益没有被给予
充分的关注。习近平总书记在二十大报告中指出：消除影响平等就业的不合理限制和就业歧视，使人人都有通过勤奋劳动实
现自身发展的机会。2021 年度较往年绝大部分项目都有明显的提升，需要有更多的 A 股上市公司切实关注弱势群体的根本
利益，这对于促进社会和谐、缓和社会矛盾、提高共同富裕进程有着积极的意义。
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2017-2021A 上市

2021 A 上市 ESG 行业

ESG 合指标得方面，于 2021 年度披露 CSR 报告的 1343 家 A 股上市公司加 得分为 50.84 分（ 分制），中位数为
51.8 分， 上一年度提升了 1.15 分，增 2.3%。从过 5 年的得分情况来看，总体上 ESG 合指标得分 上升趋势但要

到“及 ”分数线依 有待时间考验。

从行业方面来看，2021 年度各行业得分 得到了不同程度的提升，其中 生行业的上市公司 体 ，
为 54.29 分，相比 年提 了 2.19 分，其次是信 技术和 行业，得分分 为 53.13 和 53.09 分，通信 务业得分相对

，为 43.68 分。

消费类企业中，2021 年度对外披露 CSR 报告的 222 家企业加 得分为 50.55 分（ 分制），略 于全部 1343 家上市公
司的 50.84 分。具体来看，可选消费行业 143 家企业 得了相对 的得分，加 得分为 51.46 分；主要消费的 79 家企业则
相对 ，加 得分为 48.87 分。总体来看，两者 位 全行业的中游 。
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2017-2021 A 上市 ESG (
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从企业组织类型来看，2021 年度国有企业加 得分为 50 分，与上一年度持 ； 国有企业加 得分提升了 2 分， 到
52 分；外资企业得分为 50 分， 上一年度略有下 。从 2017-2021 年的数据来看，国有企业与 国有企业的 CSR 得分
上升趋势， 国有企业的上升 为明 ，从 2017 年各类型中 的 41 分增长到了 2021 年各类型中 的 52 分。

从地 方面来看，2021 年度 部地 得分 ， 上一年度增加 2 分 到 52 分， 部地 年增加 1 分 到 50 分，
中部和 地 年 下 了 1 分，分 为 50 和 46 分。从 2017-2021 年的数据来看，各个地 的 CSR 得分 上
升趋势， 部、中部、 部和 地 分 2017 年上升了 7、9、7 和 8 分。
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对资本市场各类 资者而 ，ESG 合指标得分的经济价值是其所关注的重点。本报告基于上市公司的ESG 合指标得
分构建 资策略并 验其 利性，以对 题进行研究。具体的，我们对比了 合指标和各议题的得分，将其等分为5组， 组

1/5的个股数量，再 组 计其加 收益 。我们 设 开始于 年5 一个 日（2022年为5 5日）买入，结 于
年的 一个 日（2022年为12 30日） 出。ESG 合指标得分的5组分 在2022年 得了12.32%、8.02%、6.93%、

5.03%和4.19%的加 ，具有明 的分 进表现，前1/5相对 1/5 有超 收益8.13%， 多前1/5的个股组合并
空 1/5的个股组合可以 得8.13%的收益。数据 明对于进行了ESG信 披露的公司，其 合指标得分越 超 收益越明
。

我们同 为各议题的同 进行5等分分组，大部分议题表现出分 进现 ，前1/5相对 1/5 有不 的超 收益。 ，
基于以上超 收益的实际反 数据，我们认为 据企业社会责任的 行程度来进行 资具有一定的指导性 。

2022年11 ，人力资源社会保障部会同财政部、国家 务总 发 了“关于公 个人养老金先行 市（地 ）的通知”，
个人养老金制度在 、上 、广 等36个先行 市或地 启动实施，标志着我国养老 三支 的正式 开 。

ESG理念 资人和企业更关注那些能 影响企业长期变革能力和可持续发展能力的 。养老金机构多数
护养老资产可持续性的 责，以 健的 资方式实现经 的长期收益 大化。 ，ESG 资与养老金可持续发展

的要求相一致，利于养老金的长期收益创造与 管理。养老金具 长期资金优势， 研体系完善，对市场变革有 强的适
能力，适合作为ESG 资的先行力量。日本政 养老 资基金（GPIF）、 国国家养老 务基金（NPSF）等众多 外养老金机构

经将ESG 资与其 框架、 效评价等 面深度结合。

为了 ESG 资理念的需要，我们在本年度升级 了指标体系， 的指标分为环境（E）、社会（S）和公司治理
（G）三大 度。环境（E） 度下，环境管理和节能减排两个议题都 得了不同程度的提升，A股上市公司更加关注环保的发展

并在节能减排减 方面 入了更多资源。社会（S） 度下，更多的企业 力提升产品与 务质量方面，创新也不断加 ，不断
增加的研发支出带来了 利量的 增长；企业对员工责任的重视程度 上升趋势，并 越来越注重 全管理体系和 业健

；更多的企业参与各类社会公益，带动社会贡献与 善指标 的提升。公司治理（G） 度下，企业更加注重ESG的对外
传，CSR报告编 也更全面；更多企业 力提升公司经营管理能力，选择以 实 信的方式经营企业，并 加大了反 反

的力度；A股上市公司更加关注多 化与机会 等， 性在 管 中的地位与重要性愈来愈受重视。

我们也 验了ESG 合指标得分对于构建 资策略的作用，ESG 合指标得分的5组分 在2022年 得了12.32%、
8.02%、6.93%、5.03%和4.19%的加 ，具有明 的分 进表现，ESG得分 优组对于 差组 有8.13%的超 收
益。
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编
随着可持续发展逐步融入商业实践，我们认为，ESG 不仅仅是企业现有业务的“ 上 ”，放

长 ，ESG 支 的有效转型能 助企业构建可持续的竞争优势。 对实践落地，企业需要思考如
何充分利用 ESG 的可持续框架，理解未来可能面临的 和机遇，同时 新的增长点。

聚焦“可持续消费”，《2023 中欧国际工商学院 ESG 白皮书》汇聚了中欧教授的研究成 以及
校友企业生动的可持续发展实践。通过对国际趋势和中国实践的分析，从理论研究到商业探索，
本白皮书向读者展示了 ESG 如何从管理运营、品 建设、用 通等不同 度对企业产生深 的
影响，同时也 现了企业为了 对 些影响而 出的探索。

，我们 对 一年内为本书 出贡献的各位表示 的 。 学院领导的一 支持
和 定 ，使得白皮书的各项工作得以 利推进和开展； 各位教授、学院案例中心、校友关
系与教育发展办公室 、市场与传播部、 部以及课程部 在白皮书选题、内容编撰及 传过程中
提供的不可或缺的 助。

特 需要 的是，中欧国际工商学院校友总会以“ 务校友， 中欧， 献社会”为 ，持
续 办社会责任论 ， 导中欧校友参与公益事业、积极践行企业社会责任。 不同领域及行业
的校友，与我们分享了企业的内部实践以及 们对于可持续发展的 解，为中欧的 ESG 研究
贡献了 富的案例 。

编委会

2023 年 4  
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