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目标·行动·创新
快消业迈向碳中和的关键所在



一、碳中和推动快消业变革
气候变化这个过去看似锦上添花的选项正日益成为领先
快消业企业管理者的首要议题。这种变化既源于企业自身
经营需要，也来自政府 / 监管机构、企业界、资本市场乃至
消费者等利益相关方的压力。快消品企业需要重新审视自
身的理念、目标与使命，重新塑造适应碳中和时代的企业
价值取向，使碳中和成为中长期关键竞争优势。

(一）政府/监管部门：越来越多国家宣布碳中和愿景

国际上，自 2015 年第 21 届联合国气候变化大会巴黎峰会
通过了《巴黎协定》，设定了本世纪后半叶实现碳净零排
放的目标以来，越来越多的政府正在将其转化为国家战略，
提出了无碳未来的愿景。

根据英国 Energy and Climate Intelligence Unit 统计的
碳净零排放跟踪表，多数国家将实现碳中和的目标定在
2050 年或 2060 年。苏里南、不丹两国已经实现碳净零
排放，瑞典、英国、法国等国已经明确立法，欧盟、加拿大
等处于立法状态，中国、德国、日本等宣布了政策文件。

从中国来看，中国政府设立了明确的碳达峰、碳中和目标。
2020 年 9 月 22 日第七十五届联合国大会一般性辩论上，
中国承诺将提高国家自主贡献力度，采取更加有力的政策
和措施，二氧化碳排放力争于 2030 年前达到峰值，努力
争取 2060 年前实现碳中和。这是中国首次明确提出“双碳”
目标。

此后，无论是行业层面，还是地方层面，都掀起了一股努力
实现碳中和的浪潮。然而，自 2021 年早期和中期各地政
府较为激进的碳中和举措后，众多区域出现了拉闸限电，
从而导致经济活动受到较大影响后，人们意识到碳中和需
要长期努力，一蹴而就会带来巨大代价。中国的政府和监
管部门的碳减排举措变得更为务实、平衡，同时，“双碳”目
标将是中国经济发展的长期背景。

(二）企业界：所有行业的商界领袖都在以越来越快的速度
作出雄心勃勃的气候承诺

当前，致力于实现“科学碳目标倡议”（The Science Based 
Targets initiative，简称 SBTi）的公司数量正在爆发式增加。

“科学碳目标倡议”（SBTi）是由全球环境信息研究中心（CDP）、
联合国全球契约组织（UNGC）、世界资源研究所（WRI）
和世界自然基金会（WWF）联合发起的一项全球倡议，旨
在提高企业的去碳雄心，推动企业采取更为积极的减排行
动和解决方案，共同应对全球气候变化。通过 SBTi 设定
以科学为基础的碳排放目标，可帮助企业识别其业务所需
的必要减排量，以符合《巴黎协定》将升温限制在 1.5 摄氏
度的目标，从而实现自身减排目标。截至 2022 年 3月 29 日，
有 2735 个企业承诺实现 SBTi，其中有 1479 个企业状态
为“已承诺”，其余 1256 家企业状态为“拥有 SBTi 具体目标”。

科尔尼考察了具有代表性国际快消企业，在美国上市的
14 个国际快消品牌，分别是麦当劳（McDonald's）、星巴 
克（Starbucks）、百 胜 集 团（Yum! Brand）、达 美 乐 披 
萨（Domino’s Pizza）、达登餐厅（Darden Restaurant）、
墨 西 哥 小 辣 椒（Chipotle）、康 尼 格 拉 公 司（Conagra 
Brands）、味 好 美（McCormick）、家 乐 氏（Kellogg）、  
好时（The Hershey）、高乐氏（The Clorox）、国际餐饮品
牌（Restaurant Brands International ，汉堡王母公司）、
万豪国际（Marriott）、希尔顿集团（Hilton Worldwide）。
其中除了达登餐厅（Darden Restaurant），其余 13 家都
有相关的“科学碳目标倡议”（SBTi）目标。
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(三）资本市场：对气候议题有更多贡献的可持续发展公司
更被认可

对于上市公司而言，更积极的品牌形象、减少碳税成本、降
低债务成本、新的利润增长点等正面因素都会刺激股价上
涨。增加资本支出和运营支出对于股价而言则是利空。

《哈佛商业评论》数据显示，成分股中与气候变化议题相
关度更高的标普 500 巴黎气候指数走势要强于标普 500
指数。截至 2021 年 4 月，标准普尔 500 巴黎指数成份股
公司在 3 年内的表现比标普 500 指数高出 12%。而且在《巴
黎协定》签署后，可持续发展的股票回报率也相应更高了。

从 具体 的 温 控目标 来 看，5 个 企 业已 经 正 式 确 立了 到
2050 年前将全球气温保持在比工业革命前高 1.5 摄氏度
的严苛温控目标，分别是星巴克、百盛集团、好时、墨西哥
小辣椒、高乐氏（如图 1）。

科尔尼研究发现，在
其他消费领域，也存
在这样一种现象：大
型领先企业往往更
愿意作出更具雄心
的承诺。
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(四）消费者：愿意为品牌的社会责任买单

消费者对品牌的社会责任感越来越敏感和积极。科尔尼
在对全球消费者进行调查时发现，新一代消费者对大品
牌的信任度普遍下降，这意味着知名品牌不再能够天然地
获得公众好感，而环保、公益、本地等独特的品牌价值诉
求日益受到新一代消费者重视。

科尔尼调查发现，不同年龄段消费者中，年轻一代更愿意
为具有社会负责感的绿色品牌买单。在 56 岁以上的消费
者中，只有 46% 的愿意为绿色品牌买单。36 岁—55 岁的
消费者中，有一半（50%）愿意。在 26 岁—35 岁这一消费
主力群体中，这一比例高达 63%。而在更年轻的 16 岁—
25 岁群体中，也有 58% 的愿意，而且，随着年龄和收入增
长，这一比例有望继续提高（如图 2）。
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二、快消企业如何确立基线与目标
“认识你自己”—快消企业实现科学碳目标倡议，首先需要
明确的是自身碳排放状况，科学地厘清碳排放基线才能够
找到碳排放的突破口以及机遇所在，进而设定目标和采取
合适的行动。

(一）明确基线：在全价值链里寻找机会

理解温室气体排放 3 个范围圈。

目前使用最广泛的温室气体核算标准是由世界资源研究 
所（WRI）和世界可持续发展理事会（WBCSD）制定的《温
室气体核算体系：企业核算与报告标准》，该系统已在北
美和欧洲国家广泛应用，旨在帮助各国政府和企业清晰梳
理温室气体排放，设定合理减排目标，最终帮助企业减少
温室气体排放，得到许多国际组织的认可，国际标准化组
织（ISO）将其作为核算温室气体标准的依据。

该核算体系主要从三个范围计算企业的碳排放量（如图 3）。

范围 1（直接排放）：企业直接控制的燃料燃烧活动和物理
化学生产过程产生的直接温室气体排放。典型的范围 1 包
括燃煤发电、自有车辆使用、化学材料加工和设备的温室
气体排放。

范围 2（间接排放）：企业外购能源产生的温室气体排放，
包括电力、热力、蒸汽和冷气等。

范围 3（价值链上下游各项活动的间接排放）：覆盖上下游
范围广泛的活动类型，包括从供应商购买商品和服务，供
应商使用燃料和能源相关活动，供应商运营中产生的废物、
资本货物，公司本身的运输和分销、商务旅行、员工通勤
等活动。

由于测定全部范围程序繁琐且难度较大，一般企业并没
有将 3 个范围都纳入碳排放基线。而根据“科学碳目标倡 
议”（SBTi）的标准，当范围 3 的排放量占总排放量的 40%
或以上时，实现范围 3 的目标是必需的。科尔尼考察发现，
主要的快消企业已经将范围 1、范围 2、范围 3 纳入到碳
排放的基线之中，核心原因为快消品企业范围 3 往往是最
大的排放来源。
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数据显示，范围 3 占到快消企业碳足迹的 90% 以上，因
此实现范围 3 之内的碳净零排放是实现科学碳目标倡议
的关键所在。例如，在麦当劳以 2015 年为基线年统计显
示，范围 1 已经为 0，范围 2 占到 3%，范围 3 占到 97%。
以 2018 年为基线年统计显示，星巴克范围 1 占比 2%，范
围 2 占比 2%，范围 3 占比达 96%。雀巢范围 1 占比 4%，
范围 2 占比 3%，范围 3 占比达到 94%。

考察全产业链

要科学确立范围 3 基准，需调查全价值链 6 个环节的 15
项活动（如图 4）。

考察快消龙头企业范围 3 基线结构可以发现，采购、包
装和物流三个环节是重点，碳排放占到了总排放量 80% 
以上。

例如，星巴克、雀巢、好时这三家快消行业龙头的价值链中，
采购环节（不含包装采购）占到总碳排放的 55%-80%，
是占比最大的部分。其次是包装和物流环节，分别占比到
5%-12%、5~10%。

在采购环节中，采购原材料环节占比最大。作为食品饮料
企业，雀巢、好时食品原材料采购环节的碳排放占总碳排
放量的比重均为 71-72%、包装和其他采购为 10% 左右；而
餐饮连锁采购这一比例更低，例如星巴克，其原材料和成
品采购占比为 56%，包装采购为 6% 左右，原因在于其门
店加盟占 9% 左右排放、已售产品的废物处理占 9%。

对于范围 3 基线的测量，对于不同类别活动可以采用不同
方法，这取决于它们的重要性和需要的数据精细度。

从审计准确性而言，对于范围 3 的认定可以采取精细化的
特定活动测量办法，也可以采取平均计算法，或者是两者
混合使用。采取特定活动测量方法的好处在于可以增加透
明度、有助于更好地作出决策，以及提升企业 ESG 声誉。
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(二）科学确立目标：兼备自上而下和自下而上的视角，兼
顾眼前和长远利益。

越来越多的公司设定了雄心勃勃的减碳目标，公司在设定
碳净零排放目标时呈现出三大趋势：更高的采用率、更积
极的目标、更短的时限。

更高采用率体现在从 2019 年开始企业采用“科学碳目标倡 
议”（SBTi）的速度就开始加快，各国政府也都相继作出
碳减排承诺（如美国到 2030 年减排 50%，中国承诺到
2030 年实现碳达峰），这进一步加快了“科学碳目标倡议”
的采用。更积极的目标体现为企业迅速采纳了最具雄心的
减排目标，即将减排目标定为温控 1.5 摄氏度。更短的时
限体现在 80% 的企业选择在 2030 年左右实现减排中期
目标，其中，15% 企业甚至选择在 2026 年或更早实现。

企业实现“净零”有两个关键步骤：碳达峰和碳中和，每个
都需设定适当目标。

在碳达峰环节，根据确定的温控目标不同，范围 1 与范围 
2 从基线年至中期目标年期间的年度线性削减率也有所差
异。例如，如果温控目标是 2 摄氏度，平均每年需要削减
不少于 1.23%；如果温控目标是远低于 2 摄氏度，平均每
年需要削减不少于 2.5%；如果温控目标是 1.5 摄氏度，平
均每年需要削减不少于 4.2%。需要注意的是，如果范围 3
排放量占到总排放量的 40% 以上，那也需要针对范围 3
制定阶段性目标。

在碳中和环节，达到碳中和的年份后，增加的温室气体排
放必须 100% 被中和掉。可以采取两种方式来实现碳中和：
一是生物学方法，例如重新造林，这一方法可以给自然和
人类带来可观收益，但与之相伴的是泄漏和废弃风险较高。
二是科技方法，例如从空气中直接捕捉碳，这种方法存储
容量大且时间长久，但成本更高。

主要快消品牌都确立了碳中和目标。

大多数快消企业将中期目标定在 2030 年（如图 5），范围
1+2 和范围 3 的平均减排量分别是 42% 和 33%，而设定
1.5 度目标的企业的减排比例增加到范围 1+2 和范围 3 的
平均数分别为 50% 和 40%。

除了总目标外，很多企业也设定分项目标，尤其在包装、原
物料、新能源和浪费方面。例如，雀巢计划 2022 年在其一
级供应商中全面消除森林采伐，2025 年 100% 使用可回
收包装，截至 2030 年减少以塑料为材料的包装 50% 的
使用量。星巴克计划 2025 年在全球 10000 家门店获得
绿色认证，麦当劳计划截至 2022 年在中国设立 1800 家
LEED 认证（“能源与环境设计先锋评级”，Leadership in 
Energy and Environmental Design）的绿色门店。
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三、快速行动起来
未来已来，当碳中和大潮呼啸而来时，科学有效的行动至
关重要。快消企业一方面需要重新审视目前的价值链，从
中发现减排机遇所在；另一方面也要创新思维，用全新的
思维打破束缚，引领减碳活动。机遇无处不在，只要我们
坚持减碳初心，遵循科学，就会有效有序迈向零碳未来。

(一）聚焦价值链重点领域

总结 10 家全球领先快消企业和 2 家中国领先的本地企业
减碳举措，我们发现，对于快消品而言，减碳举措应重点
关注采购、物流、新业务，而餐饮连锁显然应同时关注门
店运营（如图 6）。具体行动领域涵盖源头减量、提效节能、
能源替代、回收利用、技术升级、碳排放抵消等。

例如，采购环节，在源头减量方面，可以将碳排放纳入全程
考量；提效节能方面，可以提高供应商的能源效率；能源
替代方面，可以在供应商中推广可再生能源；回收利用方面，
可以促进供应商包装回收；技术升级方面，可督促供应商
技术提升，例如甲烷捕获、发展可再生农业、将废弃物转化
为能源等。

再如，在物流环节，在源头减量方面，可以精益物流运营（含
包装），采用更本地化的供应商减少运输距离；在能源替代
方面，可以转向绿色汽车；在回收利用方面，可以采用循环
包装。

在确定具体行动时，需要进行成本和效益评估，对不同行
动与业务的相关性进行分类，根据评估结果确定行动优 
先级。
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(二）快消巨头的行动

快消企业巨头们已从多个方面发起行动，以实现承诺的“科
学碳目标倡议”（SBTi）目标。下面将详细分析几个典型案例。

1、雀巢

雀巢全球持续在价值链中推行 8 项关键举措，以力争到
2030 年碳排放量减半，并到 2050 年实现碳净零排放。
这 8 项关键举措包括：原料的可持续采购（例如养殖环节
的减排目标为从 5100 万吨降至 2900 万吨，森林土地方
面减排目标为从 3700万吨降至 14 万吨）；产品组合转型（例
如计划通过增加植物基产品占比达到减排 140 万吨目标）；
升级包装；使用可再生能源；使用更清洁的物流；通过科
技手段减少温室气体排放；向碳中和品牌转型；积极发声，
倡导协同行动。

以雀巢中国 vs.雀巢全球为例，在中国的跨国公司更关注
上游，较少关注可再生能源。

为了实现雀巢全球的净零承诺，雀巢中国负责制定中国倡
议。由于受到政策补贴和行业发展影响，，例如，中国可再
生能源供应尚有限，雀巢中国的关键举措有别于雀巢全球。
对于雀巢全球而言，目前主要侧重在加大对碳排放交易和
清洁能源购买的投资。对于雀巢中国而言，目前更多投资
于农业 / 采购以及物流环节的减碳。雀巢中国主要侧重采
购、包装、物流和能源等四个方面。按照计划，这四个环节
的优化分别占到碳减排目标的 70%、10%、10% 和 10%。

雀巢中国的碳减排目标分为三个阶段。

第一阶段（2020-2025 年），主要聚焦农产品采购和物流，
以实现到 2025 年减少 20% 碳排放的目标。短期来看，
雀巢中国将从碳排放总量中最大的部分开始，首先是占碳
排放总量 80% 的农产品采购和运输物流。在农产品采购
方面，主要针对大宗原材料等大型采购类别，从水、能源、
畜牧业和种植业四个方面降低碳排放，以完成第一阶段 
减排目标的 80%。运输物流方面完成第一阶段减排目标
的 20%。

第二阶段（2025-2030 年），目标是到 2030 年碳排放总
量减少 50%。在第一阶段之后，农产品采购已经完成了大
部分的减排，物流也没有更多的减排空间。第二阶段将专
注于其他部分，如生产节能、办公室能耗、废物回收等；在
农产品采购方面，将继续优化剩余减排空间，预计可为第
二阶段减排目标贡献 30%~40%。

第三阶段（2030-2050 年），达到碳净零排放。由于这些
计划和倡议每 5 年执行一次，目前雀巢中国只有一个到
2030 年的详细计划，2030 年后没有进一步的行动安排。

雀巢中国采取了更加务实的方法，利用供应商 / 合作伙伴

和政府补贴来提高碳计划的投资回报率（ROI）。

碳综合举措投资回报率的高低取决于雀巢中国所采取的
投资模式。

“供应商投资与自购”模式投资回报率高，且风险较低，举
措包括直接购买 100% 由供应商投资的低碳农产品；向减
排承诺较高的供应商分配更多的采购订单。

“合作伙伴投资”模式投资回报率为中等，风险共担，举措
包括以合作伙伴身份投资，使得过去因与食品无关而无法
获得政府补贴的领域可以获得补贴；与物流商联合投资，
如与京东联合投资新能源汽车升级，享受行业补贴；与能
源供应商合资投资，如合资建设新能源工厂，享受能源行
业的政策补贴。

而“自身投资”模式的投资回报率较低，且风险高，举措包
括在供应商或合作伙伴没有动力投资的情况下，完全自主
投资硬件和重资产项目；完全投资水资源再生设备；完全
投资电动物流车等清洁能源设备；完全投资动物粪便回收
设备，比如将鸡粪转化为能源。
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2、星巴克

星巴克为实现 2030年的碳减排目标制定了五项关键举措，
分别针对原材料、包装、实现可再生、店铺创新、废弃物。

在 原材 料方 面，推 广 基 于植 物 的 菜单选 项 。在 关 键 平 
台（意式浓缩咖啡、冷饮、点心等）推出含有植物成分的新
饮料和食品，以及由回收材料制成的新商品；同时，与植物
肉创新公司Beyond Meat和植物奶品牌Oatly合作。

在包装方面，转向可重复使用包装。加入“新塑料经济全球
承诺”，并承诺到2025年采取多项行动；帮助消除有问题
或不必要的塑料包装；从单一使用模型转向重用模型；使
所有塑料包装可重复使用、可循环再造或可堆肥；在所有
塑料包装中使用5%-10%的可回收成分。

在可再生方面，投资可再生能源。例如可再生农业、植树造
林和森林保护、供应链中的水资源保护，等等。

在店铺创新方面，推出新一代现场太阳能门店。到 2025 年，
在“绿色门店”框架下，在全球范围内建立和运营 1 万家商店。

在废弃物方面，投资于以更好的方式管理废弃物。得益于
向更广泛的循环经济转型，从商店和直接运营中到被送到
垃圾填埋场的垃圾这些环节减少 50% 碳排放。

3、京东物流

京东物流作为正式确立“科学碳目标倡议”（SBTi）的两家
中国企业之一，围绕物流有全面的碳减排举措。

在快递物流方面，将配送车队升级为清洁能源的电动汽车，
目前在中国近 50 个城市已经使用了超过 5000 辆电动汽
车；搭建 1600 个充电终端，有效支撑充电服务。

在可再生能源方面，在亚洲物流园区采用绿色能源；规划
建设分布式光伏发电系统。

在包装方面，使用一次性包装；分发可回收的投递箱；在
30 个城市部署可回收的“绿色流箱”超过 1000 万次，并
改用更薄的胶带；京东物流通过仓库的无纸化系统、轻量
化包装和纸箱回收计划，努力节约纸张，已经减少了总计
91 万吨的纸张需求。

此外，还有一些其他优化举措，例如建设绿色数据中心，广
泛使用节能技术；实现绿色办公，无纸化、智能节能；推广
绿色营销，环境优先友好的原材料；采用绿色交通，取代传
统燃料燃烧卡车。
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四、针对采购、包装和创新环节的深
度减碳建议
创新无处不在，减排也无止境。从采购、技术和创新等关
键环节出发，科尔尼提出了更多减碳建议，供快消企业借鉴。

(一）“碳理念”采购，建立系统性的供应商选择和管理机 
制，推动供应商投资多数的减排目标。

1、对于供应商选择与管理，需综合考虑投标资格、碳排放
目标分配、审查和监督以及备选措施等方面，以此加强对
供应商的约束。

在投标资格方面，一是可以考虑将减排作为关键的资质
标准，二是提高温室气体减排的评标权重，三是使用碳评
分来评估供应商的影响，这方面优先考虑“科学碳目标倡 
议”（SBTi）会员企业，可要求供应商提供经过认证的温室
气体减排计划和产品级“从摇篮到大门”的温室气体数据（附
加条件），以及按范围提供分配的数据（至少包括范围 1
和范围 2）。例如，麦当劳使用记分卡来衡量对水、能源、
浪费和排放的环境影响。

在碳排放目标分配方面，可以将自身的碳减排目标进行分
解，与供应商沟通共同实现碳减排目标。以雀巢为例，雀巢
会根据供应商的碳排放计划，将雀巢的年度减排目标分配
给供应商。并在过程中与中标供应商沟通，确认分配的目
标是否能够达成。如果目标存在缺口，可以通过更换无或
低减排承诺的供应商，增加新的供应商，通过贷款支持和
更多业务份额的激励来弥补。

在审查和监督方面，行业领先的企业采购部门会设立碳排
放管理专业团队，定期审查、监督和跟踪供应商承诺的计
划执行情况，如果没有达到承诺的目标，减少未来的业务
份额；同时鼓励供应商建立能源资源和温室气体排放的内
部审计和跟踪机制。例如，麦当劳的供应商每年进行温室
气体排放实施报告。

在缓冲措施方面，当供应商未能达到计划的承诺时，企业
可以通过采购进行缓冲，以弥补公司年度削减目标的缺口。
例如，投资废物 / 资源回收设备、投资农厂污水处理设备、
购买清洁能源（例如，风能）、造林，等等。

总之，以碳为中心的供应商管理机制能够以供应商投资为
主的方式推动实现减排目标。

2、技术杠杆也可以用于愿意合作和改造的供应商。

配料过程管理中，可以通过技术杠杆降低原材料的温室气
体排放强度，涉及土地利用变化、耕作、加工和运输等。

首先要理解碳排放的构成。以肉类食品为例，在 7 个碳排
放相关环节中，土地利用变化、农场和动物饲料为最重要
环节（如图 7）。

值得注意的是，奶牛产生的甲烷，以及用于放牧和动物饲
料的土地转换意味着牛肉的碳足迹非常高。与食物类型的
重要性相比，运输距离、零售、包装或特定的农场方式等因
素往往都不重要。相应地，关键减碳举措应该围绕前三大
环节，例如：在土地环节，通过再生农业和造林以储存二氧
化碳，种植坚果树、棕榈树等树木，改施有机肥，改善耕地
条件。在加工、运输环节，通过贷款支持或共同投资帮助
供应商提高能源效率在农场和动物饲料环节，通过培训和
培训提高农场生产率，实现更好的畜群管理，等等；

3、探索创新杠杆，以投资组合降低碳排放。

对于采购环节而言，还有很重要的一点是产品及配料创新。
减少高碳原料的采购，优化产品成分种类和结构，鼓励供
应商开发或合作开发新的低碳替代成分。这样将倒逼供应
商作出改变。

如何做减法？以餐饮为例，动物基食品的碳排放是植物基
的 10-50 倍（如图 8），应减少高碳肉类如牛肉在产品中
的使用，增加低碳产品如蔬菜、水果和坚果。
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(二）包装：无论是面向消费者的还是非面向消费者的包
装都可以是减碳的“战场”，需要坚持3R原则（Reduce、
Recycle、Reuse），即减少使用、循环利用、重复利用。

3R 代表了可持续包装。企业可以通过跨界学习，更好地遵
循 3R 框架。在这方面可资借鉴的案例颇多。例如，联合利
华开发了一种宝莹（Persil）浓缩液，相同洗涤量情况下尺
寸仅有原包装的的 1/3。利乐包装提供高达 80% 的可再生
材料。自 2007 年以来，可口可乐已经将产品的包装重量
减少了约 1/3。宝洁公司为其潘婷品牌开发了耐用、可重复
使用和可重复使用的铝材料洗发水瓶。汉高的 Pro Nature
系列产品实现 100% 可回收利用。星巴克试点“杯对杯”闭
环回收。宝洁公司推出了新的“仙女海洋塑料瓶”，由 100%
回收的消费后塑料和海洋塑料制成。Terra Cycle 使用废
弃的容器进行植物食品包装。

下面通过一些具体案例介绍 3R 原则在包装中的应用。

Reduce（减少使用），在产品设计阶段，减少包装材料特
别是塑料的使用，是“减少”的核心举措。可以借助精简重量（例
如好时在中国重新设计了 14 条礼盒的包装，减轻了44%
的重量）、重新考虑产品设计（例如联合利华推出宝莹浓缩液，
相同数量的洗涤液，包装只有原瓶子的 1/3 大小）、寻找塑
料替代产品以及可再生材料（例如可口可乐利用生物塑料
和由 PET 制成的“植物瓶”，嘉士伯计划在未来 3 年内用木
纤维制造世界上第一个完全可生物降解的啤酒瓶）等方法
来实现。

Recycle（循环利用），关键在于回收塑料比原始塑料的碳
密度低，但这也需要设计和生态系统以及基础设施的努
力。可以通过使用可回收材料（例如七世代 2016 年改为
100% 可回收的塑料包装设计用于洗碗机；宣布到 2020
年实现零浪 费）、再使 用（例如可口可乐 宣布目标是 到
2030 年回收全球销售的每一个瓶子，使用 50% 的回收材
料制造瓶子，进行消费者教育）以及再加工（例如凯文·墨
菲从 2019 年起护发产品的包装 100% 采用再生海洋塑料，
戴尔电脑开始用 25% 的回收海洋塑料制作电脑包装托盘）
等方法来实现。

Reuse（重复利用），通过再填充或再使用促进包装的重复
使用，可以进一步延长材料的使用寿命，并需要进行消费
者教育。可以通过再“续杯”（例如宝洁为流行产品开发耐用、
可重复使用、可再填充的包装，像潘婷使用铝包装洗发水，
还与全球电子商务平台 Loop 合作，收集消费者家门口的
二手包装进行回收或再利用）、再更新（国际回收领导者
TerraCycle，收集废弃的 1 升、2 升和 20 盎司的汽水瓶，
经过分类、清洗、收缩、填满、密封后，用于包装他们的工
厂食品产品；通用磨坊与优诺合作使用玻璃罐包装优质法
国酸奶）等方法实现。

科尔尼曾为中国的一家西式快餐连锁降低包装成本，在综
合考虑了包装成本框架后，发现创新的关键在于：把汉堡
卷和汉堡盒换成纸袋；使用精心设计的塑料袋取出冷饮；
取下进食时的包装（即包装、折叠纸盒、袋子），将食物直
接放在餐盘垫上。

(三）创新：通过认证“绿色餐厅”，麦当劳和星巴克等餐厅
在实现碳减排的同时也获得了公众的认可。

通过开设“绿色餐厅”，麦当劳进一步提升了自己在环保实
践方面的领导地位，其目标是到从 2018 年底到 2022 年
开设 超过 1800 家“绿色餐厅”，占全部新开餐厅的 95%
以上。相关餐厅将符合美国绿色建筑委员会颁发的“能
源 与 环 境 设 计 先 锋 评 级”（Leadership in Energy and 
Environmental Design，简称“LEED”）认证，从餐厅选址
与设计、建材与施工、到能源管理，全程减少对环境的影响，
推动节能减排。

在绿色能源方面，采用节能照明系统、太阳能供电的感光
屏风系统、节水机械和污水处理系统。在绿色建筑方面，
使用可回收的铝天花板和墙壁，没有挥发物；整个施工过
程符合环保标准；使用回收的废旧物品制成餐厅物件，如
椅子、玩具等；培训和教育门店员工，使门店的运营更具可
持续性。

在绿色供应链方面，推动供应商参与碳减排；推出物联网
系统，跟踪排放；采购的鳕鱼全部来自经海洋管理委员 
会（MSC）认证的渔场，保证鱼苗量维持在健康水平；使用
热带雨林联盟认证的咖啡豆；引进植物性产品。

在绿色包装方面，使用纸张或可回收塑料包装外卖；用纸
吸管取代塑料吸管，停止提供外卖吸管；鼓励消费者使用
自己的杯子喝酒。

在绿色选址方面，必须保证在餐厅以外 7 米的范围内都是
非吸烟区；商店靠近公共交通（地铁、公交车站），以利于
绿色出行。
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(四）可再生能源:“双碳”目标将导致可再生能源在中国的
份额显著提高。

企业利用可再生能源的途径不同，可以从短期、中期和长
期来考虑。

短期来看，企业可以“使用”绿色的力量。例如，用更环保的
能源做饭，电力相对于天然气更加环保，碳排放更少。通
过电力购买协议（PPA）和直接购买等方式获取“绿色”电力。
鼓励上下游合作伙伴更多地使用可再生能源。

中期来看，企业可以“产生”绿色的力量。例如，通过商店和
工厂内外的太阳能电池板产生分布式可再生能源。麦当劳
在中国的 800 多家“绿色商店”中，可调节光线的灯罩是由
太阳能电池板供电的。星巴克在云南和江苏的工厂屋顶上
都安装了太阳能电池板。

长期来看，企业可以“投资”绿色的力量。主要是通过直接
投资可再生能源项目或合作设立基金。例如，星巴克已经
对多家绿色能源公司进行了股权投资，尤其是在美国。苹
果公司已在中国、美国等地投资太阳能和风能。宜家通过
家庭太阳能业务向家庭销售太阳能电池板和解决方案。

对于拥有丰富物流资源的快消企业，可以在精细化运营和
能源转型中运用杠杆，以实现碳减排。

短期来看，主要通过精细化操作。例如，提高车辆备案率，
减少空载；优化物流网络和道路规划，缩短运输距离；开
发智能交通管理系统 / 数字工具；让物流供应商加快提供
低碳解决方案；提高多式联运；通过冷链物流减少粮食损
失和运输浪费。

中期来看，应组建“绿色能源车队”。放弃化石燃料动力交通
工具，使用尾气排放量更低或为零的燃料；为短途和长途
旅行引入电动卡车；引进氢气驱动的车队；引入生物柴油
卡车。

长期来看，要转换使用能源。支持电动、氢气和沼气的新
基础设施和技术，以改变交通运输方式；扩大使用零尾气
排放的燃料。例如，雀巢宣布，到 2025 年，提升车辆加注
操作效率、减少空载，优化路线和转向多式联运将发挥关
键作用。到 2030 年，短途电动汽车将作出重大贡献。到
2050 年，零尾气排放的氢燃料汽车、长途电动汽车和生
物燃料汽车将成为核心重点。

总而言之，快消业低碳转型至关重要，也有章可循。在借鉴
领先实践、设计符合自身特点的积极和可行的碳综合目标
和举措时，需要着眼重点减排环节，综合评估投资回报。同时，
减碳举措需要付出很大的成本和努力，例如推动采购环节
的减排需要更多的供应商评估条件、可能淘汰合作多年的
供应商、甚至可能带来成本的间接提升。这一切，都需要战
略眼光、更需要自上而下的、持之以恒的推动。国际低碳
转型领先企业中，这往往是董事会议题，是 CEO 的核心
KPI。在这一时代机遇下，企业领导者需要结合国情，通过
推动自身和产业链上下游的低碳举措，引领创造绿色、低
碳的未来，同时也为企业品牌增添社会责任的浓墨重彩。
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科尔尼作为一家全球领先的管理咨询公
司：遍布 40 多个国家的精英人才是我们
的立身之本；对工作和客户的无限热情
是我们的动力源泉；精于战略更敏于实
施使我们与众不同。

kearney.com 

15



kearney.com


