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向“漂绿”说不

提要：摒弃“漂绿”行为，将可持续发展作为企业核心战略，真正从业务和消费受众
的生活场景出发，企业才能创造多维度价值。

您是否愿意通过重复使用毛巾来拯救
地球？”这是酒店的客人经常可以
看到的标语牌。这一看似正常场景

背后的谎言，早在1986年就被美国一个名叫杰伊·韦
斯特维尔德（Jay Westerveld）的环保主义者犀利点
破：这个看上去似乎很绿色环保的行为，其实只是酒
店为了增加商业利润的障眼法⸺这也是“漂绿”一
词的由来。

“漂绿”（Greenwashing），顾名思义是指企
业及其产品、业务本身，并没有触及可持续实践或影
响有限，却在企业形象的包装上，为自己渲染上“绿
色”外衣。

如何鉴别一个组织只是穿着“绿色”马甲的伪装
者？我们认为，当一个组织花费更多的精力，营销自
己是“可持续的”和“环境友好的”，而不是采取切实
行动，将公司的业务活动与可持续发展紧密结合，进
而尽量降低对环境和社会的负面影响时，便存在“漂
绿”之嫌。

类似的“面子工程”演化至今，已成为新时代企
业可持续发展的绊脚石，同时也给公众造成可持续
发展欣欣向荣的假象。

“可持续”假象：企业陷入四大误区

早在十年前，埃森哲便预言商业将全面数字化。
如今，埃森哲确信，可持续将成为新的“数字化”，且
每一家企业在未来都将成为可持续的企业。

但一组数据却折射出这一目标任重而道远。世
界银行数据显示，虽然绝大多数政府和企业都致力
于实现净零排放，但2019年全球人均碳排放量为4.6

吨，仅比2013年的峰值数据低了0.1吨。而在2000年
前后，这一数据只有4吨。

世界正向企业展现，拒绝“漂绿”、选择可持
续，不仅影响企业长远发展，还是事关企业生死
的大事。2022年11月，第27届联合国气候变化大会
（COP27）在埃及沙姆沙伊赫举行，联合国秘书长
古特雷斯在演讲中呼吁各方，对有关净零排放的“漂
绿”行为零容忍。联合国专家小组的报告中揭示，“漂
绿”行为实际上正在阻碍人类应对气候变化的斗争。

“漂绿”在组织间大行其道的同时，消费者的
可持续理念也是一个薄弱环节。外界看到“绿色产
品”的销售数据亮眼的背后，并不完全是消费者可
持续理念的外延。很多时候，消费者是奔着“百亿补
贴”，而选择了更加节能环保的产品或二手产品，抑
或是在没有更多产品可供选择的情况下，被迫跟上
了企业的“环保步伐”。

可持续实践缘何陷入事倍功半的境况？埃森
哲分析了全球各大企业的可持续发展目标与行动案
例，认为企业在践行可持续发展中，主要存在四大
误区。

第一，目标远大，但缺乏行动。眼下，设立可持
续目标，似乎已经成了一种企业语境下的“政治正
确”。但制订一份可持续发展计划，或是设定一个环
境、社会和企业治理（ESG）的目标，仅是有了一个良
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好的开端，远非一个值得欢呼的成果。企业应将重点
放在相关目标的落地和执行追踪上。

第二，以“绿”造势，误导公众。有不少企业刻
意采用“绿色”元素作为企业宣传、产品包装的视觉
画面（如树叶、植被等）或文案（如可降解、纯天然
等），给消费者创造一种“足够绿”的认知假象。但
有时候，这些产品本身却并不环保。

第三，抓小放大，过度渲染。还有一些企业会将
影响力很小的可持续行动过度夸大，在公众心目中树
立起“绿色形象”。但实际上，它们的核心业务，可能
并未发生根本性的可持续转型。

第四，脱离业务，重在噱头。不可否认，有部分
企业正打着“绿色环保”的旗号，在对传统产品进行
局部改良后，就溢价两倍甚至多倍进行销售。这非但
无助于达成可持续目标，还会像“狼来了”一样，消耗
公众对于可持续产品的信心。

内外兼修，“可持续”走向正轨

在联合国的定义中，可持续发展涉及三大核心要
素，即经济增长、社会包容和环境保护。任何一方面
的偏颇都不能被称为真正意义上可持续。面对艰巨
的净零排放任务，企业应该如何正确地践行可持续
发展理念？

埃森哲建议，在企业可操作性视角上，可以从内
部（对产品和业务的重塑）和外部（消费者影响）两
个层面入手，将可持续发展引向正轨。

内部重塑：构建企业“知行合一”的可持续能力

我们认为，企业第一要务是在内部建立清晰的
可持续发展框架，并实现可持续与业务的紧密结合。
正如一座大厦拔地而起之前，必须夯实地基，可持续
发展的大厦应先要搭建好“梁”“柱”“基”，如此落
成的大厦，方可牢靠稳固，不易垮塌。

什么是可持续发展的“梁”？即企业的顶层设计
和执行、监督的机制和规范，这是企业管理者要着重
思考的问题。企业管理者一方面要充分评估企业可持
续发展现状，重新梳理业务机遇，理性制定可持续发
展战略、路径和净零目标；另一方面要从财务视角出
发，量化评估ESG表现及风险，搭建管控体系，推动
企业转型。

“柱”则是在上述战略统领之下，将工作重点转
向可持续的企业运营，打造企业、价值链和生态层面
的可持续发展，全方位保障可持续发展框架与业务
的连接和可持续目标的达成。

“基”又是什么？是构建助力可持续发展的技术
底座、组织及人才保障。企业应利用绿色基础设施、
绿色软件、绿色云服务等数据和技术手段，发挥组织
效能和员工积极性，赋能可持续业务的高质量落地。

我们认为，为了实现可持续发展这一目标，身处
不同可持续发展阶段的企业，可以采用不同的业务模
式，构建战略与行动、理论与实践高度统一的可持续
能力。

特写

70  |  企业全面重塑



全局思考：适用于可持续发展处于起步阶段，决
心大，计划作为“一把手工程”来推进的企业。它们可
以结合行业特征和公司内部能力，围绕愿景—战略—
业务—技术—组织层面，打造企业自上而下、端到端
的可持续能力或解决方案后，对外发声。

单点突破：适用于有可持续发展基础，对某一话
题/领域有明确需求的企业。它们可以承接公司可持
续发展愿景、战略和目标，聚焦客户需求，围绕特定
可持续主题，打造重点标杆项目。

循序渐进：适用于可持续事项尚未纳入公司议
程，希望从可持续视角审视现行工作流程的企业。它
们可以在现有的各项工作职能中，增加/融入可持续
发展的理念和逻辑，进一步发掘未来可持续业务的
拓局机会。

外部辐射：破除供需两端巨大认知错位和脱节
摒弃“漂绿”行为，消费端是企业必须积极面对

的另一高地。

《埃森哲2022中国消费者调研》显示，近八成
受访者认为低碳/可持续议题在消费中愈发重要。这
意味着，消费者对可持续话题的关注度在日益增长。
但是，围绕究竟何为“可持续消费”，埃森哲观察到
企业和消费者，即市场的供需两端存在着巨大的认知
错位和脱节，这也导致高达六成的消费者与可持续的
生活理念缺乏紧密联系。

当消费者采取某种行动或做出某种购买行为
时，他们更多会从这个产品是否有用、产品或服务的
质量能否得到保证、能不能节省开支、该行动是否有
利于社会等角度来思考问题，而不会形而上地去思
考“它是否可持续”，并将之作为影响购买决策的关
键因素。

如何破除市场供需两端巨大的认知错位和脱
节？埃森哲认为，消费的可持续重塑始于消费者，最
终落点也必将是消费者。因此，要重塑可持续消费，
企业必须摒弃“让消费者更加可持续”的想法，而是

以消费者的生活场景为中心，思考“怎样使可持续更
加人性化”。

可持续发展不是“嘴把式”，需要实干家。为
此，企业需要重新定义可持续发展的含义和表现形
式；了解消费者最关心和关切的事项，从而重新与消
费者的价值观建立联系；建立伙伴关系和平台，鼓励
消费者养成能够产生可持续价值的生活方式，进而促
进其选择可持续的产品和服务，而非单一强调产品的
可持续属性。

以阿里巴巴为例，作为国内领先的消费平台企
业，阿里巴巴不仅致力于自身的绿色转型，还开创性
地推出了“88碳账户”，覆盖手机淘宝、饿了么、闲
鱼、高德、菜鸟等阿里生态App，让消费者在“1+N”
的生活场景中，逐步实现向绿色生活方式的转
变。2023年，阿里巴巴还与埃森哲联合发布了消费行
业《减碳友好行动指南》。

有志于拥抱未来并赢在未来的企业，需要坚定
地摒弃“漂绿”行为，将可持续发展作为核心战略，
真正从企业的业务和消费受众的生活场景出发，创
造多维价值。正如上述联合国的定义，实现经济增
长、社会包容和环境保护的协调统一，才是正确“可
持续发展观”的根本。

向“漂绿”说不
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