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低碳营销传播创新: 理念、 策略与方法

熊开容　 刘　 超

摘　 要: 低碳营销传播是企业在全球气候变化背景下实现可持续发展的现实选择ꎮ 在厘

清低碳营销传播的理论源头及其核心理念基础上ꎬ 首次系统提出了低碳营销传播的基本准

则、 可行策略与实践方法ꎮ 研究认为ꎬ 绿色营销是低碳营销传播的思想源头ꎬ 社会营销是低

碳营销传播的方法论基础ꎮ 加强企业自身的碳管理效率与低碳营销传播创新能力ꎬ 建立前瞻

性的低碳营销传播管理体系ꎬ 应对气候变化背景下树立低碳消费者导向的新型营销传播理

念ꎬ 加强低碳消费者行为研究ꎬ 科学的低碳产品开发与营销传播推广ꎬ 持续开展低碳营销传

播策略与方法的创新及实践ꎬ 是企业实现低碳转型需遵循的基本准则ꎮ 通过碳披露在透明化

的社会公民形塑中打造可持续的企业品牌声誉ꎬ 利用碳标签赋予产品尊贵的具有差异化的低

碳身份符号ꎬ 通过建立低碳供应链打造价值共创的利益共同体ꎬ 实施低碳产品、 低碳补贴策

略以创造和让渡最大化的消费者低碳价值ꎬ 企业开展低碳营销传播策略与方法创新具有广阔

前景ꎮ
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一、 气候变化背景下企业低碳营销传播的责任、 现实与机遇

气候变化是人类当前面临的最紧迫的挑战之一ꎮ 在应对气候变化的进程中ꎬ 商界的角色举足轻

重ꎬ 企业在全球低碳经济转型中将发挥重要作用ꎮ 在英国ꎬ 大约一半的温室气体排放是由商业活动产

生的ꎬ 其中大企业的影响尤其显著ꎮ 根据碳信托公司(Ｃａｒｂｏｎ Ｔｒｕｓｔ)的估计ꎬ 商业领域 ８０％的温室气

体排放是由约 １６０００ 家大企业(占英国企业总数的 ２％)在其工业生产与商业运营中产生的ꎬ 单个中小

企业的碳排放影响看似微不足道ꎬ 但加总后仍然占据了 ２０％的不小份额ꎮ 企业的作用不只在于抑制

和减少自身运营产生的碳排放ꎬ 同时也会通过原料与服务采购影响国内外供应商在更广泛范围内改善

自身的碳管理效率ꎬ 通过设计和生产创新性的低碳产品与服务来影响员工与顾客的行为以降低消费领

域的碳排放ꎮ
国际权威的品牌价值评估机构 Ｉｎｔｅｒｂｒａｎｄ 自 ２０１１ 年起连续 ４ 年发布“全球最佳绿色品牌” (Ｂｅｓｔ

Ｇｌｏｂａｌ Ｇｒｅｅｎ Ｂｒａｎｄｓ)排行榜ꎮ 从福特、 丰田、 松下等轿车、 家电行业的传统制造型企业ꎬ 达能、 强生

等快速消费品制造商ꎬ 诺基亚、 戴尔等高科技产品的行业尖兵ꎬ 到 Ｈ＆Ｍ、 Ｚａｒａ 等快时尚的行业翘楚ꎬ
越来越多的企业将低碳化竞争、 可持续发展作为 ２１ 世纪应对气候变化挑战的生存哲学与经营理念ꎮ
低碳营销传播(ｌｏｗ￣ｃａｒｂｏｎ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ)可谓恰逢其时ꎮ



表 １　 ２０１４ 年全球最佳绿色品牌 Ｔｏｐ１０[１]

２０１４ 年排名 品牌 ２０１３—２０１４ 年排名变化 品牌绿色表现－消费者感知

１ 福特 ↑１ ３􀆰 ２

２ 丰田 ↓１ ０􀆰 ３

３ 本田 ０ １􀆰 ８

４ 日产 ↑１ ６􀆰 ６

５ 松下 ↓１ １３􀆰 ９

６ 诺基亚 ↑３ １９􀆰 ０

７ 索尼 ↑４ １０􀆰 ７

８ 阿迪达斯 ↑７ ６􀆰 １

９ 达能 ↓１ －１􀆰 ３

１０ 戴尔 ０ ６􀆰 ９

　 　 资料来源: Ｉｎｔｅｒｂｒａｎｄ(２０１４)ꎮ

对企业而言ꎬ 低碳既是挑战ꎬ 也是机遇ꎮ 高瞻远瞩的创新型企业不仅已经在商业经营中制定了低

碳发展战略ꎬ 还在低碳经济转型中找到了新的商机ꎮ 一些企业开始将他们在环境管理中获得的专利技

术与专业知识用于为其他企业提供改进环境绩效的解决方案ꎮ 国际领先的企业管理解决方案提供商

ＳＡＰ 曾一度因为主要客户的抵制而被迫在降低碳足迹方面做出努力ꎮ 通过监控企业的碳排放数据、
安装太阳能发电设备、 节能照明、 鼓励以视频会议代替商业旅行ꎬ ＳＡＰ 成功减少了 １５％的碳排放ꎬ
实现了 １􀆰 ２ 亿美元的成本节省ꎮ 更进一步ꎬ ＳＡＰ 据此发布了一项新的解决方案以帮助客户追踪碳足迹

和提高能效ꎮ ＳＡＰ 预计 ５ 年内该方案的市场规模将达到 ７０ 亿美元ꎬ 全球 １２０ 个国家的超过 １０ 万家面

临碳压力(ｃａｒｂｏｎ ｐｒｅｓｓｕｒｅｓ)的企业将成为这一碳管理解决方案(ｃａｒｂｏｎ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ ｓｏｌｕｔｉｏｎ)的潜在购

买者ꎮ[２]

通过将低碳营销传播整合为企业业务流程、 公司发展、 商誉和未来成功的一部分ꎬ 可以在测算碳

成本、 优化减排方案、 赢得买家青睐、 参与碳交易、 应对未来监管、 激励企业创新、 提高企业声誉、
塑造绿色文化等方面为企业创造新的商业价值ꎮ

二、 低碳营销传播的理论内核与方法论基础

简而言之ꎬ 低碳营销传播是企业在减少自身碳足迹的同时发现低碳消费者的过程ꎮ 绿色营销

(ｇｒｅｅｎ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ)和社会营销(ｓｏｃｉａｌ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ)是低碳营销传播的两大元理论ꎮ 前者是“体”ꎬ 后者是

“用”ꎬ 只有“体用合一”ꎬ 才能在气候变化的营销传播生态背景下实现企业低碳转型的战略目标ꎮ
从本质上而言ꎬ 低碳营销传播是绿色营销在低碳经济时代的自然延伸与变种ꎬ 两者统一于可持续

发展的企业竞争哲学ꎮ 绿色营销是企业迈向可持续品牌的必由之路ꎬ 而低碳营销传播无疑为其赋予了

更显著的时代烙印ꎮ 低碳经济时代的竞争必然要求企业在绿色营销中植入更多气候变化的应对基因ꎬ
将绿色需求、 绿色价值更显著地聚焦和转移到低碳需求、 低碳价值的消费者关照与企业营销传播视域

之下ꎬ 在绿色消费者的目标市场营销战略、 基于传统 ４Ｐ 框架的绿色营销战术中开拓和实践低碳营销

传播创新的更广阔空间ꎮ
低碳营销传播的根本目标是在满足消费者低碳需求的前提下ꎬ 在企业低碳转型的组织目标与社会

可持续发展的公共价值之间实现有效的平衡、 协调与和谐ꎮ 可见ꎬ 社会营销是企业实践低碳营销传播
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图 １　 低碳营销传播的 ４Ｅｓ 模型[３]

资料来源: Ｐ􀆰 Ｄｏｗｎｉｎｇꎬ Ｊ􀆰 Ｂａｌｌａｎｔｙｎｅ (２００７)ꎮ

的必然选择ꎮ 在低碳转型这一关乎人类生存与发展的系统工程中ꎬ 企业、 政府、 媒体、 ＮＧＯ、 公众及

其他相关利益群体实为多位一体的共生、 共振关系ꎬ 每个人都要为之努力ꎬ 不能袖手旁观ꎮ 英国在

２００８ 年颁布的气候变化法(Ｃｌｉｍａｔｅ Ｃｈａｎｇｅ Ａｃｔ)中规定ꎬ 英国政府有法律义务将 ２０５０ 年的温室气体排

放量在 １９９０ 年的基准水平上削减 ８０％ꎮ 目前ꎬ 越来越多的英国企业(包括制造商、 零售商及各类服

务性企业)和消费者开始自愿参与和接受产品的碳足迹化与碳标签化ꎬ 这种趋势源于英国的可持续发

展政策与广泛的社会共识ꎬ 尤其是通过社会营销方法影响消费者的行为变化从而树立有利于环保的消

费模式ꎬ 以实现低碳营销传播预期的催化效应ꎮ 这一愿景实现的关键在于贯彻和践行 ４Ｅｓ 的低碳营销

传播理念与方法ꎬ 即以低碳消费者为导向ꎬ 赋予能力(Ｅｎａｂｌｅ)、 鼓励(Ｅｎｃｏｕｒａｇｅ)、 参与(Ｅｎｇａｇｅ)和
树立典范(Ｅｘｅｍｐｌｉｆｙ)ꎮ 其中ꎬ 企业的市场主体地位ꎬ 政府的政策引导与规制职能ꎬ 媒体的公众教育

与社会规范功能ꎬ ＮＧＯ 的监督与约束机制等在低碳营销传播转型的系统工程中应各司其职ꎮ
一言以概之ꎬ 低碳营销传播是在气候变化的时代背景下ꎬ 企业在自身低碳化的管理转型中洞察、

创造和引导消费者的低碳需求ꎬ 通过供应链全流程的低碳价值创新ꎬ 从设计、 采购、 生产、 加工、 运

营、 包装和售后等各环节为消费者创造和让渡低碳价值的过程ꎬ 是企业建立天(气候变化)—地(企业

发展)—人(个体满足)三者和合的可持续关系的营销传播管理活动ꎮ

三、 低碳营销传播创新的实践原则、 策略与方法

(一)准则一: 建立前瞻性的低碳营销传播管理体系

低碳营销传播无疑是企业可持续发展征途中足以影响其核心竞争力及其环境适应性的管理革命ꎮ
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目前ꎬ 众多的大企业纷纷致力于开发捕捉低碳商机的核心能力ꎬ 但有一点必须明确ꎬ 企业要想成为低

碳营销传播创新与转型的时代先锋与标杆ꎬ 首先要有先革自己命的勇气、 胆略与远见ꎮ
在金融服务领域ꎬ 汇丰银行 (ＨＳＢＣ) 在其耗资 ９０００ 万美元的 “全球环境效率计划” ( Ｇｌｏｂａｌ

Ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔ Ｅｆｆｉｃｉｅｎｃｙ Ｐｒｏｇｒａｍｍｅ)下新设了一个名为“气候变化卓越中心” (Ｃｌｉｍａｔｅ Ｃｈａｎｇｅ Ｃｅｎｔｒｅ ｏｆ
Ｅｘｃｅｌｌｅｎｃｅ)的机构ꎬ 旨在与汇丰银行全球研究所一道共同评估气候变化对金融业的影响及有效遏制温

室气体的金融管制措施ꎬ 同时支持汇丰银行的碳金融战略(ｃａｒｂｏｎ ｆｉｎａｎｃｅ ｓｔｒａｔｅｇｙ)ꎬ 为致力于低碳发

展的企业提供更大力度的金融支持ꎮ 英国保诚保险公司(Ｐｒｕｄｅｎｔｉａｌ)旗下的财产管理分公司 Ｐｒｕｐｉｍ 则

开发了一套基于互联网的环境报告系统ꎬ 以帮助 Ｐｒｕｐｉｍ 通过目标锁定好与能源消耗的行业标杆进行

能效比较ꎬ 通过监控以尽可能降低能源消耗ꎮ 在消费品领域ꎬ 冰激凌生产商 Ｂｅｎ ＆ Ｊｅｒｒｙ􀆳ｓ 与联合利华

研究所签署了一份共同开发热声制冷技术的两年期合同ꎬ 以避免传统机械制冷所产生的温室气体排

放ꎮ 而从零售到保险等各行业ꎬ 有越来越多的企业希望获得充分而有效的信息以评估极端气候事件发

生的可能性ꎬ 以帮助其适应长期的气候变化ꎮ 克鲁斯钢铁公司(Ｃｏｒｕｓ)、 英国电信(Ｂｒｉｔｉｓｈ Ｔｅｌｅｃｏｍꎬ
ＢＴ)、 英杰华保险公司(Ａｖｉｖａ)等越来越多的企业开始建立内部团队负责调查、 管理和监控自己的气

候变化应对状况ꎬ 并寻求各种方法减少供应链的温室气体排放ꎬ 激励员工与客户参与节能排放ꎮ ＢＴ
在制造、 使用和处理的各流程中对能源消耗以及产品与服务的环境影响设置了更严格的管理标准ꎬ 同

时为员工专门成立了碳俱乐部(ｃａｒｂｏｎ ｃｌｕｂｓ)以便于交流工作心得ꎮ Ａｖｉｖａ 则为员工专门准备了气候变

化工具包(ｃｌｉｍａｔｅ ｃｈａｎｇｅ ｔｏｏｌｋｉｔ)ꎬ 以便为客户提供更专业的气候风险投保服务ꎮ 英国连锁超市 Ｔｅｓｃｏ
除在风力涡轮机、 热电联合系统、 地热泵等可持续技术领域进行投资外ꎬ 还在每一家大型超市都任命

了一位“能源捍卫者”(Ｅｎｅｒｇｙ Ｃｈａｍｐｉｏｎ)ꎬ 其接受专业训练以有效识别超市的哪些领域存在能源浪费ꎬ
需要采取适当行动ꎮ[４]

战略、 产品、 技术、 组织、 理念、 文化等诸多领域的低碳营销传播管理创新ꎬ 是 ２１ 世纪低碳型

企业塑造低碳营销传播的核心能力从而驾驭低碳商机的着力点ꎮ
(二)准则二: 树立低碳消费者导向的新型营销传播理念

消费者导向是现代营销的战略出发点与最终归宿ꎬ 低碳营销传播概莫能外ꎬ 其战略坐标同样应以

消费者低碳需求为原点ꎬ 以消费者低碳价值的满足与最大化为终点ꎮ 但在现实版的企业案例中ꎬ 消费

者导向却成了“非主流”的低碳营销传播准则ꎬ 其缺位与偏离或是目前低碳营销传播“叫好不叫座”、
效率低下甚至推行乏力的主因ꎮ

低碳消费者导向缺失的第一个负面影响在于企业可能陷入想当然的“营销近视症”陷阱ꎮ 研究证

实ꎬ 非政府组织的抵制与其他形式的压力对企业行为具有影响ꎮ[５]企业对碳标签的接受、 应用与推广

即属此类典型代表ꎬ 其应用需求并非必然直接来自消费者ꎮ 反而是来自环保组织的压力与抵制风险ꎬ
促使企业在缺乏消费者需求信号的情况下ꎬ 不得不考虑改善自身产品的碳足迹或将这些碳足迹信息摆

上货架ꎮ[６]更有甚者ꎬ 在一些案例中ꎬ 企业采纳碳标签的初衷与消费者出于碳足迹关注而衍生的低碳

产品需求可能大相径庭ꎬ 企业可能更加关注的是长期成本或者为了应对气候变化以及未来的管制政

策ꎬ 从而迫使其必须考虑降低自己的碳足迹并接受加贴碳标签的现实ꎮ[７]例如ꎬ 沃尔玛 ２０１０ 年即宣布

一项计划以帮助它的供应商到 ２０１５ 年时减少碳足迹 ２０００ 万吨ꎬ 其当初这一行动的动机在于预期未来

的能源价格将持续走高ꎬ 因此必须在能效与成本管理上主动做出努力ꎮ[８]为了打造负责任的、 全球最

大的零售消费品生产企业这一公司形象ꎬ 宝洁宣布其目标为实现制造过程中 １００％的可再生能源使

用ꎮ 可以看出ꎬ 上述企业没有一家是将消费者需求作为其承诺动机的ꎮ 与消费者导向立足于“拉”的
营销策略不同ꎬ 这种企业导向的低碳营销传播努力和低碳承诺以“推”为准则ꎬ 无法保证其与消费者

需求的契合性及对产品购买决策的实质影响ꎬ 由此造成的营销失效可能让企业付出更加高昂的低碳营

销传播成本ꎮ
低碳消费者导向缺失的第二个负面影响在于企业可能以低碳之名掩盖其隐性的投机冲动ꎮ 今天ꎬ
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越来越多的企业加入碳信息披露的行列ꎮ 一般认为ꎬ 政策规制、 企业价值、 社会责任、 消费者导向、
贸易壁垒是企业披露碳信息的主要驱动力ꎬ 但事实上ꎬ 董事会成员自身的经济回报或许才是企业采取

气候变化行动以减少温室气体排放的主要激励因素ꎮ[９]

(三)准则三: 加强低碳消费者行为研究

低碳营销传播的本质目标在于通过创新的低碳营销传播策略与方法影响消费者的购买决策ꎬ 引导

其逐步接纳和养成可持续的低碳消费行为模式ꎮ 可见ꎬ 消费者行为研究在低碳营销传播中具有举足轻

重的地位ꎮ 而消费者行为不仅受到企业营销活动的影响ꎬ 同时还受其个体差异ꎬ 尤其是复杂的心理因

素的影响ꎬ 这种消费者心理的“黑箱”令低碳消费者行为解码更具有了“营销天书”般的魅惑与挑战ꎮ
企业参透这本天书ꎬ 无疑就掌握了通向低碳营销传播转型彼岸的成功密码ꎮ

解码低碳消费者行为需要回答的第一个问题是ꎬ 低碳诉求是否对消费者的购买决策具有实质影

响? 国外研究发现ꎬ 超过 ４ / ５ 的欧洲民众表示ꎬ 产品对环境的影响是其做出购买决定时的重要考虑因

素(４９％认为相当重要ꎬ ３４％认为非常重要)ꎻ ６７％的欧洲民众表示有更高意愿购买低碳产品ꎬ 以降低

其碳足迹ꎮ[１０]台湾«天下杂志»的调查则显示ꎬ 超过 ８５％的台湾民众愿意以较多的钱购买环保商品ꎻ
在消费购物时ꎬ 民众已经将环保与价格视为同等重要ꎻ 在购买家电产品时ꎬ 产品是否节能会影响超过

８０％以上的民众ꎻ 在购买蔬果时ꎬ 超过 ９０％以上的民众会考虑优先购买台湾生产的产品ꎮ[１１]英国碳信

托公司(Ｃａｒｂｏｎ Ｔｒｕｓｔ)委托特恩斯市场研究公司(ＴＮＳ)进行的跨国调研发现ꎬ ３３％的年轻消费者称ꎬ
如果生产商降低碳排放ꎬ 哪怕其提高商品价格他们也会买ꎮ 其中ꎬ 中国消费者具有更突出的低碳消费

行为意识与潜力ꎮ ８３％的中国受访者偏爱承诺削减碳排放的品牌ꎬ ６０％的中国受访者称ꎬ 如果生产商

拒绝采取措施削减碳排放ꎬ 他们可能会停止购买该品牌产品ꎮ 上述数据均超过了韩国、 南非、 巴西、
美国、 英国等其他受访 ５ 国的调查结果ꎮ 或许正如碳信托公司总裁汤姆􀅰德雷(Ｔｏｍ Ｄｅｌａｙ)所说ꎬ “中
国消费者掌握着打开新低碳产品之门的钥匙ꎬ 帮助打造环保型的可持续发展经济”ꎮ[１２]

解码低碳消费者行为需要回答的第二个问题是ꎬ 消费者行为低碳化对企业营销与全球气候变化是

否存在实质影响? 一般认为ꎬ 消费者行为的改变是全球可持续性的重要推动力ꎬ 同时ꎬ 政府在引导消

费者行为方面扮演重要角色ꎮ 以下消费者购买决策与行为选择对全球可持续性的实现具有最深远的影

响: 用可再生能源替换传统能源、 选择节能住宅和高能效的汽车(或少开车)ꎻ 可持续消费品的标签

化可以为消费者进行购买决策时提供所需的信息ꎻ 通过购买本地产品和有机产品ꎬ 减少肉类消费ꎬ 可

以有效降低食品中的能源消耗ꎻ 就高价品购买而言ꎬ 消费者应该购买节能型产品ꎮ 要让消费者有动力

践行低碳消费ꎬ 就应该让他们意识到自己不可持续的消费选择对环境负面影响的危害性ꎬ 让他们了解

自己的行为是重要而有意义的ꎬ 是其他人一样共同实践的行为ꎮ[１３]当被问及哪些产品最应该削减碳排

放时ꎬ ６８％的人认为是电子公司ꎬ 其次为卫生保健品牌(５０％)、 服装生产商与零售商(５０％)、 食品制

造商以及零售商(４８％)ꎮ 可见ꎬ 未来低碳消费者大军的崛起将对这些行业造成影响ꎮ
解码低碳消费者行为需要回答的第三个问题是ꎬ 低碳消费者是否可识别? 研究发现ꎬ 低碳消费者

确有其鲜明的群体性特征ꎮ 应用聚类分析ꎬ 可细分出 ３ 类消费者群体: ①中年的可持续性追求者

(ｍｉｄ￣ｌｉｆｅ ｓｕｓｔａｉｎａｂｉｌｉｔｙ ｓｅｅｋｅｒｓꎬ 占样本的 ３６％)ꎬ 其中 ４４％的微弱多数的确因为关注食品上的碳标签而

改变了自己购物时优先考虑的产品属性ꎻ ②年轻的卡路里、 碳意识族 ( ｙｏｕｎｇ ｃａｌｏｒｉｅ ａｎｄ ｃａｒｂｏｎ
ｃｏｎｓｃｉｏｕｓꎬ 占样本的 ４５％)ꎻ ③老年的本地不可知论者(ｍａｔｕｒｅ ｌｏｃａｌ ａｇｎｏｓｔｉｃｓꎬ 占样本的 １９％)ꎬ 他们

在低碳态度以及其他更广泛的可持续问题上具有显著差异ꎮ[１４]其中ꎬ “中年的可持续性追求者”与“年
轻的卡路里、 碳意识族”是企业低碳营销传播应该重点锁定的目标消费人群ꎮ

解码低碳消费者行为需要回答的第四个问题是ꎬ 如何影响低碳消费者行为? 显然ꎬ 在消费者较为

贫困的情况下鼓励其选择可持续性的低碳产品是非常困难的ꎬ 这也是研究存在地域差异的主要原因ꎮ
消费者对可持续性行为的误解在于他们认为自己的行动微不足道ꎬ 或者过于看重了低碳消费行为的象

征性ꎬ 而不是把它作为自己需要践行的完整的消费模式ꎮ 信息、 价格、 政策是消费者行为改变的最大

􀅰６４􀅰 　 ２０１８年第 ２期



障碍ꎬ 更充分的产品信息、 恰当的价格信号和政策激励都是潜在的引导消费者采取正确行为的有效措

施ꎮ 例如研究发现ꎬ ３０％的欧盟民众认为零售商向消费者提供更多资讯是推广环保产品的最有效方

法ꎮ[１３]事实上ꎬ 影响低碳消费者行为的因素比较复杂ꎬ 气候变化意识、 低碳知识、 文化价值观(天人

关系、 自我取向、 “简为美”的新节俭主义)、 人口统计特征、 生活方式、 主观规范、 感知行为控制以

及企业营销手段(低碳广告、 碳标签)和政府公共政策激励(低碳产品补贴)都会对消费者行为的低碳

化产生助长性或抑制性的影响ꎮ
(四)准则四: 科学的低碳产品开发与营销传播推广

近年来ꎬ 越来越多具有远见的创新型企业开始制定自己的低碳产品发展战略ꎮ 宝洁的目标是到

２０１２ 年其可持续创新产品(ｓｕｓｔａｉｎａｂｌｅ ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ ｐｒｏｄｕｃｔｓ)的累积销售额达到 ５００ 亿美元ꎬ 典型事例是

宝洁专门研发和推广了一款适宜冷水洗涤的“低碳洗衣粉”品牌 Ａｒｉｅｌꎮ 越来越多的企业尝试推出以

“低碳”为卖点的创新型产品ꎬ 例如ꎬ Ａｄｎａｍｓ 公司就开发出了英国第一款 “碳中和” 啤酒 ( ｃａｒｂｏｎ
ｎｅｕｔｒａｌ ｂｅｅｒ)ꎮ 而巴克莱银行(Ｂａｒｃｌａｙｓ)则发行过一款名为“会呼吸的巴克莱卡” (Ｂａｒｃｌａｙｃａｒｄ Ｂｒｅａｔｈｅ)
的信用卡ꎬ 专门用于鼓励持卡者通过打折方式在更广泛的商业领域中购买绿色商品ꎬ 同时承诺将此款

信用卡利润的 ５０％投入应对气候变化的相关项目ꎮ
值得注意的是ꎬ 在消费者低碳产品购买的动机因子中确实存在负面的价值意识ꎬ 怀疑低碳产品属

性的真实性与企业动机的真诚性是阻碍消费者低碳产品价值认同的抑制性因素ꎮ 可见ꎬ 科学的、 符合

市场实际的产品策略ꎬ 通过产品属性创新为消费者创造和让渡更优异的低碳价值是低碳产品实现市场

接受与创新扩散的必要保障ꎮ
有效的低碳营销传播不能只满足于对消费者气候变化意识、 低碳知识及其产品概念认知的进一步

提升ꎬ 而要具备能够促使消费者改变其消费行为的动力ꎮ 这种动力的获取有赖于建立起气候变化与消

费者消费模式选择之间的关联性ꎬ 让消费者清楚地意识到这种关系对其生活品质、 社会永续发展的深

远影响ꎬ 有赖于在主要的目标消费群中建立起足以反映其差异性的目标市场战略ꎬ 有赖于摸准与低碳

消费者沟通的话语体系与恰当方式ꎬ 构思出具有激励性的沟通信息ꎬ 用消费者易懂的生活语言而非晦

涩的产品概念与其互动ꎬ 能够避免消费者产生不知所云、 隔靴搔痒的感觉ꎮ
在消费者的低碳产品购买动机中ꎬ 最容易理解的是省钱所带来的财务利益ꎬ 低碳补贴无疑在鼓励

消费者低碳产品尝试与购买中具有吸引力与促销功能ꎮ 近年来ꎬ 从中央到地方ꎬ 政府通过减免税费、
提供财政补贴等措施引导消费者节能减排ꎬ 实现低碳生活ꎬ 已经有了许多成功的范例ꎮ 比如通过减免

购置税ꎬ 鼓励引导消费者购买小排量汽车ꎬ 通过财政补贴方式推广节能灯、 高效节能空调等等ꎮ 在低碳

营销传播中ꎬ 应该充分发挥政府这只“看不见的手”为市场播下低碳产品赖以滋生、 萌芽、 散播的种子ꎮ
在低碳补贴的理解与实践上ꎬ 切忌教条化、 简单化和庸俗化ꎮ 如果说低碳补贴为消费者提供的是

一种物质补偿的话ꎬ 那么从利国利民的利益感知中获得的成就感就是精神补偿ꎬ 而近年部分企业所提

出的“碳中和”理念无疑是这种源自消费者内心的精神补偿需求在实践中的具体应用ꎮ 今天ꎬ 更多的

企业视“碳中和”为 ２１ 世纪的品牌形象魅力所在ꎮ 大型环球在线旅游公司 Ｔｒａｖｅｌｏｃｉｔ 与 Ｅｘｐｅｄｉａ 都在旅

游产品之外推出了“碳中和”的配套服务ꎬ 只要顾客多付几美元ꎬ 就能抵消自己旅行时间接制造的

ＣＯ２ꎮ 汇丰银行则承诺将致力于成为一家完全“碳中和”的环保型企业ꎬ 当员工搭乘飞机出差时ꎬ 汇丰

银行将为此支付额外费用ꎬ 用于中和每个员工旅行所产生的 ＣＯ２ꎮ 有时候ꎬ 精神补偿与物质补偿互相

补充、 相得益彰或能产生更有效的消费者低碳行为结果ꎮ 一定程度而言ꎬ 低碳营销传播的产品诉求与

广告诉求ꎬ 既要利己ꎬ 也要利他ꎮ
(五)准则五: 持续开展低碳营销传播策略与方法的创新及实践

１􀆰 通过碳披露在透明化的社会公民形塑中打造可持续的企业品牌声誉

碳披露作为一种特殊的低碳营销传播手段在为企业建立良好的社会公民形象与可持续的品牌声誉方

面创造价值ꎮ 良好的社会声誉可以为企业在赢得消费者青睐时营造有利的情感基调ꎮ 研究显示ꎬ ３０％的
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消费者表示愿意为具有良好社会公民形象的企业生产的产品支付溢价ꎮ ５３％的受访者声称在价格、 质量

和便利性与竞争产品相当的情况下ꎬ 具有社会责任感的企业行为会影响到他们的购买行为ꎮ[１５]

目前ꎬ 越来越多的企业意识到气候信息透明化(ｃｌｉｍａｔｅ ｔｒａｎｓｐａｒｅｎｃｙ)的重要性ꎮ ２０１３ 年ꎬ «金融

时报»全球 ５００ 强企业 ８１％参与了碳信息披露项目(Ｃａｒｂｏｎ Ｄｉｓｃｌｏｓｕｒｅ Ｐｒｏｊｅｃｔꎬ ＣＤＰ)ꎬ 其信息披露的质

量也在逐年提高ꎮ 其中ꎬ 宝马、 纽约梅隆银行(ＢＮＹ Ｍｅｌｌｏｎ)、 思科、 戴姆勒(Ｄａｉｍｌｅｒ)、 西班牙天然

气公司(Ｇａｓ Ｎａｔｕｒａｌ ＳＤＧ)、 雀巢、 飞利浦是在碳信息披露上表现最佳的企业ꎮ[９]类似趋势在中国企业

身上也有体现ꎬ 据 ＣＤＰ 的报告显示ꎬ 参与碳信息披露项目问卷调查的中国企业从 ２００８ 年的 ５ 家持续

增加到了 ２０１３ 年的 ３２ 家ꎮ 其中ꎬ 参加 ＣＤＰ ２０１３ 年问卷调查的中国企业涵盖了全球行业分类标准

(Ｇｌｏｂａｌ Ｉｎｄｕｓｔｒｙ Ｃｌａｓｓｉｆｉｃａｔｉｏｎ Ｓｔａｎｄａｒｄꎬ ＧＩＣＳ)的 ８ 个行业ꎬ 主要集中在金融(１０ 家)ꎬ 能源(７ 家)以及

工业(５ 家)领域ꎮ 包括联想、 中海油、 中兴通讯、 苏宁电器、 中国工商银行、 中国建设银行、 中国人

寿、 中国联通、 中国电信、 中国移动等知名企业ꎮ[１６]不难看出ꎬ 上述企业大多是经营状况稳健、 业绩

良好、 管理规范的行业排头兵ꎬ 愿意主动披露碳信息展现了自身对气候变化应对业绩、 企业社会口碑

的自信及与国际趋势、 通行标准相接轨的远见与战略前瞻性ꎮ
从影响消费者行为的角度而言ꎬ 刺激企业提供信用属性信息的原因显得更加隐讳ꎮ 一旦信用属性

具有正面的消费者利益ꎬ 那些拥有信用属性的企业无疑具有信息披露的冲动ꎬ 并希望将这种潜在的消

费者价值转化为搜寻属性以便提高企业的销售业绩ꎮ 追求利润最大化的企业会对潜在的利润增长与测

试和提供信息的可能成本进行比较ꎮ 除了直接的销售增长收益ꎬ 披露碳信息还有利于加强企业与监管

者及其他利益攸关者的关系ꎬ 以便通过正向影响在其他方面获得收益ꎮ
如果信息披露不存在成本或者消费者自己就可以证实这些信息的可信性的话ꎬ 那么企业都会考虑

披露这些信息ꎬ 以免消费者认为未披露就意味着低质量ꎮ 如果信息价值对消费者足够大的话ꎬ 高质量

产品的企业会非常有兴趣披露这种信息ꎬ 从而衍生出第三方的监测者市场(无论是官方的还是私营的

或非营利性的机构)以证实这种信息的可信性ꎮ 没有必然证据显示第三方监测者的角色只能由官方机

构担任ꎮ 事实上ꎬ 私营的或非营利性的认证机构与官方机构一样具有同等效力ꎬ 甚至潜在而言可能更

有效ꎮ[１７]英国的 ＣＤＰ 正是这样一家非营利性的全球最大的投资者联合行动及其管理机构ꎬ 可以说ꎬ
它开创了碳信息披露项目这一全新的业务领域并具有蓬勃的全球影响力与企业响应度ꎮ

２􀆰 利用碳标签赋予产品尊贵的具有差异化的低碳身份符号

碳标签(ｃａｒｂｏｎ ｌａｂｅｌ)是具有显著创新性的生态信息传播介质与气候传播手段ꎬ 在气候传播中具

有 ３ 个方面的应用价值: ①公众气候变化知识的教育功能ꎻ ②公众气候变化应对行为的引导功能ꎻ
③气候传播各利益攸关者资源整合与目标协调的社会动员功能ꎮ[１８] 自 ２００８ 年英国提出全球第一个真

正意义上的碳标签概念体系与认证制度以来ꎬ 截至目前ꎬ 全球已有英国、 日本、 法国、 美国、 韩国、
泰国、 瑞士、 瑞典、 德国、 加拿大、 中国台湾、 欧盟等 １２ 个国家、 地区及区域组织推出了自己的碳

标签计划ꎮ 法国 ２０１０ 年出台的“新环保法案”就规定ꎬ 法国市场上销售的产品将被强制性的要求披露

产品的环境信息ꎬ 包括标示这些产品的整个生命周期及其包装的碳含量ꎬ 即把商品在生产过程中所排

放的 ＣＯ２量在产品标签上标示出来ꎬ 告知消费者产品的碳信息ꎮ
碳标签是为了缓解气候变化ꎬ 减少温室气体排放ꎬ 推广低碳排放技术ꎬ 把商品在生产过程中所排

放的温室气体排放量在产品标签上用量化的指数标示出来ꎬ 以标签的形式告知消费者产品的碳信息ꎮ
碳标签主要被用于产品包装上ꎬ 藉由标签呈现引导公众了解该商品的 ＣＯ２揭露资讯ꎬ 进而迈向更加可

持续的消费与市场模式ꎮ 此外ꎬ 碳标签也被用于企业网站上或公司报告中ꎬ 以向利害相关人提供与其

产品相关的生态讯息ꎮ[１９]

碳标签是全球气候变化背景下企业实施低碳管理转型、 低碳营销传播的重要策略与方法ꎮ 消费者

在对待碳标签上普遍持较积极的态度ꎬ “知行不一”是碳标签推广所面临的消费者认知￣行为的鸿沟与

挑战ꎮ 消费者个体特征、 碳标签特征、 企业社会公民形象是影响消费者碳标签采纳的主要因素ꎬ 价格
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在碳标签影响消费者的产品购买上具有调节效应ꎮ 碳标签对消费者而言具有环境联想功能与“绿活

族”的使用者形象价值ꎬ 碳标签因可以赋予产品尊贵的具有差异化的低碳身份符号而更具市场价

值ꎮ[２０]研究发现ꎬ 大学生等青年群体具有更显著的低碳意识、 碳标签认知水平与接受意愿及人际传播

意愿ꎬ 气候变化危机意识、 碳标签感知价值、 产品环保属性考量、 碳标签偏好、 户籍、 专业背景对大

学生的碳标签人际传播意愿具有显著影响ꎮ[２１]

从各国实施产品碳标签的经验来看ꎬ 碳标签的确可以为各国及企业实现低碳营销传播目标、 迈向

低碳社会提供一条可行之路ꎮ 相比而言ꎬ 我国在碳标签化的研究与应用上显得相对滞后ꎬ 有赖政府及

相关企业在法规制定、 政策引导、 碳足迹计算方法研究与创新、 兼具国际化与本土化实际的碳标签标

准制定、 企业推广与公众普及等方面未雨绸缪并做出持续性努力ꎮ
３􀆰 通过建立低碳供应链打造价值共创的利益共同体

企业低碳营销传播的成功实践有赖于建立具有竞争力的低碳供应链体系ꎬ 通过企业间的合纵连横

打造价值共创的利益共同体ꎮ 如今ꎬ 控制碳排放与监测整个供应链的碳足迹ꎬ 对企业而言是其构建核

心竞争力的一大挑战ꎬ ＩＢＭ 公司就曾尝试构建一个碳热图(Ｃａｒｂｏｎ ｈｅａｔ ｍａｐ)ꎬ 以说明供应链运作上各

领域的碳排放冲击程度ꎮ 尽管企业已开始在测量自身的碳足迹方面尝试了诸多做法与初步的研究ꎬ 但

还是有必要在供应链层面上研究碳足迹的测量ꎬ 以便更充分地了解并严谨地量化分析企业供应链的碳

排放水平ꎮ 根据国际服装认证机构 ＷＲＡＰ(Ｗｏｒｌｄ Ｗｉｄｅ Ｒｅｓｐｏｎｓｉｂｌｅ Ａｐｐａｒｅｌ Ｐｒｏｄｕｃｔｉｏｎꎬ 即 “负责任的

全球成衣制造”)的估算ꎬ 服装产品贡献了英国所有商品和服务 ５％左右的碳足迹ꎮ 在 ２０１２ 年启动的

“可持续服装行动计划 ２０２０” (Ｓｕｓｔａｉｎａｂｌｅ Ｃｌｏｔｈｉｎｇ Ａｃｔｉｏｎ Ｐｌａｎ ２０２０)中ꎬ 约翰􀅰路易斯、 马莎百货、
Ｎｅｘｔ、 Ｓａｉｎｓｂｕｒｙ􀆳ｓ 以及 Ｔｅｓｃｏ 等 ２０ 余家英国主要的服装零售商签署了减少自己所售商品环境足迹的相

关承诺ꎮ 通过涵盖原材料采购、 服装设计ꎬ 直至旧衣物再利用、 再循环的“７ 领域承诺”ꎬ 从供应链的

全流程着手制定有效降低环境足迹的目标与行动路线ꎮ
低碳营销传播除了对消费者需求可以产生直接影响ꎬ 还可以通过影响供应链带来企业间间接的低

碳产品需求ꎮ 生产企业之间的质量竞争会激励上游供应商进行创新ꎬ 以便为企业提供更加低碳的零部

件ꎬ 从而让最终产品拥有更具竞争力的碳足迹ꎮ 有充足证据显示ꎬ 下游企业往往会鼓励、 帮助甚至要

求他们的供应商减少自身的碳足迹ꎮ 越来越多的大公司如沃尔玛、 百事和 ＩＢＭ 开始要求他们的供应

商披露碳信息ꎬ 以便他们更好地管理供应链上的碳风险ꎮ 目前ꎬ 世界 １０００ 多家顶级买家已接受低碳

理念ꎬ 纷纷提出自己的低碳供应链战略ꎬ 包括联合利华、 屈臣氏、 戴尔、 苹果、 可口可乐、 耐克等公

司ꎮ ５６％的公司声称ꎬ 如果供应商未能满足碳管理要求ꎬ 他们可能会在未来重新选择供应商ꎮ 有证据

表明ꎬ 这种趋势仍将持续下去ꎮ 瑞典家具巨头宜家就要求供应商贴上碳标签ꎬ 而沃尔玛宏伟的环境目

标是实现 １００％使用可再生能源、 零废弃物排放、 只销售资源可能永续利用的产品ꎮ 有鉴于此ꎬ 沃尔

玛要求其包括众多中国企业在内的全球 １０ 万余家供应商必须提供当地环境法律法规的达标证明ꎬ 并

将此类信息写入与沃尔玛的供货合同ꎬ 需实施碳足迹核证ꎬ 并标明相应级别ꎮ 在这样的压力下ꎬ 供应

商不得不加强碳监测与碳管理ꎬ 以满足客户的需要ꎮ[２２] 毕竟ꎬ 非低碳产品或缺少“碳标签”的产品ꎬ
将意味着无法进入这些跨国公司的采购系统ꎮ[２３]

综上所述ꎬ 低碳营销传播对于 ２１ 世纪面临气候变化挑战的全球企业而言无疑是无法回避的“心结”ꎮ
一旦错过这一可持续发展的时代潮流与低碳转型契机ꎬ 企业或将遭遇更加不可承受的“生死劫”ꎮ
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Ｃｌｉｍａｔｅ Ｃｈａｎｇｅ Ｒｅｐｏｒｔꎬ ２０１３￣１１￣２８􀆰 [ ２０１７￣１１￣１６ ] ｈｔｔｐｓ: / / ｗｗｗ􀆰 ｃｄｐｒｏｊｅｃｔ􀆰 ｎｅｔ / ＣＤＰＲｅｓｕｌｔｓ / ＣＤＰ￣Ｇｌｏｂａｌ￣５００￣
Ｃｌｉｍａｔｅ￣Ｃｈａｎｇｅ￣Ｒｅｐｏｒｔ￣２０１３􀆰 ｐｄｆ􀆰

[１０]　 Ｅｕｒｏｐｅａｎ Ｃｏｍｍｉｓｓｉｏｎ􀆰 Ｅｕｒｏｐｅａｎｓ􀆳 Ａｔｔｉｔｕｄｅｓ Ｔｏｗａｒｄｓ ｔｈｅ Ｉｓｓｕｅ ｏｆ Ｓｕｓｔａｉｎａｂｌｅ Ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ ａｎｄ Ｒｅｄｕｃｔｉｏｎꎬ ２００９￣０３￣１２􀆰
[２０１７￣１１￣１６] ｈｔｔｐ: / / ｅｃ􀆰 ｅｕｒｏｐａ􀆰 ｅｕ / ｐｕｂｌｉｃ＿ｏｐｉｎｉｏｎ / ｆｌａｓｈ / ｆｌ＿２５６＿ｅｎ􀆰 ｐｄｆ􀆰

[１１]　 天下杂志 􀆰 台湾绿色消费大调查ꎬ ２０１０￣０９￣１５􀆰 [２０１７￣１０￣１８] ｈｔｔｐ: / / ｎｅｗｓ􀆰 ｐｃｈｏｍｅ􀆰 ｃｏｍ􀆰 ｔｗ / ｍａｇａｚｉｎｅ / ｒｅｐｏｒｔ / ｐｏ /
ｃｗ / ２１９０ / １２７７８２７２００４９４６１０３５００１􀆰 ｈｔｍ􀆰

[１２]　 Ｃａｒｂｏｎ Ｔｒｕｓｔ􀆰 Ｈｏｗ Ｄｏ Ｔｏｄａｙ􀆳ｓ Ｙｏｕｎｇ Ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ Ｐｅｒｃｅｉｖｅ Ｃａｒｂｏｎ Ｆｏｏｔｐｒｉｎｔｉｎｇ? ２０１２￣０４￣２１􀆰 [２０１７￣１１￣１６] ｈｔｔｐ: / /
ｗｗｗ􀆰 ｃａｒｂｏｎｔｒｕｓｔ􀆰 ｃｏｍ / ｍｅｄｉａ / ５６０４３ / ２０１２￣０４￣ｇｅｎ￣ｙ￣ｃｌｉｍａｔｅ ￣ｃｏｎｃｅｒｎ￣ａｓｉａ􀆰 ｐｄｆ.

[１３]　 ＧｌｏｂｅＳｃａｎ􀆰 Ｍｅａｓｕｒｉｎｇ ａｎｄ Ｍｏｎｉｔｏｒｉｎｇ Ｇｌｏｂａｌ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｐｒｏｇｒｅｓｓ ｔｏｗａｒｄｓ Ｓｕｓｔａｉｎａｂｌｅ Ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ: Ｑｕａｌｉｔａｔｉｖｅ
Ｉｎｔｅｒｖｉｅｗｓꎬ ２００７￣０９￣１０􀆰 [２０１７￣１０￣１５]ｎａｔｉｏｎａｌｇｅｏｇｒａｐｈｉｃ􀆰 ｃｏｍ / 􀆰 􀆰 􀆰 / ａｓｓｅｔｓ / ｅｘｐｅｒｔｓ＿ｓｕｒｖｅｙ＿ｒｅｐｏｒｔ􀆰 ｐｄｆ􀆰

[１４]　 Ｚ􀆰 Ｇａｄｅｍａꎬ Ｄ􀆰 Ｏｇｌｅｔｈｏｒｐｅ􀆰 Ｔｈｅ Ｕｓｅ ａｎｄ Ｕｓｅｆｕｌｎｅｓｓ ｏｆ Ｃａｒｂｏｎ Ｌａｂｅｌｌｉｎｇ Ｆｏｏｄ: Ａ Ｐｏｌｉｃｙ Ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ ｆｒｏｍ ａ Ｓｕｒｖｅｙ ｏｆ
ＵＫ Ｓｕｐｅｒｍａｒｋｅｔ Ｓｈｏｐｐｅｒｓ􀆰 Ｆｏｏｄ Ｐｏｌｉｃｙꎬ ２０１１ꎬ ３６: ８１５￣８２２􀆰

[１５]　 Ｍｉｎｔｅｌ Ｇｒｏｕｐ􀆰 Ｇｒｅｅｎ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ￣Ｕ􀆰 Ｓ􀆰 ￣Ａｐｒｉｌꎬ ２０１１￣０６￣１８􀆰 [ ２０１７￣１１￣１８ ] ｈｔｔｐ: / / ｈｔｔｐ: / / ｏｘｙｇｅｎ􀆰 ｍｉｎｔｅｌ􀆰 ｃｏｍ /
ｄｉｓｐｌａｙ / ５４３１４１ / ＃􀆰

[１６]　 ＣＤＰ􀆰 面对碳交易ꎬ 企业是否已经准备就绪? ＣＤＰ２０１３ 中国报告 􀆰 ２０１３￣１２￣０１􀆰 [ ２０１７￣１０￣１５] ｈｔｔｐｓ: / / ｗｗｗ􀆰
ｃｄｐｒｏｊｅｃｔ􀆰 ｎｅｔ / ＣＤＰＲｅｓｕｌｔｓ / ＣＤＰ￣ｃｈｉｎａ￣ｃｌｉｍａｔｅ￣ｃｈａｎｇｅ￣ｒｅｐｏｒｔ￣２０１３􀆰 ｐｄｆ􀆰

[１７]　 Ｍ􀆰 Ｒ􀆰 Ｄａｒｂｙꎬ Ｅ􀆰 Ｋａｒｎｉ􀆰 Ｆｒｅｅ Ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎ ａｎｄ ｔｈｅ Ｏｐｔｉｍａｌ ａｍｏｕｎｔ ｏｆ Ｆｒａｕｄ􀆰 Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｌａｗ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓꎬ １９７３ꎬ １６
(１): ６７￣６８􀆰

[１８]　 熊开容ꎬ 刘超ꎬ 于文欣 􀆰 碳标签在气候传播中的应用价值 􀆰 采写编ꎬ ２０１６ꎬ ６: ９５￣９７.
[１９]　 Ｇ􀆰 Ｅｄｗａｒｄｓ￣Ｊｏｎｅｓꎬ Ｐ􀆰 Ｐｌａｓｓｍａｎｎꎬ Ｅ􀆰 Ｈ􀆰 Ｙｏｒｋꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｖｕｌｎｅｒａｂｉｌｉｔｙ ｏｆ Ｅｘｐｏｒｔｉｎｇ Ｎａｔｉｏｎｓ ｔｏ ｔｈｅ Ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ ｏｆ ａ

Ｃａｒｂｏｎ Ｌａｂｅｌ ｉｎ ｔｈｅ Ｕｎｉｔｅｄ Ｋｉｎｇｄｏｍ􀆰 Ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｌ Ｓｃｉｅｎｃｅ ＆ Ｐｏｌｉｃｙꎬ ２００９ꎬ １２: ４７９ ￣ ４９０􀆰
[２０]　 熊开容ꎬ 刘超 􀆰 国外消费者的碳标签认知及对其低碳消费行为的影响 􀆰 广东外语外贸大学学报ꎬ ２０１７ꎬ １:

１０１￣１０６ꎮ
[２１]　 Ｌｉｕ Ｃｈａｏꎬ Ｘｉｏｎｇ Ｋａｉｒｏｎｇꎬ Ｗａｎｇ Ｗｅｉｗｅｉꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ａｎ Ｅｍｐｉｒｉｃａｌ Ｒｅｓｅａｒｃｈ ｏｎ ｔｈｅ Ｄｅｔｅｒｍｉｎａｎｔｓ ｏｆ Ｃｈｉｎｅｓｅ Ｃｏｌｌｅｇｅ

Ｓｔｕｄｅｎｔｓ􀆳 Ｃａｒｂｏｎ Ｌａｂｅｌ Ｃｏｇｎｉｔｉｏｎ ａｎｄ Ｉｎｔｅｒｐｅｒｓｏｎａｌ Ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ Ｗｉｌｌｉｎｇｎｅｓｓ􀆰 Ｃｈｉｎｅｓｅ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｐｏｐｕｌａｔｉｏｎ Ｒｅｓｏｕｒｃｅｓ
ａｎｄ Ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔꎬ ２０１６ꎬ １４(４): ３０９￣３１８􀆰

[２２]　 ＣＣＸꎬ ＣＤＰꎬ ＳｙｎＴａｏꎬ Ｗｈｉｔｅ Ｐａｐｅｒ ｏｎ ｔｈｅ Ｃｏｍｍｅｒｃｉａｌ Ｖａｌｕｅ ｏｆ Ｃａｒｂｏｎ Ｍｅａｓｕｒｅｍｅｎｔꎬ ２０１０￣０５￣１２􀆰 [ ２０１７￣１１￣１６]
ｈｔｔｐｓ: / / ｗｗｗ􀆰 ｃｄｐｒｏｊｅｃｔ􀆰 ｎｅｔ / ｅｎ￣ＵＳ / Ｒｅｓｐｏｎｄ / Ｄｏｃｕｍｅｎｔｓ / Ｒｅｐｏｒｔｓ / Ｗｈｉｔｅ％ ２０Ｐａｐｅｒ％ ２０ｏｎ％ ２０ｔｈｅ％ ２０Ｃｏｍｍｅｒｃｉａｌ％
２０Ｖａｌｕｅ％２０ｏｆ％２０Ｃａｒｂｏｎ％２０Ｍｅａｓｕｒｅｍｅｎｔ％２０(Ｅｎｇｌｉｓｈ). ｐｄｆ􀆰

[２３]　 王敏 􀆰 “低碳”将成国际贸易新壁垒 􀆰 深圳特区报ꎬ ２０１０￣１１￣０２􀆰 [２０１７￣０９￣１６] ｈｔｔｐ: / / ｆｉｎａｎｃｅ􀆰 ｊｒｊ􀆰 ｃｏｍ􀆰 ｃｎ / ２０１０ /
１１ / ０２１６１８８４６８７５２􀆰 ｓｈｔｍｌ􀆰
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Ｈｏｗ Ｃｏｍｐａｎｉｅｓ Ａｃｈｉｅｖｅ ａ Ｉｎｎｏｖａｔｉｖｅ Ｐａｔｈ ｔｏ Ｉｍｐｌｅｍｅｎｔ Ｌｏｗ￣ｃａｒｂｏｎ
Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ: Ｔｈｅｏｒｉｅｓꎬ Ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ ａｎｄ Ｍｅｔｈｏｄｓ

Ｘｉｏｎｇ Ｋａｉｒｏｎｇ (Ｇｕａｎｇｄｏｎｇ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ ｏｆ Ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ)

Ｌｉｕ Ｃｈａｏ (Ｇｕａｎｇｄｏｎｇ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ ｏｆ Ｆｏｒｅｉｇｎ Ｓｔｕｄｉｅｓ)

Ａｂｓｔｒａｃｔ: Ｌｏｗ￣ｃａｒｂｏｎ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ ｉｓ ａ ｒｅａｌｉｓｔｉｃ ｃｈｏｉｃｅ ｆｏｒ ｃｏｍｐａｎｉｅｓ ｔｏ ａｃｈｉｅｖｅ ｓｕｓｔａｉｎａｂｌｅ ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ ｉｎ
ｔｈｅ ｃｏｎｔｅｘｔ ｏｆ ｇｌｏｂａｌ ｃｌｉｍａｔｅ ｃｈａｎｇｅ􀆰 Ａｆｔｅｒ ｔｒａｃｉｎｇ ｔｈｅ ｓｏｕｒｃｅｓ ｏｆ Ｌｏｗ￣ｃａｒｂｏｎ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ ｔｈｅｏｒｙ ａｎｄ ｉｔｓ ｃｏｒｅ
ｃｏｎｃｅｐｔꎬ ｔｈｉｓ ａｒｔｉｃｌｅ ｐｒｏｐｏｓｅｓ ｔｈｅ ｂａｓｉｃ ｃｒｉｔｅｒｉａꎬ ｆｅａｓｉｂｌｅ ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ ａｎｄ ｐｒａｃｔｉｃａｌ ｍｅｔｈｏｄｓ ｏｆ Ｌｏｗ￣ｃａｒｂｏｎ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ
ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ ｆｏｒ ｔｈｅ ｆｉｒｓｔ ｔｉｍｅ􀆰 Ｔｈｅ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｆｉｎｄｓ ｔｈａｔ ｇｒｅｅｎ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ｉｓ ｔｈｅ ｉｄｅｏｌｏｇｉｃａｌ ｓｏｕｒｃｅ ｏｆ Ｌｏｗ￣ｃａｒｂｏｎ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ
ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ ｗｈｉｌｅ ｓｏｃｉａｌ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ｉｓ ｔｈｅ ｍｅｔｈｏｄｏｌｏｇｉｃａｌ ｂａｓｉｓ ｏｆ ｌｏｗ ｃａｒｂｏｎ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ􀆰 Ｔｈｅ ｒｅｓｅａｒｃｈ ａｌｓｏ ｆｉｎｄｓ ｔｈａｔ ｅｎｈａｎｃｉｎｇ
ｔｈｅ ｅｆｆｉｃｉｅｎｃｙ ｏｆ ｌｏｗ ｃａｒｂｏｎ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ ａｎｄ ｔｈｅ ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ ｃａｐａｂｉｌｉｔｙ ｏｆ ｌｏｗ ｃａｒｂｏｎ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎꎬ ｅｓｔａｂｌｉｓｈｉｎｇ
ｐｒｏｓｐｅｃｔｉｖｅ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ ｓｙｓｔｅｍ ｏｆ ｌｏｗ ｃａｒｂｏｎ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎꎬ ｉｍｐｌｅｍｅｎｔｉｎｇ ｔｈｅ ｍｏｄｅｒｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ￣ｏｒｉｅｎｔｅｄ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ
ｃｏｎｃｅｐｔ ｕｎｄｅｒ ｔｈｅ ｂａｃｋｇｒｏｕｎｄ ｏｆ ｃｌｉｍａｔｅ ｃｈａｎｇｅꎬ ｉｍｐｒｏｖｉｎｇ ｔｈｅ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｏｎ ｌｏｗ ｃａｒｂｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｂｅｈａｖｉｏｒꎬ ｓｃｉｅｎｔｉｆｉｃａｌｌｙ
ｄｅｖｅｌｏｐｉｎｇ ｌｏｗ ｃａｒｂｏｎ ｐｒｏｄｕｃｔ ａｎｄ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ｐｌａｎꎬ ｃｏｎｔｉｎｕｏｕｓｌｙ ｉｎｎｏｖａｔｉｎｇ ａｎｄ ｐｕｔｔｉｎｇ ｉｎｔｏ ｐｒａｃｔｉｃｅ ｏｎ ｔｈｅ ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ ａｎｄ
ｍｅｔｈｏｄｓ ｏｆ ｌｏｗ ｃａｒｂｏｎ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ ａｒｅ ｔｈｅ ｂａｓｉｃ ｃｒｉｔｅｒｉａ ｆｏｒ ｃｏｍｐａｎｉｅｓ ｔｏ ａｃｈｉｅｖｅ ａ ｌｏｗ￣ｃａｒｂｏｎ ｔｒａｎｓｉｔｉｏｎ􀆰 Ｉｎ
ａｄｄｉｔｉｏｎꎬ ｃｒｅａｔｉｎｇ ａｎｄ ｔｒａｎｓｆｅｒｒｉｎｇ ｔｈｅ ｍａｘｉｍｕｍ ｌｏｗ ｃａｒｂｏｎ ｖａｌｕｅ ｔｏ ｃｏｎｓｕｍｅｒꎬ ｃｏｎｓｔｒｕｃｔｉｎｇ ｌｏｗ ｃａｒｂｏｎ ｓｕｐｐｌｙ ｃｈａｉｎ ｔｈａｔ ｃａｎ
ａｃｈｉｅｖｅ ｃｏ￣ｃｒｅａｔｉｏｎ ｖａｌｕｅꎬ ｉｍｐｌｅｍｅｎｔｉｎｇ ｃｒｅａｔｉｖｅ ｍｅｔｈｏｄｓ ｏｆ ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ｓｕｃｈ ａｓ ｃａｒｂｏｎ ｄｉｓｃｌｏｓｕｒｅꎬ ｃａｒｂｏｎ ｌａｂｅｌｉｎｇꎬ ｌｏｗ ｃａｒｂｏｎ
ｐｒｏｄｕｃｔꎬ ｌｏｗ ｃａｒｂｏｎ ｓｕｂｓｉｄｉｅｓꎬ ｅｔｃ􀆰 ａｒｅ ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔｉｖｅ ｗａｙｓ ｆｏｒ ｃｏｍｐａｎｉｅｓ ｔｏ ａｃｈｉｅｖｅ ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ ｉｎ ｌｏｗ￣ｃａｒｂｏｎ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ
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