
2020 年 1 月 13 日，《家庭低碳生活与低碳消费行为调研报告》
（以下简称《报告》）在北京发布。 《报告》调研由能源基金会、南方周
末联合发起，益普索提供研究支持，旨在从衣、食、用、行等方面解
析居民家庭低碳消费形态与低碳生活方式，剖析公众碳能力现状，
探寻理想的低碳生活与消费模式。

《报告》努力为促进中国消费侧碳减排提供参考与依据 ，在全
国地级市以上城市抽选了 3500 份生活人口样本进行定量调研，并
在北京、杭州、海口和武汉等四座城市进行了 8 场定性调研。 调研
聚焦家庭生活和消费的衣物鞋品、日常饮食、家用电器、交通出行、
其他方面，发现公众对于“低碳”这个名词的熟悉度和认同度都很
高，其中 41%的受访者认为低碳可以“减少浪费”。
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《家庭低碳生活与低碳消费行为研究报告》发布

54%的家电消费者考虑低碳环保因素
■ 本报记者 李庆

网购催生不必要购物

在针对公众低碳消费的调
研中，对于“购买不必要产品的
原因”，《报告》结论是“网购的便
利和快捷催化产生了 36%的不
必要购物，其它 2 个主要的原因
是折扣和拼单。 其中，有 61%的
不必要购物是与网购有直接关
系的，36%的不必要购买是源于
折扣、促销及广告的吸引，甚至
有 4%是因为跟风而购买”。

在网购的频次方面， 有近 3
成公众每周网购 1~3 次，85%的
公众每月网购至少 1 次以上，仅
有 15%的公众网购频率为两个
月 1 次或更少。

2019 年 10 月， 由北京大学
数字金融研究中心等相关机构
发布的一项学术研究表明：移动
支付能降低恩格尔系数，促进居
民消费， 还推动消费结构升级。
简单说，就是移动支付会促进消
费规模增长， 且消费用途更多
元，相较于衣食住行等生存型消
费，文化娱乐、医疗保健等发展
型消费增长更快。

香港大学冯氏讲席教授、亚
洲环球研究所主任陈志武提道，
消费者在使用移动支付时，花一
万元和花一千元的感受都没有
太大差别，但如果用现金支付的
话，就会觉得很心疼。

对于网购的便利，报告发布
人益普索研究总监沈重举例说，
他们在调研中去问一些“90 后女
生很多不必要的（网购）是发生
在什么时候”。 他的一位女同事
直言“不敢看李佳琪的直播，只
要看就想买买买”。 而有些 90 后
女生则表示，压力大的时候通常
会去逛电商 APP，比如在航班延
误的深夜机场、疲惫加班的间隙
以及失恋的时候。 网购让消费者
购物场景无时不在，冲动购物的
机会也就增加了。

家电领域低碳行为广泛

调研发现，在衣食住行各个
领域， 都不乏切实的低碳行为。
最被广为接受的低碳消费行为
发生在家用电器领域，表现为受
访者对节能家电有着明显的购
买偏好（在三个能效等级当中，
选 择 一 级 能 效 的 受 访 者 占

39%）、使用和处置过程中也有着
具体的低碳行为。

整体上看，在购买家用电器
时，节能使用成本低、低碳环保
是公众考虑的两大主要因素，分
别各有 54%的消费者将这两大
因素纳入考虑范围。 低碳环保作
为第二大考虑因素，说明公众在
家电方面较好地践行了知行合
一，而这与有能效标识、补贴、充
分的传播是有关的。 在城市能级
的维度上，差异较小，在购买时
主要考虑的还是使用成本以及
环保因素。

由此可以看出，公众对家用
电器能效标识的认知度较高，购
买时自然会去关注。 公众不购买
能效等级高的产品主要是因为
不确定是否真的节能，该特征在
三四线城市最明显，达 33%，与其
它规模城市形成显著性差异，其
次是价格因素。 近五分之一的原
因是“没注意能效标识”，说明公
众对产品能效的关注还有待进
一步提升，也提醒电商要把家电
能效等级清晰、明确地标注在产
品页面上。

除了在购买新家电时会重
点考虑节能和低碳环保外，公众
在旧家电的处理上，闲置（10%）
和丢弃（8%）占比较低。主要的处
理方式包括以旧换新(43%)、卖给
收废品人员（39%）以及交给废品
回收站（36%）。 整体上看，超一线
城市的公众使用正规回收渠道
（以旧换新、废品回收站、企业回
收、二手平台转卖）的占比明显
最高，而三四线城市的送人和闲
置率则相对最高。

低碳生活与消费不只影响
个体，同时影响社会生态、经济
形态。 2018 年，《公民生态环境行
为规范（试行）》发布，倡导公民
践行简约适度、绿色低碳的生活
方式，引领公民践行生态环境责
任，成为生态文明的践行者和美
丽中国的建设者。

得益于长期的宣传和行为
指导，低碳生活的一些实践变得
具体而易行。《报告》指出，在夏
季空调的使用上，有超五成的公
众会将空调设置在 26°C 以上，
这与政府、社会组织、媒体倡导
的“控制室内空调温度”行动是
分不开的。

总体来看，居家方面，公众
采取低碳节能行为的意愿较高，

内容也比较丰富。 其中，意愿度
最高的两个行为是用低碳方式
使用家电，以及购买能效等级高
的节能产品。

需进一步引导公众

近年来，我国在节约和清洁
利用能源、减少温室气体排放等
方面做出巨大努力，通过多项政
策引导和产业发展，积极推动实
现 2030 年碳排放达峰的目标。
但随着城镇化和居民生活水平
的提高，我国消费侧碳排放不断
增长，践行简约适度、绿色低碳
的生活和消费方式，不仅是实现
可持续发展的内在要求，也是公
民社会责任的体现，同时也符合
公民对高品质生活的追求。

《报告》旨在为促进中国消
费侧碳减排提供一些参考和依
据，调查发现，公众对于“低碳”
这个名词的熟悉度和认同度都
很高，谈及低碳生活的意义，41%
的受访者认为低碳可以“减少浪
费”，33%的人认为低碳有助于

“可持续发展”，32%认为它可以
减少空气污染。 同时，也有 33%
的受访者提到低碳使自己的生
活更健康，另有 25%的受访者认

为低碳使生活回归简单，让生活
更愉悦。 这体现了公众既能够从

“责任”和“利他”的角度看待低
碳行动， 又开始建立“低碳”和

“高品质生活”之间的关联。
关于高品质生活， 受访者认

为应包括良好的生态环境， 这与
低碳发展的方向是完全一致的。
同时， 报告也注意到公众对于低
碳生活有着比较深层次的思考，
比如 31%的受访者希望学习在生
活中如何更好地辨识低碳产品，
另有 28%、24%的受访者分别希望
了解产品的碳足迹如何计算、低
碳环保是否会增加生活成本。

“采取简约适度、绿色低碳
的生活方式和消费方式，是环境
责任也是生活智慧， 既是利他
的，又是利己的，是我们追求的
可持续、 高质量生活的应有之
意。 ”能源基金会传播总监荆卉
表示。

《报告》认为，尽管公众有较
好的“低碳行动意愿”，但在行动
落实上还存在一些现实障碍。 例
如远距离通勤是否有便捷的公
共交通支持、商家是否主动提供
非一次性物品等。 对于如何具体
执行低碳生活与低碳消费，公众
也需要进一步引导，包括如何辨

识低碳产品、 如何计算碳排量、
了解更多个人可以采取的低碳
行动等。

《报告》显示，在公众选择减
少碳排放的生活方式中，公众更
愿意接受的方式是节约资源。 从
整体趋势上看，公众对于省着用
的碳减排方式， 如节约资源、降
低使用能耗、买高能效低能耗产
品的接受度普遍较高，而对于消
费减量的接受度最低，说明公众
不愿意为了实践低碳环保而牺
牲“买买买”带来的益处。

由此可以看出，公众对低碳
的认同度很高，但具体执行需进
一步引导。 公众碳能力的现状总
结下来有五点： 一是虽关注度
高，但认知深度仍需加强；二是
社会的责任感大于个人的受益
感，公众认为低碳消费更侧重利
他，利己方面仍需提升；三是对
于可知性缺乏深入的了解；第四
低碳是否会降低生活的品质仍
存在疑问；五是低碳还未形成风
潮，需进一步干预。

《报告》发起方认为，“低碳”
与“我们想要的美好生活”是相
辅相成的。 增强低碳在生活中的
可执行性、 让它更加有迹可循、
具有对行动的指导意义， 形成
“当我想低碳的时候， 我知道怎
么做”， 才是低碳生活的正确打
开方式。

“在低碳生活与消费领域，
如何促进公众从认知到行为的
转化，媒体可以做得更多。 ”南方
周末经营有限公司副总经理兼
南方周末研究院秘书长孟登科
说，“事实上，‘低碳’能否变成热
词， 公众能否乐于进行低碳实
践， 社会各领域都可以做得更
多， 只有打好组合拳，‘低碳’话
题的研究、传播、影响才会持续
下去。 ”

我国网友进行网购频率统计

调查显示，节能/使用成本低、低碳环保是消费者购买家电产品时两大首要考虑因素

只有 32%的消费者认为消费减量能够减少碳排放


