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双碳”时代已然来临，这将为时尚行业带来哪些新变化、新机遇、新

趋势？时尚品牌如何践行可持续发展理念，并从中挖掘未来新的增长点？

在今天的视频中，麦肯锡全球董事合伙人石俊娜将对话麦肯锡全球副董事

合伙人吉雅图，就这些议题分享自己的思考与洞见。 

消费者的新变化：更为理性 

雅图：从你服务时尚行业相关客户十余年的经验来看，你觉得中国市

场消费者正在发生哪些变化，有哪些可能是出乎你意料的？ 

俊娜：最近几年个人感受最明显的变化，是过往的消费者包括我自己

在内，还是以追逐产品为主，但现在，尤其是在非常个性化的情况下，消

费者对于品牌的认知度越来越强。 

大家开始思考，我喜欢用的东西，我代表的生活方式，不是单个产品

可以去解释、去阐释的。对于品牌的认知度、身份感的认同、品牌所代表

的理念，消费者都有了更深的思考。他们只有认可品牌，甚至会先去看品

牌，再去看产品的选择，“双碳”、可持续、绿色等概念开始变得非常具

像化。现在消费者看到某个品牌在提倡某个理念的时候，他们会去追溯，

你提倡的东西有没有落在产品上、服务上，他们只有看到既有理念上的认

可，也有行为上的落实，才愿意为此买单。 

所以这部分消费者，你可以认为他们更理性、更有自己的思考，也可

以说他们对自己的购买行为更负责任，这是一个令人惊喜的改变。我觉得，
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他们的改变也会反向触发时尚行业里不同产业链环节上的玩家们，去思考

自身甚至转变商业模式。 

消费者如何甄别真正的可持续产品 

雅图：作为普通消费者，我们经常有一些困惑，面对琳琅满目的贴着

环保、绿色标签，打着可持续发展概念的品牌，到底哪些是真的可持续、

有社会责任感，并且从 ESG（环境、社会与公司治理）的角度去设计的？

这些产品的背后，整个产业链上生产、加工、销售的过程是不是可持续的，

是不是绿色的？面对这么多选择，怎样去界定真正的可持续产品，我们在

日常消费过程中，应该怎样去甄别，怎样做出选择？ 

俊娜：要去认定一个品牌，到底是不是真心认可并践行 ESG，其实判

断标准也可以很简单：第一，看它做了多久，或者说谈了多久。因为 ESG、

可持续这些话题，虽说这几年非常热门，但根本不是一个新话题。早在很

多年前，很多有社会责任感的企业，本身在运作业务的时候，就已把它作

为一个核心的组成部分。有些企业是跟风行为，有些企业是先天的基因和

理念当中就有，所以要看企业到底说了和做了有多久。这本身就能够决定

你所购买的产品、你认可的品牌是真心在做 ESG，还只是商业行为上的加

持。 

第二，去看企业具体在做什么。我现在逛街的时候，会发现很多商家，

比如服装企业，打着环保染料的标签，将一些款式用十种不同的自然染料

上色，然后卖出一个超高的价格。这里有两件事情要去甄别，第一是商家、
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品牌在提倡环保的时候，是只在消费者能够看到的地方做了变动，从而让

溢价提升；还是说他们愿意在你看不到的地方做一些努力，使得这些价值

不会转变成价格，而让消费者承担。 

“双碳”时代的时尚行业 

雅图：“双碳”变成了一个越来越热的主题，从你的观察来看，这些

时尚行业从业者、这些品牌企业，他们都在如何应对这样的趋势？ 

俊娜：“双碳”目标提出来之后，也意味着从政策端、环境端，其实

有了更多可利用的举措，政府可能会有专项支持，在整个基建环境和营商

环境上都会有更好的扶持。在这样的背景之下，不同的品牌、产业链上的

不同玩家，他们应对的方式也很不一样，很难说我们现在观察到了一个共

性的做法。以前大家会觉得经济基础决定上层建筑，似乎只有规模体量足

够大、资源足够丰富的大商家，才有资格去谈 ESG，去谈“双碳”。 

但现在我们看到并不是这样，一方面是大商家特别是领先品牌，比如

说我最近服务的一个全球都认可的顶奢品牌，他们在中国已经运作了很多

年，在决定进入一些新区域、布局一些新业务的时候，我们跟他们去探讨

一些战略部署和决策依据，当时的话题原本只是对一个经济模型做测算，

去判断其商业价格，但无论是他们的核心决策者还是工作团队，都主动提

出说：“我们这一次布局未来 5-10 年的业务，很希望你们能够帮我们看清，

这项业务对于提振当地经济，对于当地的就业、民生是否有益。我们的这

些商业行为，比如一旦决定要不要在这里设置物流中心、数据中心等，对
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于当地的环境保护和可持续发展会产生怎样的影响，我们希望把那部分影

响也结合到商业决策里来。” 

另外一种情形，其实不一定是体量足够大、资源足够多，商家才能够

去讲“双碳”，去考虑长远的可持续发展。我有一个朋友，他在时尚行业

自创了一个品牌，已经存续运作了三四年，其实体量非常小，他走的一直

是比较小众的路线，运用一些中国元素进行服装品牌设计，有一个比较忠

实的粉丝群体。最近跟他聊到，他也在考虑借鉴一些新零售的概念，对品

牌做一些重新定位，设置一些子品牌。这自然是一个商业扩大举动，但他

也提出一些很有意思的问题，他说，虽然这次做的品牌重塑和商业计划，

一部分目的是想要长大，这无可厚非，每个商家都希望长大，但是他也希

望能够去影响更多的人。因为他观察到，在行业里这几年出来好多新品牌，

但不是所有品牌的出现都有一个比较周全的考虑，对于品牌定位，对于长

远发展，更多是看到当下有什么风口，有什么产品可以爆款，就马上去包

装一个品牌，或者有什么私域流量要转化，就做一个品牌。但对于我这位

朋友而言，他觉得如果冷静一点去思考，不管是为了自己品牌运营的长期

可持续，还是说做这件事情的出发点初心，就是希望把中国传统文化在服

装领域中的价值放大，让大家感受到中国文化的美好。所以他在运作的时

候，从选材、制作工艺（他有很多工艺是手工定制的），到招聘、员工职业

规划，他都有在通常所说的环境、社会、绿色等方面进行考量。 

所以小商家也有小商家的做法，大商家有大商家的做法。从原本将可
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持续作为一个风险应对方式，到现在作为一个非常正向的主动布局，甚至

是品牌未来最大的核心竞争力，这样的转变、这样的趋势，我觉得是最让

人感到欣慰的，也是这些商家在未来发展过程中非常有希望的增长点。 

可持续发展为时尚产业链带来的新机遇 

雅图：现在很多企业把可持续或“双碳”从应对风险的手段转变成了

捕捉机会的方式，从整个时尚相关的产业链来看，你觉得有哪些新机会是

我们应该去关注和追踪的呢？ 

俊娜：很难一下子给出所有答案。我有一个思路可以分享一下——在

掘金时代，有时候赚钱的不是掘金人，而是卖水人，因为在那种环境下人

们非常渴。同样的，在现在这个时代，如果你把“双碳”映射到时尚行业，

它会改变时尚的核心价值链吗？可能一下子不会，你依然得有品牌方，得

有供应链上的原料方、生产方，得有各种中介机构，这些核心环节不会改

变，但它可能会慢慢催生一些跨职能、跨条线的新服务，这些最有可能在

体量上、在长期发展可持续性上，帮助企业包括初创型公司，找到自己新

的生态位上的机会点。 

同样举个例子，我有个朋友也在做创业，他捕捉的机会是现在所说的

“国货崛起”，在美妆、护肤等品类里有很多博主、KOL，以及一些自媒

体运营得比较不错，很多人都想去做自己的品牌，但可以想象，任何一个

个体或者小群体去做品牌，要把整套的产品设计、研发、配料、生产、试

验、规模化，以及后期的营销，将整条线铺满，可以想象在能力上、在资
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