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消费者信息方案
本出版物是“可持续消费和生产模式十年方案框架”下的“消费者信息方案”

的一项成果。该方案是一个全球平台，支持提供关于商品和服务的优质信息，以吸

引和协助消费者践行可持续消费。方案实施并支持相关项目，开展研究，分享良好

做法和政策，并提供合作机会。

该方案由德国联邦环境、自然保护、建筑和核安全部（BMUB）、印度尼西亚环

境和林业部、以及国际消费者联会领导，形成了公共部门、私营部门和第三部门行

为体共同参与的网络。

了解更多信息和参与方式，请访问：http://www.oneplanetnetwork.org/consumer-
information-scp。

Consumer
Information
PROGRAMME

http://www.oneplanetnetwork.org/consumer-information-scp
http://www.oneplanetnetwork.org/consumer-information-scp
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鸣谢
《准则》是多利益攸关方共同参与的国际进程取得的成果，环境署和国际贸易中心

通过联合国可持续消费和生产模式十年方案框架（10YFP）消费者信息方案工作组领导

了这一进程。2015年6月至2017年10月，来自各个区域的专家和主要利益攸关方组成的工

作组举办了六次网络研讨会和一次讲习班，在协商一致的基础上制定和共同起草了这部 

《准则》。工作组成员包括：

Mark Barthel（3keel）、Katrin Recke（AIM—欧洲品牌协会）、Valérie Séjourné、Sascha 
Nissen（A.I.S.E.—国际肥皂、清洁剂与保养产品协会）、Gabriela Yamaguchi、Helio Mattar 
（阿卡图研究所）、James Fava（Anthesis Group）、Hubert Vendeville（Betterfly Tourism）、 

Richenel Trustfull、Albert Alleyne（加勒比消费者理事会）、Ariel Gustavo Carbajal（可持续技术

中心）、Kimera Henry Richard（消费者教育信托机构）、Katja Wehbi（瑞典东约特兰省行政委

员会）、Simon Johnson（环境、粮食和农村事务部）、Jiannis Kougoulis、Lana Žutelija、Peter 
Czaga（欧洲联盟委员会环境总司）、Stefan  Sipka（欧洲政策中心）、Ulf  Jaeckel（德

国联邦环境、自然保护、建筑和核安全部）、Bjørn-Erik  Lønn（全球生态标签网）、 

Jim Bracken、Stephan Schaller（全球统一标准组织）、Masahiko Hirao（日本绿色采购

网）、Alexandra Caterbow（HEJSupport）、Raelene Martin、Ian Twinn（国际商会）、 

Olga Speranskaya（消除持久性有机污染物国际网络）、Joshua Wickerham（国际可持

续标准联盟）、Joseph Wozniak（国际贸易中心）、Charles Duclaux（欧莱雅集团）、 

Sylvain Chevassus（法国生态转型和团结部）、Shorouq Abu Taleb（约旦环境部）、Noer 
Adi Wardojo（印度尼西亚环境和林业部）、Feng Wang（生命周期倡议）、Ricardo Estrada 
（秘鲁环境部）、Euan Murray（可持续性联盟）、Elisa Tonda（环境署）、Claire Kneller 
（WRAP—垃圾和资源行动方案）、Vrilly Rondonuwu（可持续发展基金会）。

此外，参与全球协商的90多个利益攸关方（见《致谢》部分）提供的反馈意见，也让

《准则》从中受益。

《准则》是联合国可持续消费和生产模式十年方案框架（10YFP）消费者信息方案

的重要成果。在2017年2月召开的年度会议上，方案多利益攸关方咨询委员会同意发布《

准则》并开展实地检测。这并不表示多利益攸关方咨询委员会的成员机构以及负责制定 

《准则》的工作组认可这部《准则》。

《准则》的制定工作由Bettina Heller（环境署）和Regina Taimasova（国际贸易中

心）负责管理，Ian Fenn（国际消费者联会）从旁协助。《准则》由Jan Christian Polanía 
Giese（THEMA1）起草，Barbara Hennecke（100 Prozent Erneuerbar Stiftung）、Svetlana 
Samayoa（LAC Footprint Initiative，CICOMER）和Jacob Bilabel（THEMA1）提供项目支持，Thad 

Mermer负责排版设计。与消费者信息方案的合作伙伴之一——中国连锁经营协会合作完成

了《准则》中文版的翻译工作。

《准则》的制定工作得到了“推进和衡量可持续消费和生产

（SCP），在新工业化国家建设低碳经济”项目（Advance SCP）

的资金支持。该项目是国际气候变化倡议（IKI）的一项内容，德

国联邦环境、自然保护、建筑和核安全部（BMUB）根据德国联邦

议院通过的决定，支持这项倡议。
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执行摘要

目标
《关于提供产品可持续性信息的准则》（简称《准则》）旨在为价值链和

公共部门的专业人员提供明确的指南，指导其在与产品有关的可持续性信息方
面为消费者制定有效、可信的声明。《准则》适用于所有地区和各种规模的公
司。一项重要的长期目标是，通过促进新的产品可持续性信息的制定以及现有
产品可持续性信息的修订，打造公平的竞争环境，形成全球共识。《准则》的
最终目的是增强消费者的权能，使其能够在知情基础上做出可持续的选择。

《准则》着眼于为消费者提供信息，通过消费品的选择、使用和处置，鼓
励可持续性更强的消费模式。这并不意味着消费者应承担起减少产品制造和消
费给社会和环境造成的负面影响的全部责任。只有价值链上的所有利益攸关方
各司其职，致力于采取更加注重环保和社会的行动，才能实现可持续的消费和
生产。

《准则》所述的产品可持续性信息包括：

社会 经济环境

可持续性
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目标受众

制定过程
在可持续消费和生产模式十年方案框架（10YFP）促进可持续消费和生产

的消费者信息方案（CI-SCP）1框架内，国际社会在寻求共识的过程中，以一系

列公认且完善的国家、区域和部门指南为参考，制定了本《准则》。2015年6
月至2017年10月，环境署和国际贸易中心召集来自不同部门和区域的35位专家

组成工作组。为制定《准则》，该工作组举办了多次虚拟会议和一次面对面讲

习班。90多个组织在为期两个月的全球协商期间收到的评论意见对于制定过程

同样重要。2018年，与来自不同部门和区域的组织合作，对《准则》进行了实

地检测。

原则
《准则》的篇章结构体现出双重目标：制定向消费者提供产品可持续性信

息时必须达到的最低要求（基本原则）；鼓励具有长远目光、逐步完善并培养

可持续性领导力（理想原则）。

1 联合国在可持续发展大会上通过的可持续消费和生产模式十年方案框架（10YFP）设有六个方案，
促进可持续消费和生产的消费者信息方案（CI-SCP）是其中之一。了解更多信息，请访问： http://www.
oneplanetnetwork.org/consumer-information-scp。

将《准则》应用于制
定产品可持续性信息

将（即将推出的）产
品可持续性信息计划
和政策与《准则》进
行比较，并最终根据
《准则》做出调整

对照《准则》，检查
产品可持续性信息的
质量

私营部门：主要生产商、制造商、零售商和采
购从业人员，回收、废物和资源管理设施

营销和广告专业人员

工会、贸易机构或产业机构

消费者组织、环保组织和其他民间组织

市场监督部门

标签和自愿可持续性标准制度

政府（包括国内主管部门）和公共采购从业 
人员

执行摘要

http://www.oneplanetnetwork.org/consumer-information-scp
http://www.oneplanetnetwork.org/consumer-information-scp
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可靠

在可靠的基础上制定声明
•	 准确且经过科学验证

•	 有力且连贯

•	 实证数据和假设

相关

涉及如下领域的重大改进
•	 涵盖重要方面（“热点”）

•	 不掩盖产品性能问题，不转移负担

•	 高于现行法律规定标准的真实效益

清晰

为消费者提供实用信息
•	 声明和产品之间存在排他性直接联系

•	 明确易懂

•	 明确说明产品声明的范围

透明

满足消费者的信息需求，不隐瞒信息
•	 公布产品声明的制定者和证据提供者

•	 公布产品声明的可追溯性和生成过程（方法、来源等）

•	 向主管机构开放保密信息

可得

主动向消费者传递信息，而不是由消费者搜索信息
•	 清晰可见：很容易找到产品声明

•	 方便获取：产品声明出现在规定的时间和地点，并且贴近产品

基本原则
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可持续性的三个层面

全面展示产品可持续性
•	 考虑到环境、社会和经济层面

•	 避免在各个层面之间转移负担

•	 合并采用多种互补的认证制度

改变行为和长期影响

助力从提供信息走向采取行动
•	 应用行为学知识

•	 酌情积极鼓励消费者发挥作用

•	 与消费者建立长期关系

多渠道创新方法

通过多种方式与消费者互动
•	 采用多种互补的交流渠道

•	 针对不同用户群体采用不同渠道

•	 补充信息，但不加重消费者的负担

协作

与他人合作，提高认可度和可信度
•	 广泛吸收利益攸关方参与产品声明的制定和传播

•	 采用共同交流渠道

•	 使用包容性语言，让消费者产生参与感

可比

协助消费者在类似产品中做出选择
•	 产品对比有理有据，并且对消费者有帮助

•	 采用政府或第三方提出的方法

•	 遵循具体指南

理想原则

执行摘要
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1) 引言

传播产品可持续性信息指南
可持续消费和生产日益成为企业和决策需要考虑的优先事项。这是可持续

发展目标（SDG）的一个跨领域主题，目标12更是直接提出实现可持续的消费

和生产模式；可持续产品（商品和服务）的商机呈现不断增长的态势，特别是

在新兴国家和发展中国家（Nielsen,  2014）。有良好做法表明，产品可持续性

信息可以对消费者的行为产生积极影响（O’Rourke and Ringer, 2016），支持消

费者决定购买哪些产品，并指导消费者以负责任的方式使用和处置产品。在这

一领域正在开展多项卓有成效的工作。

然而，企业“漂绿”的不法行为以及消费者面临的海量信息，往往会损害

可持续产品的市场增长。在指导消费者做出选择时，这些信息可能不够精确、

含混不清、无法比较、未经证实或是不切题。偏离主题和/或未经审核的产品可

持续性信息工具日益普及，2 可能会对可信标准、标签和声明的信誉造成负面

影响。由此往往导致消费者、企业信息提供者和政府信息提供者之间的相互不

信任和困惑。

各方通过专家协商以及在相关文件中，呼吁制定国际协定和指南，指导如

何为消费者提供关于产品可持续性特点和性能的信息。为响应这一呼吁，制定

了这部《准则》（UN Environment, 2015）。《准则》旨在鼓励信息提供者依据

可持续发展目标的具体目标12.8（见框注1），在已开展的重要工作的基础上再

接再厉。

2 信息工具包括标签、自愿标准和认证、产品声明、评级、营销声明、环境足迹、生命周期评估以及向消费
者传播与产品有关的环境和社会问题的其他方式。这些信息工具可能涉及一个或多个问题，采用生命周期方
法呈现整体观念。这一方法考虑到产品开发过程的各个阶段产生的影响，包括产品的使用方法以及如何以负
责任的方式处置报废产品。
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目标：

奠定共同基础，支持为消费者提供有效的产品可持续
性信息

《准则》：

•	 探讨造成信息过量、让消费者感到困惑和不信任的深层原因，旨在最终打
造公平的竞争环境，以提高消费者的意识，提供便利，并促使消费者在购
买、使用/重复使用、处置和循环利用产品方面做出可持续的选择。

•	 包含一套供用户遵循的综合性高标准原则及其应用指南，内容涉及基本方
法和理想方法，可应用于发达国家、发展中国家和各种规模的公司。

•	 是多利益攸关方共同参与的国际进程取得的成果，环境署和国际贸易中心
通过联合国可持续消费和生产模式十年方案框架（10YFP）消费者信息方案
工作组领导了这一进程。3（见《致谢》部分）。

3 消费者信息方案是可持续消费和生产模式十年方案框架（10YFP）的一项内容，可持续发展目标的具体目标
12.1旨在落实这一方案框架。

框注2：《准则》的制定过程

在可持续消费和生产模式十年方案框架（10YFP）促进可持续消费和生产的

消费者信息方案（CI-SCP）项下，国际社会在寻求共识的过程，参考一系列

公认和完善的国家、区域和部门指南，制定了这部《关于提供产品可持续

性信息的准则》（简称《准则》）。2015年6月至2017年10月，环境署和国

际贸易中心召集来自不同部门和区域的35位专家组成工作组。为制定《准

则》，该工作组举办了多次虚拟会议和一次面对面讲习班。在为期两个月

的全球协商期间，从90多个组织收到的评论意见对于制定过程同样重要。

引言

可持续发展目标（SDG）12的具体目标12.8： 
确保可持续的消费和生产模式

到2030年，确保各国人民都能获取关于可持续
发展以及与自然和谐的生活方式的信息并具有上述
意识。

框注1：可持续发展目标和消费者信息
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目标受众
《准则》的目标受众是信息提供者（可以将《准则》应用于制定产品声

明）以及制定或管理产品可持续性信息计划的公共和私营组织。最后，《准

则》还可为“监督者”提供工具，检查现有声明的质量。

消费者和可持续消费
《准则》为私营和公共部门的信息提供者和其他从业者提供支持，但最终

受益的是消费者。这里所指的消费者是出于私人或商业目的购买、使用和/或处

置商品和服务的个人（包括在私营部门和公共部门就业的个人，例如公共采购

部门）。

图1：不断变化的消费者选择
根据（WRAP, 2015）绘制

私营部门：主要生产商、制造商、零售商和采购从业人员，
回收、废物和资源管理设施

营销和广告专业人员

工会、贸易机构或产业机构

消费者组织、环保组织和其他民间组织

市场监督部门

标签和自愿可持续性标准制度

政府（包括国内主管部门）和公共采购从业人员

Price?

Sustainability?

Health?

Trust?

Quality?Trends?
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促使消费者做出购买选择的原因是很复杂的，并且因消费者个人的社会、

文化、教育和经济背景不同而存在差异。影响消费者做出选择的因素众多，可

持续性只是其中之一（WRAP,  2015，见图1）。不同的激励因素，例如对环境

产生积极影响，将起到不同的作用（Accenture,  2014）。此外，鼓励消费者购

买只是可持续性信息的多个目的之一，产品的使用、重复使用、共享、循环利

用和处置也在其考虑之列。

消费者期望和要求得到的信息，有时不同于法律要求提供的信息，或是从

科学或营销角度来看的重要信息。可以通过两种方式来调和这种差异：深入了

解消费者的利益和观点，并在此基础上制定高质量的可持续性信息来满足消费

者的需求；利用驱动因素，鼓励消费者与可持续性更强的产品建立情感上的联

系，以协助改变消费行为和习惯（例如助推式营销）。

需要考虑到，消费决定从来都不是孤立的，这些决定通过对于家庭现有资源

（金钱、时间等）的影响得到补偿（同时也得到强化）（Wolf and Chomkhamsri, 
2015）。完善的产品可持续性信息还应有助于整体改善，即，推动实现更加可持

续的生活方式。

引言

图2：选择不同方式传播可持续性信息和/或提倡可持续的消费习惯
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框注3：实地检测《准则》和收集研究案例

2018年，可持续消费和生产模式十年方案框架的消费者信息方案对《准则》进行了实地检测，确保

《准则》适用于不同区域、部门和目标群体。在开展这项工作时，公司将《准则》应用于现有的声

明，标准制定机构、政府、非政府组织、协会和其他各方将《准则》应用于现有的产品可持续性信

息规定，以评估落实了哪些原则，是如何落实的，以及各方行为体今后可以着重在哪些方面做出改

进。实地检测的另一项目标是建立研究案例图书馆，分享各区域和各部门的良好做法和经验教训。

希望深入了解实地检测的组织请接洽：ciscp@un.org。

关于此次实地检测工作的最新情况，请访问：http://www.oneplanetnetwork.org/consumer-information-scp。

产品可持续性信息
《准则》所指的产品可持续性信息是涉及可持续性的一个或多个层面（经

济、环境和社会）的声明。随着《准则》的使用者从遵循基本原则发展到追求

理想原则，《准则》鼓励今后提供涉及全部三个层面的全面信息。

产品可持续性信息的提供者通过多种渠道吸引消费者（图2）。可以通过

产品包装、销售点标志或海报、网络、社交媒体、电视或广播广告、收据或说

明书等方式直接提供信息。相关信息可能只涉及一个问题（例如碳足迹），或

是同时涉及多个问题（例如环境足迹），并且呈现出整体观念，涵盖产品生命

周期的各个阶段（从开采原材料到制造产品）造成的影响，以及产品的使用

和处置产生的影响（“生命周期方法”）。国际贸易中心的标准图（未注明日

期）提供了不同类别的认证标准和标签概况。

常见的一种声明形式是徽标（句子/主张/标签），通常有书面信息和/或附

加信息链接作为补充。图3展示了这种声明中可能出现的各个组成部分。

图3：声明中可能出现的组成部分
(ISEAL 2015a) 

RESPONSIBLE
COFFEE
CERTIFIED

ABC-C-600123456789

Our coffee beans come from farms 
independently certified against the Responsible 
Coffee Sandard.
www.responsiblecoffeestandard.org/label

徽标

徽标内的文字声明

版权（如适用）

唯一识别码

文字声明

更多信息链接

mailto:ciscp@un.org
http://www.oneplanetnetwork.org/consumer-information-scp
http://www.responsiblecoffeestandard.org/label
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2) 应用《准则》的理念

本节是对《准则》应用所做的准备，介绍了具体应用者应如何开展和看待

在可持续性方面的工作。假如这些一般性方法在一开始并不可用或行不通，可以

在此基础上做出调整和改进。这一理念既不是一种要求，也不是一种期望。它为 

《准则》的应用提供了框架。

生命周期思维

考虑到产品全生命周期（图4），意味着在产品生命周期的各个阶段都会进行

可持续性影响评估，从资源开采到产品处置，无一不包括在内。采取这种做法之

后，在确定将提供给消费者的可持续性信息时，可以避免将负担从一个阶段转移

到另一个阶段。

图4：消费品的生命周期以及环境、社会和经济影响与惠益示例

重复使用、 
循环利用和报废

共享产品 
（对等）

运输和经销

制造/生产

资源开采

产品使用

社会影响

利与弊

环境影响

损害

经济影响

收益/损失

社区的权利/工作 
条件/消费者的安全

公平竞争/最低价格
保障/物有所值

水资源和能源/ 
气候变化/污染
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采用生命周期思维，要通盘考虑产品系统，顾及大多数潜在影响和实际影

响，以确保不会出现意料之外的取舍后果，4 也不会忽略潜在的正面或负面影响。

假如信息提供者希望鼓励消费者在产品的使用阶段或（第一次）报废阶段改变自

身行为，后者尤为重要。

生命周期思维并不意味着一定要进行定量的、数据密集型的测量，也不应将

其与生命周期评估（LCA，标准化方法：ISO  14040（ISO,  2006a））混淆起来。后

者需要定量信息和生命周期清单数据，以便开展详细的影响评估。通过协商（例

如专题小组讨论）或是在生命周期思维指导下开展的消费品审查获得的经验证信

息，也有助于生成或补充产品可持续性信息。

热点分析方法 

要将生命周期思维付诸实践，可以采用热点分析方法来确定产品生命周期中

影响最大或最相关的阶段、活动、物能流和影响。要确定这些“热点”，需要得

到定量或定性信息。在确定了特定产品的热点之后，在制定和传播产品可持续性

信息时只需要收集与这些热点有关的数据即可。这种做法可以大幅减少数据收集

工作，因此是中小企业（SME）尝试采用生命周期思维的可行方法。

可持续性主流化

最理想的情况是，产品的可持续性声明成为新品、升级换代产品或品牌开

发和营销的整个决策和管理过程的组成部分。制定明确的目标和适当的流程（包

括与利益攸关方协作），有助于公司长期保持和不断改善产品性能，将这套理念

应用于公司旗下的其他产品，并最终在整个组织和其价值链中实现可持续性的主 

流化。

《准则》只涉及产品可持续性信息。根据后文所述的基本原则，务必要让消

费者能够区分产品可持续性和品牌可持续性，并且不得将与品牌有关的声明转移

给产品（除非已经证实），反之亦然。

4 考虑到相关的环境、社会和经济影响，可以防止转移负担，例如减少肉制品对气候的影响（增加单位土地面积的
牲畜数量）可能会对动物福利造成负面影响，并导致不可持续的土地利用方式。

框注4：支持采用生命周期思维

由于缺乏数据和资源，在应用生命周期思维时往往会遇到困难，《准则》的各项原则认识到并体现

了这一点。然而，生命周期倡议等举措在全球范围内提供能力建设，支持获取专业知识和数据，特

别是在环境生命周期评估（LCA）领域（其他领域包括社会生命周期评估和生命周期成本估算）。

正在热点分析领域开展工作，推动人们关注在减少哪些问题/影响之后，能够最大限度地提升产品

的可持续性（UN Environment, 2017）。这样做的目的是降低应用生命周期思维的复杂程度。

了解更多信息，请访问：www.lifecycleinitiative.org。

http://www.lifecycleinitiative.org


这些原则阐明了可持续性声明必须遵循的基本标准。《准则》要求用户遵

守所有基本原则，这些原则相辅相成，并为后续的“理想原则”打下基础。

在每项原则下都提供了引导问题和实例，以协助用户理解和落实相关原则

的要求。

清晰

可得

可靠

透明

相关

基本原则

可持续性的 
三个层面

可比

协作

多渠道创新方法

改变行为和 
长期影响

理想原则

本奶产自携牛犊散养
的 母 牛 ， 符 合 经 认
证 的 有 机 奶 标 准 。 
详 细 情 况 可 见 ： 
www.ourmilk.org

EXAMPLE

LABEL

例

图5. 提供产品可持续性信息的基本原则

3) 基本原则

17关于提供产品可持续性信息的准则

牛奶

http://www.ourmilk.org
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在可靠的基础上制定声明

•	 确保传递的信息遵循并反映出已有的证据（已
经过测量或评估）

•	 确保或是由提供证据的专家确认，使用了最先
进的方法和数据

•	 认识到在为声明建构证据时使用了排除、局限
和假设等方法，并公布这些内容

获得消费者的信任是确保他们以更加可持续的方式购买和使用产品的前提

条件。向消费者说实话，是赢得信任的基础。因此，声明应建立在真凭实据的

基础上。消费者由此可以确信自己的行为有助于社会公益，这也是消费者日益

重视的目标。5  

可持续性声明必须准确。

必须采用相关科学领域公认的方法。

方法和标准的使用方式必须与可持续性声明保持一致。

可持续性声明必须有力。

引导问题：

•	 政府、非政府组织和竞争对手是否认可或应用选用的方法、标准和

数据？这些方法、标准和数据是否由可靠的科研机构提供或是得到其 

认可？

•	 评估的内容与传播的内容是否一致？能否确定与辅助信息有关的任何

不确定性不会危及可持续性声明的依据？其他人能否发现不确定性或例

外情况，从而损害声明和贵方声誉？其他利益攸关方是否支持可持续性 

声明？

5 一项研究（Unilever, 2017）“表明目标导向型购物在新兴经济体的消费者当中比在发达市场的消费者中更
为普遍。有53%的英国购物者和78%的美国购物者表示，购买通过可持续方式生产的产品会让他们感觉更好，
但印度的这一比例高达88%，巴西和土耳其为85%”。

原则1
可靠
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产品：T恤 正确做法（A公司） 错误做法（B公司）

声明和应用的

方法

“我们的T恤是有机的”

方法： 全球有机纺织品标

准5.0（GOTS 5.0）

“我们的T恤是有机的”

方法： （假定的）负责任T
恤标准

讨论 A公司参加了全球有机纺织

品标准（GOTS）认证计划。

这套标准是一种公认的方

法，可以确保有机纤维的

最低含量（高于95%）， 

保证出售的有机服装不存

在有害物质，并且符合社

会要求。每年在生产现场

开展独立检查，以评判是

否符合标准。

GOTS标准的修订过程建

立在协作的基础上，并且

有相关利益攸关方的参与

（例如染料及有机颜料制

造商生态学和毒理协会、

社会责任国际、清洁成衣

运 动 ） 。 标 准 涵 盖 了 从

纤维到最终成品的整条供 

应链。

B公 司 的 声 明 以 公 司 自 身 

（假定的）标签标准为基

础。需要由科学机构或政府

出具独立的保证或认可，证

明该方法完善可靠，例如确

保T恤由有机棉制成，并有

足够的证据支持这一主张。

假如供应链和生产过程的

透明度不足/缺少必要的证

明文件，不能证明声明是准 

确的。

假如可持续性声明基于消费者行为的预期或假定变化，信息提供者必须能

够证明，其关于影响的假设已经得到证实。

引导问题：

•	 消费者测试是否显示行为“有改善”（预期效果）（例如更高的回收

率、更有效的产品使用、购买可持续产品）？可比案例、科学研究或消

费者调查是否为假定的行为变化提供了证据？

全
球

有
机纺织品

标
准 负责任

T恤
标准

表1：内容准确和有力的实例

基本原则
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信息和数据的来源必须可信。要求外部机构就信息和数据做出不同程度的

可靠性保证，可以增强可信度（见图6）。在开展第三方验证时，验证机构必

须独立6 且权威7。第三方验证不在《准则》的要求范围之内，但被视为最可靠

的选择。

6 ISO  17021标准（ISO,  2015）和国际可持续标准联盟（ISEAL）《确保遵守社会和环境标准的良好做法守
则》对独立性提出了明确要求：http://www.isealalliance.org/our-work/defining-credibility/codes-of-good-practice/
assurance-code。关于评审员资格的更多详细内容（以及为开展可靠的生命周期评估提供的协助），可参见欧
洲联盟委员会《国际生命周期参考数据系统（ILCD）手册》（Wolf et al., 2012）。

7 验证者的能力取决于关于相关部门、产品以及与产品有关的可持续性方面的知识，另见ISO  14025标准
（ISO, 2006b）。

框注5：生命周期评估的可靠性

在评估环境影响方面，生命周期评估（LCA）是一种成熟且日益普及的方

法。但仍存在一些不足，例如对于某些影响类别尚未完成模式建构，结果

始终取决于特定范围和假设以及研究采用的数据和指标（由此造成生命周

期评估结果具有环境依赖性）。面对这些情况，同时采用生命周期评估和

其他补充工具（例如认证计划）可以弥补不足，全面了解产品的环境和社

会影响，从而支持生命周期管理和供应链交流（Chkanikova and Kogg, 2015; 

Forest Stewardship Council, 2016）。

图6：保证模式
根据（ISEAL, 2015a）绘制

推荐选项

由 经 认 证 的 组 织 提 供 最 高 水 平 的 

保证，推荐对比论断采用这种方法。

兼顾保证水平和成本的平衡之选

由相关组织或有此能力的其他机构提供 

保证，例如大学。

成本效益之选

由内部机构控制是否符合声明，推荐采用透

明信息系统来证实声明内容。

低 高 

第三方认证

同行审查/ 

第二方验证

自称/自评

低

可
靠

性
（

保
证

程
度

）

高

付出/成本

http://www.isealalliance.org/our-work/defining-credibility/codes-of-good-practice/assurance-code
http://www.isealalliance.org/our-work/defining-credibility/codes-of-good-practice/assurance-code
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框注6：认证和认可标准与准则

•	 ISO/IEC 17021-1:2015标准《合格评定——管理体系审核与认证机构要

求》（ISO, 2015）

•	 ISO/IEC 65:17065标准《合格评定——产品认证机构通用要求》

•	 ISO/IEC 67: 2004标准《合格评定—— 产品认证基础》

•	 ISO/IEC 17011:2004标准《认可——对认可合格评定机构的认可机构的通

用要求》（ISO, 2004）

•	 还有其他一些公正的监督和验证形式（在某些情况下成本效益更高），

例如采用“基于风险的合格评定方法”。了解更多信息，参见（ISEAL, 
2012）。

引导问题：

•	 信息和数据是否经过验证？是否由主管部门验证？数据的数量是否充

足，质量是否过硬？信息来源是否得到相关利益攸关方的信任？

•	 验证者的意见是否切实独立、客观？他们的意见是否在某种程度上受与

信息提供者关系的影响？验证组织是否得到公认的标准或行为准则的认

可？验证者在为产品可持续性提供保证方面是否具备成熟的经验？ 

•	 *高标准的数据质量要求实例：《环境足迹指南》（European Commission, 
2013）和ISO 14044:2006标准（ISO, 2006a）。

基本原则
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消费者需要确信，可持续性声明与产品有关，而且自身的知情购买决定以

及行为的改变（如适用）具有现实意义，能够产生影响。个人利益可以刺激消

费者购买更加可持续的产品，例如更加节能、更耐用、因而成本效益更高的产

品。将涉及个人利益的相关方面的具体信息与环境效益等问题结合起来，可以

刺激购买意向（Visser et al., 2015）。

可持续性声明必须提供相关方面的信息（例如生产过程、生产中使用的

材料、与产品的预期用途有关的影响）。8 选定的基础研究范围和应用的方法

表明，这些信息在很大程度上构成了产品的可持续性特点，即可持续性热点。

产品声明不得夸大产品性能优异（或改善）的一面，也不得掩盖产品性能不佳 

（或恶化）的其他方面。

声明必须述及产品可以衡量的真实效益，并且必须高于现行法律规定的 

标准。9

引导问题：

•	 声明的主题是否是产品可持续性能的主要推动力？这是否适用于生产和

使用产品的技术和地区？其他利益攸关方是否持相同的看法？评估是否

完整？相关方面是否被排除在外？

•	 产品是否超过生产国和（如必要）消费国的法律要求？10 产品性能是否

优于市场平均水平？

8 关于界定热点的更多指导和实例，可参阅环境署热点分析方法框架（2017）和《欧洲联盟委员会环境足迹
指南》（2013）。

9 在某些司法管辖区（例如欧洲联盟），最佳做法是就法律明文要求的内容做出声明。

10 特别是关于使用阶段的声明。

涉及如下领域的重大改进：

•	 突出确实能够提升产品可持续性整体性能的特
点或创新

•	 确保声明的主题紧扣产品的核心领域，即功
能、材料或性能

•	 在发布声明之前检查相关法律要求，让产品明
显优于法律要求

原则2
相关
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表2：可持续性热点与合规性高于法律要求的实例

产品：床垫 正确做法（A公司） 错误做法（B公司）

声明

“我们的床垫不仅无害生

态，而且有益健康。”

“我们的床垫对臭氧层 

无害”

讨论 公司在产品上使用欧盟生

态 标 签 的 做 法 已 经 超 出

了法律要求的范围。“床

垫”类产品的标准要求如

下，并构成声明的基础：

•	 优质耐用产品

•	 限制有害物质

•	 减少室内空气污染

氟氯化碳破坏臭氧层，但

已 被 国 际 社 会 禁 用 。 对

于臭氧层的影响不再是床

垫类产品的热点，而且对

臭氧层无害的标签也未超

出法律规定的范围。法律

要求产品不得含有氟氯化

碳，这类标签已经过时。

对臭氧层无害

框注7：转移负担的风险

关于工艺和材料的声明（例如“使用天然纤维”、“100%再生材质”、 

“不含合成材料”）可能会有帮助，前提是不会转移人们对于更重要的热

点的关注，即避免转移负担。根据可靠原则，必须通过定量信息（例如生

命周期评估研究）或定性信息（例如重点小组讨论）来证实声明。

基本原则
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框注8：生命周期和价值链的复杂性以及缺乏透明度

制定产品可持续性声明的组织必须确保产品标准高于消费国（消费者使用

和处置产品的国家）和生产国（开采或加工原材料以及组装或制造产品的

国家）的法律要求。

以移动电话行业为例，由于价值链缺乏透明度，难以追溯所有原材料的原

产地，要证明产品标准超出生产国的法律要求可能会很困难。在这种特殊

情况下，《准则》允许用户考虑到区域/行业的具体情况。某一组织即便在

原材料或生产过程方面不具备完全的透明度，但明显优于竞争对手（并且

可以证明这一点），同样可以发布声明。

根据《准则》的基本原则，必须将声明的局限性告知消费者。此外，信息

提供者今后必须主动提高关于供应商的信息透明度，并弥补证据空白。

框注9：单议题标准声明和多议题标准声明

关于碳足迹、能源、无冲突的矿物采购、无童工或动物福利标签等单议题

标准声明已被广泛使用。这些声明如能明确涉及产品以及普遍公认的环境

和社会优先事项，将有助于消费者面对更加可持续的产品做出明智的选择

（OECD, 2000）。

单议题标准声明可以成为采用更全面方法的切入点或敲门砖，但此类声明

存在一些局限性，可能掩盖负面影响，或是将负面影响从可持续性的某一

方面转移到另一方面。因此，建议《准则》用户采用多议题标准声明，或

是确保在所述议题之外的其他领域不会产生负面影响，以避免出现意想不

到的后果。

基本原则
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消费者希望通过明确的信息和语言支持自身的购买决定，了解如何以负责

任的方式使用产品以及在产品生命周期结束时如何处置产品（例如重复使用、

循环利用、负责任的处置）。这让消费者能够采取行动，哪怕他们容易被其他

因素吸引，感到困惑不解，或是读不懂以特定语言书写的说明。采用（信息）

图形、象形图或其他形式的可视化信息，可以克服潜在的语言障碍。11 通过促

进消费者采取行动，生产商和零售商可以做出可信的声明，称产品的可持续性

属性推动了可持续消费。

11 生命周期倡议和消费者信息方案制定了热点分析信息交流指南，包括图形展示/可视化实例，参见： 
http://www.lifecycleinitiative.org/new-hotspots-analysis-methodological-framework-and-guidance/。

为消费者提供实用信息

•	 避免使用“笼统的环境/社会效益”等含混、模
糊和宽泛的声明

•	 共享信息，帮助消费者了解自身在改善产品性
能方面能够起到的作用以及自身消费产生的 
影响

•	 为消费者提供简便的指导，帮助其改变或改善
自身的消费行为

原则3
清晰

框注10：关于“漂绿”

“漂绿”一词源自“漂白”，是指试图误导消费者，夸大产品的实际环保

属性。可能是对环保性能有所改善的夸大或错误表述，也可能是无法证

实、无关痛痒、或虚假的声明。“绿色”代表环保主张，但“漂绿”有时

也用于描述涉及社会和道德层面的产品信息。

“漂绿”现象可能致使消费者不愿购买和使用更加可持续的产品，并使得

遵守相关指南的信息提供者蒙受损失。《准则》的基本原则旨在消除所有

可持续性领域的“漂绿”做法。

http://www.lifecycleinitiative.org/new-hotspots-analysis-methodological-framework-and-guidance/
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可持续性声明与产品之间必须存在直接联系，避免声明流于泛泛。

消费者必须能够区分产品信息和品牌信息。

提供给消费者的信息（视觉、文本或借助设计）必须明确易懂，假如可能

存在误导，则必须附加解释性说明。

表3：声明与产品之间存在直接联系的实例

产品：鸡蛋 正确做法（A公司） 错误做法（B公司）

声明

讨论 补充声明与产品直接相

关。这意味着消费者可

以确信自己购买的鸡蛋

是有机的。

过于笼统的补充性声明可能会

让人认为，声明涵盖了同一品

牌/类别的所有产品。由于使用

了“我们”而不是“这些”，

消费者可能会认为该品牌的所

有鸡蛋都是有机的。

框注11：避免使用笼统的可持续性效益声明

宽泛而笼统的可持续性效益声明很难（即使并非不可能）得到证实，并且

可能误导或迷惑消费者。应避免使用以下用语（非详尽列表）：

“环境友好”、“生态友好”、“生态”、“有益环境”、“可持续”、 

“绿色”、“碳友好”、“天然”、“无毒”、“生态安全”、“无污

染”、“清洁”、“零排放”、“道德正确之选”。

假如发布了这种笼统的声明，应附加明确而醒目的限定性语言/标准，将声

明内容限定在某一项或几项特定效益。

例如在以下情况下，“生态友好：用再生材料制成”这样的声明便具有误

导性：（1）“用再生材料制成”的表述不够明确和醒目；（2）贸易商无

法证明整件产品（不包括次要的附加部件）均采用再生材料制成；（3）采

用再生材料制造产品，并不会从整体上提升产品的环保性能；（4）广告内

容包含其他误导信息。

（无标签） （无标签）
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表4：明确易懂的信息实例

产品： 
盒装巧克力

正确做法 
（A公司）

错误做法 
（B公司）

声明

讨论 简洁的视觉信息配合简明

的文字，有助于消费者了

解 产 品 包 装 可 否 回 收 利

用，还可以知道包装能否

回收要取决于当地是否建

有回收设施。此外还针对

包装的各个不同部分提供

了指导。在这个实例中，

包装还包括用于制造托盘

和 覆 膜 的 不 同 种 类 的 塑

料。消费者也明确了自己

的作用——回收。

了解标签上的更多信息，请

访问：www.OPRL.org.uk。

莫比乌斯环是国际公认的

回收标志，但单独使用这

个标志，不附加任何文字

说明，是假定所有消费者

都了解其含义，和/或产

品所用的所有材料都可以

回收利用。这个标志只表

示包装可回收，但并未说

明当地基础设施切实可以

回 收 。 要 符 合 国 际 标 准

ISO  14021（ISO, 2016a）， 

一 条 合 格 的 声 明 必 须 充

分 说 明 回 收 设 施 的 数 量 

有限。

引导问题：

•	 声明和产品之间的联系是否明确？消费者是否可能认为该声明适用于同

一品牌的相似/所有产品？ 

•	 所有的视觉交流方式（例如符号、象形图）是否清晰明确？信息是清晰

简明，还是过于繁琐和令人困惑？文本信息是否采用了通俗的非技术语

言？能否通过其他方式（例如在线）获得补充信息，以更深入理解声明

（“有意者可以在此找到更多详细技术信息”；另见原则5：可得）？ 

•	 关于定量信息：是否提供了背景信息或参考系统，让消费者能够更好地

了解自身消费产生的影响（例如了解碳足迹的升降情况）？

基本原则

http://www.OPRL.org.uk
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必须明确说明可持续性声明的局限性，不得存在误导或含糊其辞。假如其

他问题可能造成产品存在不可持续性，不得采用单一议题标准来宣称整个产品

是“可持续”的。例如，假如不能保证价值链中的工人享有合理的工资或适当

的工作条件，则不能宣称再生、节省资源或节能的产品是整体“可持续”的。

因此，必须使用严谨的措辞，明确说明声明的局限性。

引导问题：

•	 声明是否掩盖了信息提供者已经或可能知道的负面影响？是否明确说明

了声明的局限性？

•	 图像的使用方式是否会被误解？

表5：声明局限性实例

产品：牛奶 正确做法（A公司） 错误做法（B公司）

声明

“我们测算自身对于 

气候的影响”

“我们拯救环境”

声明的依据 《产品碳足迹国家指南》 

（泰国温室气体管理组织编制）

讨论 碳标签基于公认的明确方

法，而且只说明了与产品

有关的二氧化碳排放量。

没有涉及其他类型的减排

和对环境造成的其他影

响。A公司没有夸大声明

的局限性。

基于碳足迹的声明不得包

含超出基础研究范围的任

何主张。假如声明涉及保

护环境或自然资源等更广

泛的议题，需要提供进一

步 的 研 究 和 证 据 作 为 支

持。B公司使用了可能误导

消费者、带有感情色彩的

夸张语言，夸大了声明的

范围，也就夸大了产品的

可持续性效益。
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表6：明确易懂的信息实例

产品：移动电话 正确做法

声明

声明的依据 蓝天使生态标签标准：《移动电话》（RAL-UZ 106）

讨论 根据生命周期评估，授予产品蓝天使标签。标签本身通

过简洁的语言向消费者阐明了目标和立场。消费者由此

可以快速了解相关产品属性。可以在线获取其他相关属

性和技术指标： 

•	 低电磁辐射

•	 延长使用寿命的标准

•	 提倡回收方案和可再生设计

•	 避免使用对环境有害和危害健康的化学物质

protects  
HUMANS AND THE 

ENVIRONMENT

ENVIRONMENTAL LABEL JU
RY

框注12：发布多议题标准声明

对于消费者来说，多议题声明可能比较复杂，难以理解，假如声明所述的

某些可持续性影响与产品之间的关系并不常见，就更令人费解了。原则1 
（相关）要求声明制定者只涉及相关问题；不过，假如确定了多个热点，

即便是只涉及相关问题也会相当复杂。考虑如何以最佳方式在语境中表达

信息（相对数、绝对数、数值范围等），可以让信息更加清晰明确。目前

还没有取得决定性成果，但正在开展一些举措，以期发布多议题标准声

明，例如欧洲联盟委员会制定的《产品环境足迹》。

欧洲联盟委员会委托开展的一项研究提供了进一步的指导（BIO  Intelligence 
Service, 2012）。

基本原则



30

消费者希望获得充足的信息，以便根据自己的意愿，选择是否评估可持

续性声明的依据。因此，信息提供者需要考虑，是一开始就提供大量信息（例

如在产品上或在销售点），还是通过其他方式提供充足信息（例如在公司网站

上），让消费者可以调查研究和做出决定。信息提供者应在这二者之间取得 

平衡。

必须明确如何和由谁来制定可持续性声明，还要明确如何和由谁来提供支

持声明的证据（例如通过科学研究、多利益攸关方程序、公司等）。

消费者必须能够追溯可持续性声明的生成过程；至少必须提供产品生命周

期中影响最大、且已有改善的负担的相关情况。必须提供/公布部分方法、数据

来源、假设、专业判断和价值选择（例如用于数据汇总）。这对于单项评分声

明12 尤为重要，可以表明评分的来源。

必须向能够证实声明的主管部门开放保密信息，要注意事关“健康和环

境”的信息不应视为保密信息。13

引导问题：

•	 声明是自我声明，还是经过独立且有能力的第三方验证？假如声明通过

验证，是否/可否明确提供证书编号？可否提供参与制定声明的机构/利

益攸关方名单？

•	 消费者和/或主管部门能否评估信息质量，信息是否经过证实/如何 

证实？

•	 能否向公众或至少对主管部门公开基础信息？

12 单项评分：将可持续性的几个方面合计为一个数字。环境标签也可以将环境影响汇总为一个分数。 

13 例如，参见《斯德哥尔摩公约》（UN Environment, 2009）。

满足消费者的信息需求，不隐瞒信息

•	 让消费者能够评估支持声明的信息

•	 提供易于理解的信息

•	 根据消费者的关注点以及与产品有关的需求，
酌情调整提供的信息：从通俗易懂的信息，到
详细复杂的信息

•	 假如基础信息属于机密，请勿做出声明

原则4
透明
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表7：声明和声明制定过程的可追溯性实例

产品：茶叶 正确做法（A公司） 错误做法（B公司）

声明 “带有公平贸易标志的茶叶

符合国际公认的社会、环境

和经济公平贸易标准”

 

“我们的茶叶生产商得到公

平的报酬”

没有提供关于产品或与之相

关的进一步信息。

讨论 对于公平贸易产品，必须支

付公平贸易最低价格（如适

用）和公平贸易溢价。使用

这个标签，表示A公司的产

品已完成这一过程，并获得

第三方颁发的证书，可以证

明声明内容。

一种良好做法是，逐一列出

认证/验证/保证结果，通常

是为货物或服务提供保证的

合格评定机构（CAB）或认

证机构（CB）的唯一编号。

消费者并不了解做出这项声

明的依据。自我声明必须有

进一步信息作为支持，至少

在提出要求或开展深入调查

时可以提供更多信息。

基本原则
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消费者在做出购买决定时，往往会受到时间和关注点等限制因素的影响，

对于经常购买的产品（例如杂货）就更是如此。因此，要改变购买和使用行

为是比较困难的。同样，在改变产品属性之后，要通过改变行为来实现可持续

性效益（例如浓缩洗衣液），务必要让消费者看到相关信息，以便采取相应

行动，实现可持续性效益。信息的可得性越强，消费者就越有可能注意到这些 

信息。

信息必须清晰可见。

必须在消费者需要的时间和地点随时随地提供信息，例如在消费者研究购

买选择时以及在购买或使用时（酌情）。

引导问题：

•	 消费者能否轻松找到可持续性信息？消费者能否通过当地惯用的交流

方式（包装和销售点、传单、网站、社交媒体……）看到或找到相关 

信息？ 

•	 基本信息是否尽可能贴近产品，并且无需借助外部设备（例如扫描仪和

网站——日后可能会有帮助）便可获取？是否存在妨碍获取信息的（有

意或无意的）障碍（例如字号偏小、使用技术语言或数据）？消费者能

否深入研究和评估信息（例如网络信息）的透明度（原则4）和可靠性

（原则1）？

主动向消费者传递信息，而不是让消费者搜索信息

•	 让消费者能够清楚地看到声明（例如包装正
面、适当的字号、图形/徽标）

•	 在消费者需要的时间和地点提供信息

•	 避免存在任何障碍（例如技术障碍），使用多
种交流方法，尊重并满足关于搜索信息的多种
不同习惯

•	 提供网络资源的直接链接，克服空间有限等不
利因素

原则5
可得
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表8：信息可得性实例

产品： 
橙汁

正确做法（A公司） 
（良好做法）

正确做法（B公司） 
（有待改进）

声明 

包装上的二氧化碳标签

扫描二维码可获得更多信息

包装上的二氧化碳标签

讨论 通过补充渠道提供信息，有

助于消费者的理解和决策。

在包装上提供基本信息，并

通过条形码或智能标签，利

用网络应用程序提供扩展信

息，让消费者能够更好地了

解产品的影响。

包装上只印有碳足迹标签，这

让消费者无法证实信息。对于

知名度较低的标签以及在消费

者不知道如何获取更多信息的

情况下，这显得尤为重要。
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框注13：产品处置信息的可得性：电子产品

电子产品的回收和再利用对于很多国家都是一项严峻的挑战。以不当方式

产生和丢弃了大量电子垃圾，与此同时却缺乏有效的产品回收计划和环境

无害的回收设施。电子产品的可持续性声明应说明产品的指定回收地点 

（最好是在售出产品的地区/国家），以确保安全和环境无害的循环利用。

应向公众公布电子产品所用的任何有毒有害的化学物质或材料的相关信

息，并应将这项内容写入产品可持续性声明，以便尽量减少消费者、废品

经销商、回收商和环境接触到有害物质的风险。不仅应在产品上提供这些

信息，还应在销售点、市府和公司/产品网站上公布相关信息。

基本原则
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框注15：数字媒体：机遇和挑战

网络链接、条形码和二维码是在包装和销售点之外扩展消费者信息的适当

措施，并且不受空间等因素的限制。可以借助这个机会利用图形、视频、

生产地点的网络链接等更多交流工具，以加深消费者的理解和提高透明

度。还可以借此实现与其他消费者的互动，或是查看第三方（例如非政府

组织、评级网站）如何评价产品的可持续性能（另见“理想原则”）。

另一方面，消费者很可能不愿查询这些信息，并且还可能受到（移动）互

联网可用性的限制。

框注14：通俗易懂的消费者文本信息

要为消费者提供信息并吸引消费者，务必要保证文本信息在视力正常者看

来清晰醒目。关于食品标签的可识别性制定了具体指南，也可用于可持续

性声明，例如（FoodDrinkEurope and EuroCommerce, 2013）。

此外，还建议将可持续性信息译成当地语言和方言，或是使用一目了然的

视觉信息。



4) 理想原则

图7：提供产品可持续性信息的理想原则

向消费者提供产品可持续性信息是一个动态过程，消费者应参与其中。不仅应向

消费者提供信息，还应与他们进行协商和互动，以更好地了解他们的信息需求。

这些理想原则旨在协助信息提供者超越基本原则，不断改进与消费者的交流方

式。在落实《准则》的过程中，理想原则不是强制性的，但所有用户都应以此作为最

终目标。不得放弃基本原则，也不得以理想原则取代基本原则。

清晰

可得

可靠

透明

相关

基本原则

可持续性的 
三个层面

可比

协作

多渠道创新方法

改变行为和 
长期影响

理想原则

本奶产自携牛犊散养
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例
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消费者需要了解全面而均衡的信息，这可以确保在可持续性的不同层面之

间不会出现转移负担的情况（例如一种新的化学品减少了产品对气候的影响，

但是会加剧工作场所安全问题）。

在提供信息时应考虑到可持续性的所有三个层面，同时要特别关注特定产

品与之最为相关的方面/热点（图8）。

应考虑采用多种补充认证计划。14

假如采用单项评分15来代表可持续性的总体性能，应根据基本原则（例如

相关、透明）进一步详细说明各个层面的情况（例如减排、能源或水的使用、

工人获得公平报酬），以证明评分的合理性，并表明没有转移负担。

14 国际贸易中心的标准图概述了现行的可持续性标准：http://www.standardsmap.org/（ITC, n.d.）。

15 单项评分：将可持续性的多个方面的评分合计为一个数字。

原则6
可持续性的三个层面

社会

•	 社区的权利

•	 工作条件

•	 消费者的安全

•	 公平竞争

•	 最低价格保障

•	 有所值

•	 水资源和能源

•	 候变化

•	 污染

可持续性

图8：可持续性的三个层面，包括潜在指标实例（非详尽列表）

经

济

环

境

全面展示产品可持续性

•	 向消费者介绍产品性能在可持续性的全部三个
层面的改进情况，确保可持续性的所有相关方
面均已被考虑在内

•	 制定具体的可持续性声明，详细说明产品性能
在可持续性的各个层面的改进情况

http://www.standardsmap.org/
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框注16：产品可持续性评估：艰巨的任务

要涉及可持续性所有层面的相关问题，是一项艰巨的任务，假如信息提供

者希望涵盖产品的整个生命周期，这会更加困难。社会、经济和环境影响

的评估工具和方法的成熟度不尽相同，环境评估的工具和方法是最成熟

的。迄今为止还没有国际公认的标准或标签能够涵盖产品整个生命周期的

所有三个层面。为填补空白和沿价值链传递信息，合并采用了多种标准和

方法（Chkanikova and Kogg, 2015）。

扩展阅读：

1.《实现生命周期可持续性评估》（UN Environment/SETAC, 2011）

2.《产品社会生命周期评估指南》（Benoît et al., 2009）

3.《产品社会影响评估手册》（Fontes et al., 2016）

4.   数据库（未注明日期，非全部公开）：社会热点数据库（SHDB）*， 

PSILCA †

*  www.socialhotspot.org
†   www.psilca.net

引导问题：

•	 声明是否涉及可持续性的多个层面？

•	 在自称产品具有“总体可持续性”时，是否涉及到可持续性所有层面的

热点问题，从而避免转移负担？消费者是否获得充足的信息，使其能够

理解产品具有可持续性的原因（即，涵盖所有层面）？

•	 是否可以同时采用多种补充声明？即，补充声明能否相互配合（例如在

范围上）并支持消费者理解声明？

理想原则

http://www.socialhotspot.org
http://www.psilca.net
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表9：涵盖可持续性三个层面的采购标准实例

产品：纸张 正确做法

声明  

讨论 在供应链当中的森林管理一环，森林管理委员会（FSC®） 

认证体系涵盖了可持续性的三个层面。这是提高环境、社

会和经济标准并向消费者提供相关信息的少数几个实例 

之一。

带有森林管理委员会标签的声明并不涵盖所有生产阶段，

这个标签注重的是森林，可以保证经过认证或受控的材料

与其他材料在整条供应链中始终是分开的。因此，信息提

供者需要考虑在供应链的后续阶段通过其他方法来涵盖可

持续性的所有层面，以落实相关原则。以复印纸为例，森

林管理委员会可以确保在原产地森林中采用可持续做法，

但在成品制造过程中可能排放大量温室气体，而且工人的

健康和安全在制造阶段也可能会受到影响。但根据清晰原

则，森林管理委员会标签提供了补充说明“来自管理有序

的森林”，明确指出了声明的局限性。

注：共有三个标签，选择这个标签是为了配合说明实例。
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表10：涵盖可持续性三个层面的服务业标准实例

产品：住宿 正确做法

声明 

 

讨论 公平贸易旅游业认证在以下问题上提高了一系列社会、经

济和环境标准： 

• 商业做法和人力资源

• 社区资源

• 文化遗产

• 环境做法

这些标准包括强制性标准和自愿标准。通过在线评估开展

认证，而后由独立的第三方审计公司进行现场审核。公平

贸易旅游业计划采用管理方法，例如要求评估当地相关问

题并采取相应措施。标签计划的主办方可以提供消费者信

息工具包，以支持标签用户吸引消费者。了解更多信息，

请访问：www.fairtrade.travel/Downloads。

表11：合并采用多种补充声明实例

产品：咖啡 正确做法

联合声明

讨论 咖啡行业的通常做法是合并采用多种补充认证计划，并向

消费者提供与此相关的信息。2009年，有42%的公平贸易

销售额涉及有机认证（ITC,  2011）。公平贸易认证旨在提

高社会和经济可持续性，有机标准有助于解决产品的环境

可持续性问题，并向消费者提供相关信息。

这种方法有助于消费者更好地了解在哪些方面做出了改进

（即，工人获得合理报酬和更加环保的生产模式）。与抽

象的可持续性声明相比，这种方法可以提供更加清晰明确

的信息（原理3）。

理想原则
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从信息到行动

•	 鼓励消费者在购买、使用/重复使用和处置产
品时采取行动，减少对环境或社会造成的不利
影响

•	 与消费者开展交流互动，确保与消费者保持长
期关系，以便更好地了解他们的行为和信息需
求——这既是为了自我完善，也是为了结合
消费者的生活和社会实际，制定可持续性教育 
内容

•	 将可持续性信息放在更广阔的背景下，支持消
费者了解可持续性知识

即便是愿意积极改变消费行为的消费者，也很容易受到其他因素的干扰

而无法做出改变（“态度—行为”或“价值观—行为”之间的差距）。利用行

为学知识找到最有效的干预措施或促成改变的方法，有助于引导消费者实现更

加可持续的消费模式，这不仅可以造福环境和社会，还可以唤起消费者的成功

感，并改善消费者的体验。

可持续性声明不仅应为消费者提供信息，还应积极鼓励消费者采用更加可

持续的消费模式。声明应明确指出消费者（通过购买、使用、重复使用和处置

产品）怎样做可以减少对于可持续性产生的负面影响。

要让行为上的变化长期保持下去，不至沦为短期行为或一次性决定，应与

消费者建立长期关系，以培养新的消费行为。应监测行为变化的成功与否及其

影响，并根据监测结果相应调整产品可持续性信息。可持续性信息应支持消费

者教育，让消费者能够更好地了解可持续性问题并采取行动。

原则7
改变行为和长期影响
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框注17：关于助推向善

“助推”是一个行为学概念，是指在不限制选择的情况下，通过积极方式

引导人们的行为。助推概念认为，消费者的行为是不理性的，受到习惯、

惯例、时间和方便程度等因素影响。在提供信息时做出细微的调整，可以

改变消费者的行为方式。要做到这一点，可以提供简化的信息，或是提供

的默认选项有助于人们做出有益于社会的决定（例如将双面打印设定为打

印机的默认选项）。可以这样认为，助推可以推动人们做出有利于社会、

而且通常有利于个人长远利益的决定（例如节省打印纸）。

政府*和品牌†正在越来越多地检测助推概念，并将其应用在可持续消费等众

多领域。

助推向善原则 ˆ

•	 所有的助推都应做到透明，而且不误导。

•	 助推的退出途径应尽可能简便易行，最好能够像轻击鼠标一次这样 
简单。

•	 应有充分理由认为，受到鼓励的行为将改善接受助推者的福祉。

* 行为学小组：http://www.behaviouralinsights.co.uk

† AIM—欧洲品牌协会：http://www.nudgingforgood.com

ˆ  Richard H. Thaler：http://www.nytimes.com/2015/11/01/upshot/the-power-of-
nudges-for-good-andbad.html?_r=0

引导问题：

•	 是否事先确定了消费者的关注点？是否涉及到消费者重视的主题？

•	 是否向消费者提供了简明指南，使其知道如何采取行动？是仅仅告知消

费者如何行动，还是鼓励消费者积极行动起来？

•	 默认选项（例如电器的预设节能模式）是否支持可持续行为？

•	 是否说明了改变行为能够产生的潜在/实际影响？这些影响是否真实可

见？消费者是否得到了关于改变自身行为可以产生积极影响的反馈（例

如关于通过某种方式使用产品而减少排放量的统计数据）？

•	 行为变化是否得到监测？是否据此规划了提供可持续性信息的方式？

•	 是否已经或计划与消费者建立长期交流关系？

•	 是否将产品可持续性信息放在更广阔的背景下？这些信息是否有助于消

费者更好地理解自身在减少潜在负面影响方面的作用？

理想原则

http://www.behaviouralinsights.co.uk
http://www.nudgingforgood.com
http://www.nytimes.com/2015/11/01/upshot/the-power-of-nudges-for-good-andbad.html?_r=0
http://www.nytimes.com/2015/11/01/upshot/the-power-of-nudges-for-good-andbad.html?_r=0
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表12：利用产品信息改变消费者行为的实例

产品：洗衣粉 正确做法

声明 

* 由宝洁公司提供

讨论 碧浪洗衣粉成功地增加了使用较低温度洗涤衣物的消费者

数量，涉及到洗涤剂产品最重要的环境热点问题。碧浪宣

传“30度洗衣”，并向消费者表明，与人们通常选用40-60
度水温的洗涤效果相比，更新换代后的产品丝毫不逊色。

为做到这一点，通过多触点向消费者提供了易于理解的信

息（在线、媒体、广告、包装），包括在可以最有效地影

响消费者行为的时间点（即，将洗衣粉倒入洗衣机时）。

一项消费者调查证实了这项宣传的成效。调查表明，在

五年内有15%的碧浪用户已经适应了在洗衣时将水温调至 

30度。* 

* 这项案例研究是“助推向善”倡议的一部分，可在线查阅：http://

www.nudgingforgood.com/2015/06/05/how-ariel-make-consumers-savingenergy-
by-switching-from-40-or-60-to-30-pg/。

框注18：可持续产品——从小众到主流

可持续产品的市场营销过去主要针对熟悉产品的环境或社会影响、并且支

持可持续性的部分消费者（细分为创新者或早期使用者）。但营销人员

（Bennet and Williams, 2011）和研究人员（Barber et a., 2016）建议，在推

广可持续产品时将其作为某种规范（而非“例外”），从而增加具有可持

续意识的消费者数量。

一项拟议的措施是提供与其他消费者进行比较的反馈信息，例如在能源账

单上提供类似家庭的平均能源消费或是在日常购物中购买带有生态标签的

产品的消费者比例。应重点关注个人利益，例如产品质量和健康问题。还

应对消费者的更加可持续行为给予奖励，例如可持续性回报/奖励制度（如

韩国的绿色信用卡）。

* 绿色信用卡是一项经济激励计划，持卡人购买低碳或生态友好产品、搭乘公共交通、节省水电
煤体等公用事业费，都可获得经济奖励。了解更多信息，请访问：http://eng.me.go.kr/eng/web/index.
do?menuId=169。

理想原则

http://www.nudgingforgood.com/2015/06/05/how-ariel-make-consumers-savingenergy-by-switching-from-40-or-60-to-30-pg/
http://www.nudgingforgood.com/2015/06/05/how-ariel-make-consumers-savingenergy-by-switching-from-40-or-60-to-30-pg/
http://www.nudgingforgood.com/2015/06/05/how-ariel-make-consumers-savingenergy-by-switching-from-40-or-60-to-30-pg/
http://eng.me.go.kr/eng/web/index.do?menuId=169
http://eng.me.go.kr/eng/web/index.do?menuId=169
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消费者在决定购买、使用和处置产品时面临海量信息。此外，提供消费信

息和购买产品的方式正在摆脱传统模式，转向基于网络的电子商务平台和信息

平台。要在适当的地点/情况下首先吸引消费者的关注，采用单一/孤立的交流

方式可能不足以促成行为上的变化。

应采用多媒体方法提供可持续性声明，在多种情况下通过各种创新交流渠

道向消费者传递信息。信息应具有互补性，不要提供过多的信息，不要让消费

者感到负担过重。在可行的情况下，信息应具有娱乐性，以吸引关注。

引导问题：

•	 消费者能否（与其他消费者或信息提供者）开展互动？

•	 是否针对不同用户群体，采用了不同的信息渠道？可否通过不同方式使

用这些渠道，以接近不同类型的消费者，强化、重复和充实产品的可持

续性信息和支持改变行为？是否以幽默或寓教于乐的方式对消费者进行

宣传，不是仅仅是教育消费者？

通过多种方式与消费者互动

•	 在消费者需要时为其提供信息

•	 创造性地提醒和启发消费者如何采取更加可持
续的行动，不要让消费者感到厌烦

•	 同时采用多种交流方法

原则8
多渠道创新方法
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表13：多渠道宣传实例

产品： 
蔬菜水果

正确做法

声明 

讨论 法国第三大连锁超市Intermarché通过市场营销、广告、社交

媒体、重塑店面形象等方式，发起了一项旨在减少食物浪费

的全方位宣传，目的是说服消费者，外观不够标准的蔬菜水

果同样美味，没有必要弃之不顾。

1.  一般信息：当地宣传活动，配发印刷品和新闻稿

2.  通过价格手段进行宣传：对于外观不够标准的滞销蔬菜

水果，降价30%

3.  销售点：额外开设通道，加贴标签（“不靠颜值”），

在收据上获得购物积分

4.  品尝产品：免费品尝由外观不够标准的水果制成的果汁

和汤羹

5.  扩展到全国性宣传（1,800家店铺），提高媒体曝光率 

（电视栏目、社交媒体等）

通过不同方式以及在不同情况下对消费者开展宣传，有助于

减少食物浪费造成的不良影响。这场宣传活动以幽默的手

法，为曾经没有销路的产品打开了市场。宣传活动始于2014
年，在开展活动的第一周，超市的总体客流量就由此增加

了24%，Intermarché在社交网络中出现的频次增加了300%。*  
2015年，Intermarché获得了“积极变革艾菲奖”，†  五个主要

竞争对手很快推出了类似的优惠措施。

*  参见：http://itm.marcelww.com/inglorious/。
† 了解积极变革奖的更多信息，请访问：https://effie.org/award_program/partner/
positive-change。

理想原则

http://itm.marcelww.com/inglorious/
https://effie.org/award_program/partner/positive-change
https://effie.org/award_program/partner/positive-change
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协作方法可以提高产品可持续性信息在消费者和其他利益攸关方心目中

的认可度和可信度。协作还有助于改善支持声明的基础证据的质量，在收集

证据和交流方面节省成本，统一声明内容（为声明提供者和消费者提供更多便

利），提高效率和增强影响力。例如在开展热点分析时，在行业或产品层面与

同行和其他主要利益攸关方协作，是确保所获信息的可信度和可靠性的重要因

素。16 对于经过第三方验证的交流方式（例如标签），常见的做法是在价值链

行为体内部及其之间开展协作。

在制定可持续性声明的过程中，应将多利益攸关方协商作为必要的一环。

制定过程应做到开放和包容。应为利益攸关方明确提供参与机会。

特别应号召并鼓励消费者参与这项合作。产品可持续性信息（语言、图片

等）应具有包容性。

在可持续性声明发布之后，应与利益攸关方继续保持合作，以便加强评估

和采取必要的调整措施。应采用共同交流渠道，增进对于声明的信任和理解，

增强声明的一致性。

16 协作式热点方法实例包括：可持续性联盟（TSC）www.sustainabilityconsortium.org；欧洲联盟委员会环境足迹 
（European  Commission,  2013）；WRAP产品可持续性论坛http://www.wrap.org.uk/content/product-sustainability-forum。

与他人合作，提高认可度和可信度

•	 让更多行为体（例如价值链合作伙伴、贸易协
会成员、非政府组织）参与进来，共同为可持
续性声明奠定基础

•	 让其他利益攸关方参与进来，提高消费者对声
明的总体认可度和信任度

•	 采用包容性语言激励人们改变行为：让消费者
感到自己并非孤身一人，而是某一（大型）群
体或运动的参与者之一

原则9
协作

http://www.sustainabilityconsortium.org
http://www.wrap.org.uk/content/product-sustainability-forum
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引导问题：

•	 是否考虑过现有的自愿可持续性标准（例如利用国际贸易中心的标准图

来审查标准，看其是否适用于己方需求）？

•	 是否确定、接洽了相关的利益攸关方（合作伙伴），并请其参与收集证

据和制定可持续性信息？ 这其中是否包括相关领域的专家和产品用户

（消费者）？在必要时，是否广泛接洽了私营部门、公共部门和民间社

会的各类利益攸关方？

•	 关于如何加入或关注声明制定过程的相关信息是否方便获取？是否明确

公布了参与方式？是否放低了参与门槛？

•	 是否确定了与利益攸关方小组合作的后续程序，以评估声明的有效性？

•	 可持续性信息（语言、图片等）是否具有包容性，让消费者感觉到自己

是正在改变行为的庞大群体的一部分？

表14：协作开发环境声明的实例

产品：跨部门 正确做法

方法 产品环境足迹（PEF）和组织环境足迹（OEF）

讨论 2013年，欧洲联盟委员会推出了《产品环境足迹指南》，

这是评估和发布产品及组织环境业绩的方法。2013至2017
年，对产品环境足迹方法开展了试点测试，来自以下各方

的上千个利益攸关方参与了这项工作：

•	 工业；

•	 零售业；

•	 环保非政府组织；

•	 学术界；

•	 决策者。

在产品类别或具体行业规则的制定过程中，包括向公众开

放的虚拟磋商和实体磋商，这有助于增强制定过程的包容

性和透明度。这一过程的另一项内容是开展消费者测试，

用以评估与产品有关的消费者信息方法的有效性，而不仅

仅是给产品贴上标签。这项倡议与包括市场竞争者在内的

众多利益攸关方开展协作，确保考虑到所有相关视角，以

开发出健全可靠的方法。预计在2017年底完成产品环境足

迹试点项目，但尚未就可能的政策应用做出任何决定。

理想原则
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根据产品可持续性能对类似产品进行比较，并将对比结果告知消费者，

是一个复杂的问题，而且不适用于所有产品类别。17 某些司法辖区（例如欧洲

联盟）对于含有比较内容的广告做出了严格的规定。但是，产品对比可以成

为助力消费者做出可持续选择的强有力的工具。政府可以起到重要作用，通过

颁布政策、方案或第三方计划，为开展有实际意义的产品比较提供经过商定的

基准和方法。由私营部门推动的举措在消费者或其他利益攸关方看来可能有失 

公允。

信息提供者应仔细评估自己发布的声明是否具备方法、18  证据和法律依

据，让消费者能够与相似产品或市场平均值/领先者直接进行比较。信息提供者

还应考虑产品对比是否有助于消费者做出更加可持续的选择；和/或参与由政

府或第三方（包括行业网络）牵头的比较标准的制定和开发工作。应在定量或

半定量数据的基础上进行比较，并遵守政府或第三方利益攸关方提供的基准和 

方法。

在任何情况下都应遵循具体指南，但这超出了《准则》的范围。19

17 在2013至2017年“建立绿色产品单一市场”倡议（European  Commission,  2013b）的背景下，欧洲联盟委
员会制定了具体的《产品环境足迹类别规则》（PEFCR），正在测试能否根据产品的环境足迹来比较产品
（European Commission, 2013）。

18 包括方法、数据、定义和指标的一致性。

19 更多产品比较指南：ISO 14025标准《III型环境声明》（ISO, 2006b）；ISO 14040标准《生命周期评估——原
则和框架》（ISO, 2006a）；ISO/DIS 14026标准《传播足迹信息的原则、要求和准则》（ISO, 2016b）；《环境
声明合规标准》（MDEC, 2016）；家用电器行业，参见美国家电制造商协会（AHAM）：http://www.aham.org。

协助消费者在类似产品中做出选择

•	 只有在切实有助于消费者做出可持续选择时，
才能对不同产品进行比较

•	 确保在比较产品时依据与特定产品有关的严
格、客观的规则，例如产品类别规则

•	 参与政府主导的相关倡议或第三方倡议，采用
行业/部门协作方法，实现有益的可比性

原则10
可比

http://www.aham.org
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引导问题：

•	 是否有可供参与以及可以作为产品比较基础的政府或第三方主导的 

倡议？

•	 制定声明时选用的基础方法是否明确包含产品比较指南？是否全面落实

了这些指南的原则，并通过第三方审核（例如严格审查）得到证实？是

否将产品的整个生命周期全盘考虑在内，有没有忽略产品的使用和处置

等重要阶段？ 

表15：产品对比实例

产品：冰箱 正确做法

声明 

讨论 能效等级（从A+++到D）是一种相对评级方案，有助于消费

者根据冰箱容积，在同级产品中进行比较。年度绝对能耗

数据可以支持消费者找到总耗电量最低的设备。第2010/30/

EU号指令（European Commission, 2010）的第1060/2010号欧

洲委员会补充条例为能源标签奠定了可信的制度基础。
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其他指导文件
下表概述了在制定《准则》时参考的其他现有指导文件。

A Members Guide to GENICES (GEN 2016)

A Review of Public Policies relating to the Use of Environmental Labelling and Information 
Schemes (ELIS) (Klintman 2016)

Building demand for sustainable commodities (ISEAL 2015b)

Claims or fair eco-advertising in practice (CENIA 2010)

Code of Advertising and Marketing (ICC 2011)

Communicating hotspots: The effective use of sustainability information to drive action and 
improve performance (UN Environment, 2017)

Compliance Criteria on Environmental Claims (MDEC 2016)

Consumer market study on environmental claims for non-food products (European 
Commission 2015) 

Eco-promising: communicating the environmental credentials of your products and services 
(BSR and Forum for the Future 2008)

Environmental and Ethical Claims in Marketing (The Consumer Ombudsman Norway 2009)

Environmental Footprint Guide Communication Guidance (European Commission 2014)

Five Universal Truths Challenge the label (ISEAL 2015c)

Green Claims Guide (DEFRA 2011)

Guidance  from  the  Consumer  Ombudsman  on  the  use  of  environmental and ethical 
claims, etc., in marketing (Danish Consumer Ombudsman 2014)

Guidance on the application of the Unfair Commercial Practices Directive (European 
Commission 2016)

ISEAL Credibility Principles (ISEAL 2013)

ISO 14020: Environmental labels and declarations – General Principles (ISO 2000)

ISO 14021: Environmental labels and declarations – Self-declared environmental claims (Type 
II environmental labelling) (ISO 2016a)

ISO 14024: Environmental labels and declarations – Type I environmental labelling – 
Principles and procedures (ISO 1999)

Mainstream Green: Moving sustainability from niche to normal (Bennet and Williams 2011)

Product Sustainability information State of play and way forward (UN Environment 2015) 
(Overview on product sustainability information, no guidelines)

Recommendation on the use of common methods to measure and communicate the life cycle 
environmental performance of products and organisations (European Commission 2013)

UN Guidelines for Consumer Protection (United Nations 2003)

其他指导文件
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术语表

术语 定义

认可 独立机构给予正式承认，证实认证机构按照国际标准 

运作。

认证 经认可的独立机构出具书面保证（证书），证实符合某项

标准（例如生态标签）的要求。

消费者 出于私人或商业目的购买、使用和/或处置商品和服务的个

人（包括处在公共部门供应链/价值链或公共采购过程中的

个人）。

漂绿 源自“漂白”一词，是指试图误导消费者，夸大产品的实

际环保属性。“绿色”代表环保主张，但“漂绿”有时也

用于描述涉及社会和道德层面的产品信息。

热点 与特定国家、工业部门、组织、产品组合、产品类别、具

体商品或服务有关的最重要的经济、环境、道德和社会影

响或效益，即产品生命周期中产生最大的可持续性效益或

造成最严重负面影响的阶段。

热点分析 快速吸收和分析多种信息来源的方法框架，包括生命周期

研究、市场和科学研究、专家意见和利益攸关方的关切。

其成果通常用于制定解决方案和确定行动的先后次序，通

常以此为先导，制定更加详细或细化的可持续性信息。20

信息提供者 信息提供者是指将产品可持续性信息传递给消费者的组织

或机构。

中间产品 生产过程的输出，同时也是其他生产过程的输入，在成为

可以出售和使用的产品之前需要完成进一步转化。

生命周期 产品的整个寿命，始于开采原材料，经过消费者使用，再

到“报废”处置。

生命周期评估 产品系统在整个生命周期中的输入、输出以及潜在的环

境、社会和经济影响汇编和评估方法。ISO 14040标准（ISO, 

2006a）规定了环境生命周期评估方法。

生命周期思维 考虑与产品系统有关的风险和机会，从开采原材料到最终

的“报废”处置。

20 了解关于热点和热点分析的更多信息，参见：UN Environment/SETAC LCI - Hotspots Analysis, 2014（http://bit.
ly/1HQyyfO）。

http://bit.ly/1HQyyfO
http://bit.ly/1HQyyfO
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助推 通过信息、选项和背景，鼓励消费者的行为向特定方向发

展。“助推是一种选择架构，在不禁止任何选项，不对经

济动机做出重大调整的情况下，以可预测的方式改变人们

的行为。”21

产品 指任何商品或服务，例如食品（商品）、运输（服务）、

提供住宿（服务）和纸张（商品）。

产品系统 产品及其购买方式只是产品系统的一部分，此外还包括上游

过程（例如种植农作物）和下游过程（例如循环利用）。

产品可持续性信息 旨在引导消费者对商品和服务（产品）做出更加可持续

的选择的一系列工具和系统，包括在产品的使用和报废 

阶段。

这些信息包括生态标签、自愿标准、产品声明、评级、营

销声明、足迹、生命周期评估、以及就环境、（社会）经

济和社会问题与消费者开展交流的其他方式。信息可以涉

及单一问题，也可以同时涉及多个问题；可以采用生命周

期方法，呈现整体观念，考虑到产品开发过程的各个阶段

产生的影响，包括产品的使用方法以及如何以负责任的方

式处置报废产品。

标准 关于产品或相关过程和生产方法的规则、准则或特点的文

件，可供普遍使用和重复使用，非强制性要求。

可持续/可持续性 涉及环境、（社会）经济和社会层面。与普通产品相比，

可持续性更强的产品具有如下效益：

•	 减少环境和/或社会影响，从而降低对于社会的负面影
响（或有益于社会）

•	 对环境和人类健康的危害较小

•	 对经济产生积极影响

例如，提高香蕉生产的可持续性，可以：

•	 为种植园工人提供公平的报酬

•	 采用无毒的虫害管理办法，对工人、消费者和环境都不
会造成伤害

•	 供应链的所有合作伙伴和最终的销售商均可获利

验证 第二方或第三方（非认证机构）提供保证的程序，证实符

合某项标准（例如自我声明）或其他预设标准的要求。

21 Richard Thaler, Cass Sunstein, “Nudge - Improving decisions about health, wealth and happiness” (2008)。

术语表
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“关于提供产品可持续性信息的准则”，为价值链上和公共部门的专业人士提供了明确的指导原

则，用以编制面向消费者的、关于产品可持续性信息的有效且可靠的声明。这些指导原则适用于所有

地区和各种规模的公司。其长期目标是创造一个公平的竞争环境，开发新的或修订现有的产品可持续

性信息。

该“准则”的宗旨，是增强消费者权利，使其在产品选择、使用和处置方面做出知情的可持续 

选择。

“准则”确定了必须满足的最低要求（基本原则），并鼓励长期性的愿景、改进和可持续性管理

（理想原则）。相关的指导原则也引导用户去完善与消费者的沟通交流。

“准则”重点关注为消费者提供的信息。但这并不意味着，减少产品制造和消费对社会和环境的

不利影响，只是消费者的责任。只有价值链上的所有利益攸关方都发挥其作用，并承诺采取更加注重

环保和社会的行动，才能实现可持续的消费和生产。
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