
   

 

善因营销：“企业公民”的营销之道 

文/郭庆军 何 晖 

   引言 
   顺应着全球化分工的需要，逐步敞开胸怀的中国经过20多年的发展，迅速崛起了一个以现代
工商企业为经济主体特征的“公司中国”(Corporate China)。与此同时，“企业公民”也日益在
中国企业军团中深入人心。企业公民指一个公司将社会基本价值与日常商业实践、运作和政策相整
合的行为方式。一个企业公民认为公司的成功与社会的健康和福利密切相关，因此，它会全面考虑
公司对所有利益相关人的影响，包括雇员、客户、社区、供应商和自然环境。 
   企业公民应该承担社会责任，这已经成为行业的共识，但又应该怎样承担社会责任呢？这在
众多企业中还是一个比较模糊的概念。他们比较熟悉的还是建设希望小学、捐献洪涝灾区以及各种
花钱的公益慈善事业。 
   善因营销的国外发展之路 
   善因营销为争当企业公民提供了一个可操作的理念工具，将企业重塑环境的道德冲动和利益
驱动转化为理性规范的企业行动。所谓善因营销（Cause-related Marketing），是指企业与非营
利机构联系，将产品销售与公益事业结合，在捐赠的同时，达到提高产品销售额，改善企业形象的
目的。 
   该营销手段的开山祖师是美国的运通公司，它将“善因营销”作为一项服务标志，向美国国
家专利局申请了注册。运通向“艾丽斯岛基金会”捐赠，用于翻新自由女神像，顾客每使用一次运
通卡，运通就捐赠1美分，活动期间捐赠款高达170万美元。自此，其它公司也纷纷效仿。 
   雅芳视“关怀女性”为己任，在世界各地支持女性在经济、文化和体育等方面的发展。例
如:1992年成立的“雅芳全球妇女健康基金会”，迄今已筹集了7500多万美元，其下属“雅芳乳腺
癌认识会”为乳腺癌的早期发现和教育提供了5500万美元，成为美国资助妇女对抗乳腺癌最大的资
金提供商。 
   在丑闻接连不断、公众呼吁企业改善形象的今天，善因营销能够体现企业高度的社会责任
感，帮助它们从日益同质化的商业世界中脱颖而出，并因此获得丰硕回报，有80％的美国消费者倾
向于购买开展过善因营销企业的产品：Levi’s在与西尔斯共同为癌症患者展开的善因营销活动期
间，牛仔裤销售量增加了56％；VISA信用卡在一项旨在培养儿童阅读能力的活动期间，信用卡交易
额飙升了18.9％。 
   中国实践 
   中国企业在开展善因营销时，应该遵循基本原则和方法，在充分借鉴他山之石的同时，充分
结合国情和企业的实际，创造性地、富有成效地拓展善因营销的中国之路！ 
   商业目标与慈善目标有效结合。善因营销的商业目标，除了帮助增加销售额、建立新的业务
关系、提升客户忠诚度以外，还包括提高公司整体声誉这样宽泛的目标。而慈善目标则包括提高公
众对社会需求的意识，鼓励消费者和合作伙伴采取行动，或者踊跃捐款等。因此，善因营销项目惟
有聚焦于公司的主要利益相关者——客户、员工、社区、政府官员或者供应商等，才能将商业目标
与慈善目标有效结合，提升公司品牌形象。 
   首推农夫山泉的“买一瓶农夫山泉，就为申奥捐出一分钱”活动，除了能筹集资金外，更重
要的在于“以企业行为带动社会行为；以个体力量拉动整体力量；以商业性推动公益性”。这来自
千万双手的点滴凝聚的巨额申奥捐款，既为公民搭建了一条表达心愿和参与申奥的桥梁，也提升了
品牌形象。  
   当大多企业在 2002 年世界杯上“打”得不可开交时，农夫山泉另辟蹊径，和国家体育总局
主办“农夫山泉阳光工程”，该工程面向贫困地区的基础体育事业，计划从2002年到 2008年北京
奥运会开幕，为期7年，每年捐赠价值达500万元的体育器材。这就充分显示了农夫山泉的高明之
处。每年区区500万元，比起其它品牌21天动辄几千万的投入来说，既“便宜”且“持续效应长
久”，农夫山泉的壮举获得了全国新闻媒体一系列的宣传和赞扬，依靠善因营销，赋予了农夫山泉
健康积极的、富有亲和力的品牌内涵，其意义就远远高于在世界杯上的“烧钱运动”了。  
   2005年10月12日农夫山泉股份有限公司于与中国航天基金会签订协议，农夫山泉作为赞助商
捐赠1000万元给基金会以支持中国航天事业的发展，作为回报，农夫山泉获得今后6年内“中国航
天员指定专用饮用水”的称号。不只在消费者心目中树立了良好的企业形象，也给其带来了滚滚财
源，在当时十分残酷的“水”战中独领风骚。 

 



   公益营销不等于一个活动，一次捐赠，它应该成为企业的一种长期战略行为而非短期战术行
为。国际知名的跨国公司已相继成立专门的公益事务部，由企业高层直接管理在不同地区和市场的
公益项目。 
   在许多人的印象中，与公益事业相连的往往是跨国公司，鲜见国内企业的身影。其实国内企
业对公益事业的投入并不少，这种错觉的形成主要是由于国内企业的公益行为主要是对偶然的、孤
立的事件被动参与，如只有灾难性事件发生时，国内企业才会发生公益行为，而不像跨国公司的公
益行为具有系统性和长期性。 
   结束语 
   化妆品巨头雅芳公司的一位负责人曾说：“善因营销超出了普通营销项目的意义，这成为公
司与顾客融洽关系和提高营销声望的法宝。这种营销项目能有力地调动销售人员的积极性，其价值
怎么高估也不过分”。对于逐步敞开胸怀的中国企业来说，承担社会责任或许还是一个不甚清晰的
理想，不妨向外国企业学习一下善因营销，学会如何做好“企业公民”（作者单位：西安工业大
学建筑工程系）    
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