
               
探寻公益与私利的和谐 

——西方企业事业营销的启示 
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    传统观点认为，公益与私利是对立的。企业作为一个社会经济组织，追求的是利润的最大化，

是私利；而社会公益事业是一项需要普遍道德支持的社会事业，它追求的是社会共同的和谐和爱

心，是善举，是公益。参与社会公益事业只是企业必须履行作为社会人角色的责任，与企业作为经

济人目标的实现并无益处。当今世界事业营销的出现和蓬勃发展，使我们看到了一条公益与私利的

和谐之路。 

    事业营销又称公益营销，是随着市场营销实践的发展，最先在西方形成的一种新型营销方式，

是一种使公司、非赢利机构或其它类似组织实现推销互惠互利的形象、产品、服务或信息目的的活

动。这种营销方式通过开展公益事业而进行营销活动，使得企业可以在履行社会责任的同时，赢得

良好的声誉。当前，在西方，事业营销已经作为一种强有力的提高企业和品牌知名度和亲和力，并

与特定目标群体保持良好长期关系的营销方式。而且，事业营销的高曝光和低成本，也使众多企业

意识到事业营销对于企业经营的战略意义，意识到赞助与目标市场所关心的公益事业能为企业带来

巨大成功。根据市场推广协会所做的一项调查，1999年美国有85%的公司和65%的非赢利组织为了给

有意义的公益事业筹集资金和引起人们关注而开展了事业营销。就资金投入而言，资料显示：1999

年北美公司在公益营销性质的赞助上大约花了6.3亿美元，比1990年所报的数字增加将近百分之五

百。也就是从那时起，数字出现了成倍的增长。然而，我们在事业营销旗帜下所看到的并非都是胜

利的笑脸，得不偿失的案例也不在少数。西方企业所经历的半个多世纪的事业营销风雨历程，可以

使我们从中得出诸多启示。 

    多行善举必得益 

    多行善举必得益包含有两方面的涵义：一方面，多行善举要求企业要表现好，另一方面，善有

善报，表现好的企业必定可以获得相应益处。 

    西方企业事业营销的实践告诉我们，事业营销得以成功是有前提的，那就是企业要表现好。一

个活动或一个事件并不能说明问题的全部。公司在把自己推向社会公众之前，首先，要对自身进行

一番仔细打量，看清楚自己的宗旨、制度、程序以及实践，是否符合公认的道德标准。一个有问题

的企业参与事业营销、投资或参与公益事业，必然会给企业带来一定范围的关注。这种关注使得企

业的问题在阳光下暴露无遗，这时，事业营销带给企业的就不是声誉的提高、形象的改善，而是相

反。因此，事业营销对企业有一定的道德要求。可以想见，一个污染环境的企业在问题解决前参与

社区公益，并不会得到公众的认可。但是，事情都有两面性，参与事业营销还可以促进企业更好地

履行自己的社会责任，达到道德上的完善。事业营销带来的高曝光，对企业行为有着不可忽视的他

律作用。在这种高曝光的视角约束下，企业必会“一日三省吾身”，不断发现和改正自己不尽如人

意的地方。习惯成自然，他律的约束就会变为企业的自觉自主行为，使企业在道德上得到提升。例

如，有报道称，美国加州小镇一家资助社区教育的公司，被指离职率居高不下，弄得满城风雨，尽

人皆知这家公司不是理想的工作场所。后来，这家公司变压力为动力，在继续营造自己乐于助人、

热心公益形象的同时，着力改善职工的工作环境和福利待遇，最终赢得事业成功和社会尊重。 

    其次，多行善举还要求企业行善不是一时心血来潮。欲速则不达。事业营销绝不是签一张支票

那么简单，意图通过一次捐助或善行，而赚它个盆盈钵满的想法并不现实。相反，太多的功利目

的，让公众看到的只会是企业哗众取宠、伪善欺诈的面目，这不仅不会使企业的形象得到提升，反

而会适得其反。美国运通公司曾经赞助了一个“为饥饿捐款”的公益活动，而整个执行过程却是弄

巧成拙、漏洞百出，使活动惨遭营销无法承受之重。其原因就在于活动的功利性太强，活动的广告

片充斥了太多的名字和标识，而且过分强调爱心的结果，使得这个立意不俗的活动的公益性大打折

扣，运通公司也为自己的急功近利行为付出了惨痛代价。 



    不过，需要指出的是，问题的另一方面，多行善举一定可以得到好的结果。众多数据表明，人

们更乐意从赞助公益的公司购买产品，参与公益的公司能使大多数员工为之骄傲，从而留住人才。

以英国国际调研公司1996年的一项关于消费者行为的调研为例，这份关于消费者定性的调研报告特

别指出：86%的消费者倾向于购买与公益紧密结合的产品。同等比例的消费者相信，为世界更美好而

奋斗的公司更具有积极的形象。64%的消费者认为，公司应把公益营销作为标准商业实践的一部分。

欧莱雅的成功就是公益提高影响力的典范。欧莱雅通过地方上一些小型基金会来支持兴办民众社会

和消除文盲的活动，通过投资建设一些基金会，让它们积极参与拯救，诸如维修诺曼底地区瓦拉斯

西部的修道院、苏州园林等文化遗迹，通过与联合国教科文组织合作，设立鼓励女性投身科学、提

高女性在科学界地位的“欧莱雅世界杰出女科学家奖”与“欧莱雅世界青年女科学家奖学金”等

等。欧莱雅通过这些日常的公益活动宣传和一些公益事业的投资，潜移默化地增加了人们对欧莱雅

的亲切感。欧莱雅的低调使我们坚信细节的力量：越是小的细节越能感动大多数人，越能得到大多

数人的喜欢和认可。 

    实践表明，成功的事业营销会产生诸多利益。具体而言，成功的事业营销可以使企业提高财务

绩效、降低运行成本、提升品牌形象和声誉、增加销售和客户忠诚度、加强吸引员工和留住员工的

能力、减少规章执行的失误、广开资本渠道，等等。 

    好钢用在刀刃上 

    世界上需要帮助的人千千万万，僧多粥少是我们的困难。在资源有限的情况下，选择适合的公

益活动，在帮助最需要帮助的人的同时使公司得到相应回报，把好钢用在刀刃上就成为当务之急。

西方企业成功的经验和失败的教训告诉我们：选择合适的公益活动，寻找恰当的事业营销主题，是

我们避免盲目投资的关键。否则，苦心经营的结果往往非但不能提高公司声誉，甚至会遭遇“滑铁

卢”，使公司形象受损。 

    丽诗•加邦公司是一家设计、销售女装、香水和配饰的公司，其事业营销的成功为我们选择合适

的公益主题提供了参考。1993年，该公司选择了重要性无人质疑却甚少有人涉足的家庭暴力作为公

司的事业营销主题。具体实施中，丽诗•加邦选择了预防家庭暴力基金作为其主要合作伙伴，在旧金

山举办了一个涉及家庭暴力的女性独立项目，委托专人制作了一组有关家庭暴力的宣传片，出资筹

办了旧金山第一个全天候家庭暴力热线电话，并通过预防家庭暴力基金把信息传到全国；安排广告

理事会制作了一个有关家庭暴力的全国性公益宣传片，在全美22000余个媒体播放。丽诗•加邦还支

持员工和分支机构也投入到项目中，举办每年一次的慈善义卖日活动，把那天各门店的销售收入的

一部分捐给当地有关家庭暴力机构;公司还把以免费电话订购的、一组女性独立商品的销售所得，全

部捐给基金;自编或与基金合作编制了一些教育材料，提供给媒体使用，等等。项目启动后，丽诗•

加邦参与预防家庭暴力的事业营销活动提升了企业声誉，使顾客和员工把丽诗•加邦品牌与预防家庭

暴力教育公益联系起来，使公众认为，丽诗•加邦是懂得和理解市场的公司，也是选择与利益人共同

投资于一个超越寻常时尚元素的公益的公司。 

    丽诗•加邦事业营销的成功，固然是多种因素作用的结果，但项目选择的独具匠心，也起着不可

小觑的作用。首先，丽诗•加邦品牌作为一个以女性为主要顾客群体的品牌，关注家庭暴力适应了女

性群体的感情和心理需要，容易得到目标群体的认同；其次，家庭暴力这一领域甚少有人涉足，是

一个亟待深入的事业营销主题，关注家庭暴力，比关注其他领域更容易使公众产生品牌与公益的联

系印象，更容易得到成功。 

    假作真时真亦假 

    事业营销固然是提升企业和品牌形象、应对企业危机的有效办法，但并不能解决所有问题。

2001年全美最大的破产案的主人公安然公司的遭遇最能说明这个问题。众所周知，作为美国最热门

的贸易能源公司之一，安然公司一直积极投身公益，不惜巨资打造公司具有团队意识、致力公众事

业的优秀企业公民形象。但是，任公司怎样参与市政活动和慈善募捐，都无法挽回企业不当操作、

不法经营和妄自尊大带来的后果。安然公司高层经理在危机萌发时，一再宣称自己是无辜的行为，

加之和他们现身访谈节目和公众听证会时的傲慢无礼表现，以及公司审计师在收受几百万美元咨询

费后三缄其口，坚持认为自己的报告准确无误的作法，使得安然公司参与公益的动机遭遇质疑。正

所谓假作真时真亦假，成为企业失信代名词的安然公司，由于公司本身的不道德甚至是不法行为，

使得企业的公益举动效果也大打折扣。 



    与安然公司的作法相反，强生公司遇到危机时，不躲避，勇于承担责任，公司对泰诺危机的应

对，使得强生公司不仅作为经典案例走入了各种教材，公司负责任的企业形象更在公众心中扎了

根，成为公司利润新的增长点。强生公司对社会利益的关切，集中体现在一份被称为“本公司信

条”的文件中，该文件强调诚实、正直和以人为本。根据这一信条，强生公司宁愿自己遭受巨大损

失，也不愿发送一批劣质产品。并且，公司除了支持环境保护方案外，还支持许多有益于消费者和

工作人员的社区和职员方案。强生公司总裁这样说到：“我们相信，只要我们坚持设法做正确的事

情，总有一天市场会报答我们的。”强生公司以行动支持了这些诺言。例如，在一次镇痛剂惨案

中，有八人因吞食强生公司的泰诺牌、含氰化物胶囊而死于非命。尽管强生公司确认在几家商店中

该药片已得到调换，但是工厂中的药片还未得到更换，所以公司很快就撤回了所有产品。这一做法

使强生公司损失了2.4亿美元的收入，但是，从长期来看，强生公司对泰诺的迅速撤回，增强了消费

者的信心，而且泰诺仍然是美国镇痛剂的主导品牌。在这个案件及其他案件中，强生公司管理部门

发现，做正确的事情对消费者和对公司都有益。因此，多年来，强生公司对消费者和社会服务的贡

献已使它成为美国最受推崇的企业之一，而且也是最能盈利的企业之一。 

    “他山之石，可以攻玉。”西方企业事业营销的成败告诉我们，作为企业，既然已经在大张旗

鼓地打广告，高歌猛进地搞促销，紧锣密鼓地做公关，那么，就让公益与私利悉数尽收的事业营销

走出深藏的地下来迎接阳光，让公益活动也尽快纳入企业的战略高度，形成营销的一个新层面：事

业营销！ 
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