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巴菲特说：我能给你的最佳忠告是——做使你兴奋的事。去做那种事——即使你拥有全球的财富，你还会做的

事情。你必须要有能让你每天早晨从床上跳下来去做的那种事情。股神这里的意思，并非针对有钱人，而是针对所

有人。找到这种事情吧！ ——天使投资人徐小平

知名企业近期频频爆出负面消息，企业以及CEO该如何作为？

危机公关的明星企业生存术
“瘦肉精”事件，让在消费者中颇有口碑的双汇集团品牌形象一落千丈，每年巨额的广告费用不少打了水漂。在此前

后，中石化“天价酒”、三一重工因“行贿门”，阿里巴巴因“供应商欺诈”及近日的“诚信通”业务问题分别陷入诚信危机。

人民网舆情监测室发布的2010年版《中国企业舆情应对与声誉管理能力研究报告》称，我国企业舆情危机事件已经

呈现井喷趋势，不管是私企、外企，还是国企都面临着越来越多的舆情危机。在传媒业高度发达的现代社会，企业特别是

明星企业该如何应对诚信危机，维护良好的品牌形象？ 佘慧萍

人民网舆情监测室日前发布的“2011

年第一季度地方应对网络舆情能力推荐

榜”显示，在河南双汇“瘦肉精”事件中，企

业形象的重创在短期内很难恢复。

“瘦肉精”事件严重影响了双汇集团

的诚信形象，而解决危机的“双汇瘦肉精

万人道歉大会”又被业内认为是一场闹

剧，一场试图“抹红”却适得其反的公关丑

闻：年逾七旬的双汇董事长鞠躬道歉，背

景板的拼音出错，有经销商甚至现场高喊

“双汇万岁”。中国国际公共关系协会负

责人近日向媒体透露，这次“表演”是公关

公司的手笔，出了问题，企业不是忙着给

消费者一个说法，却忙于计算自身损失，

企图通过“表演”蒙混过关，危机公关异化

为“秀”意十足的“表演”，引来的只能是更

大危机。

著名营销咨询专家路长全对媒体表

示，双汇“瘦肉精”危机公关事件给企业的

启示是，危机公关有一个前提，就是以诚

恳、诚实的态度面向公众，不回避问题和

错误，而不是通过拙劣的表演欺骗公众。

“仅靠公关手段，绝不可能代替危机的真

正化解。危机公关的核心是，为了公众利

益，企业要真正能牺牲自己的利益。出现

问题后，企业要承担起责任，积极解决问

题，只有真诚地道歉、及时地弥补、积极地

查处、主动地改进，才能及时挽回形象；也

只有积极承担企业的社会责任，才能重新

找回公众的信任尊重。”路长全说。

“善于牺牲才能找回信任”

纵观此前农夫山泉的“水源门”、“捐

款门”、“砒霜门”，以及近期某品牌“空调

爆炸门”等事件，其中有竞争对手、与公司

有矛盾的员工等非企业自身因素掺杂。

各种利益冲突面前，明星企业经常是动用

一切力量公关媒体，或以“纯属诬陷造谣，

严重的诽谤事件”来反驳，避重就虚。

“当所有利益发生冲突的时候，要永

远把社会公众利益作为绝对前提。”著名

文化学者、北京师范大学教授于丹说。她

表示，很多时候企业有不得已的地方，无

论从成本、制度、潜规则等各个方面，企业

可能有一定的委屈。但是在公共媒体开

放平台上，公众利益永远是绝对前提。只

要把这个前提放在第一位，有多少的不得

已都是会获得解释的机会和获得社会同

情的。企业最可怕的不是遭人质疑，而是

没有好态度。

路长全认为，明星企业绝不可能仅仅依

靠大量广告投放来度过种种危机，造就长远

成功的品牌；而那些在危机发生之初，自己

还没有调查清楚，就信誓旦旦声称“纯属诬

陷造谣，严重的诽谤事件”的企业，没有足够

的说服力，是把企业的利益取代社会公众的

利益放在第一位，也难以赢得公众的支持。

“企业只有具备社会责任和道德素

质，有懂得牺牲的胸怀，为社会大众服务

的理念才能走得远。”这不是自欺欺人的

空洞说教，而是企业的掌舵者必备的思想

素质。只有将企业的发展和服务社会结

合到一起，才能找到持久成长的信念，才

能找到推动整个企业组织持续进步的动

力。路长全说。

“把社会公众利益作为绝对前提”

一方面是中国经济的巨大体量，另一方面是品牌榜上“集体失声”

什么企业能代表中国力量
中国企业走出去已经数十年，但国际品牌的打造却远不如人意。一方面是中国经济的巨大体量，另一

方面是中国企业在品牌榜上的“集体失声”。这样的矛盾局面如何形成的呢，能不能在全球范围内找到能代

表中国力量的企业，中国企业国际化的道路上还有哪些需要解决的问题？ 据《环球时报》

张颐武（北京大学文化资源研究中心

副主任）：形象最坏的时候，其实是你机会最

好的时候。到你形象好的时候，你已经做大

了。19世纪末 20世纪初的美国，一塌糊涂，

比三聚氰胺事件严重多了。中国现在自我

感觉不好，揭露的事情越来越多。我觉得

中国品牌、制造就是最大品牌，我们把这个

品牌做大，笑我，但架不住我改变你。

张文魁（国务院发展研究中心企业所

副所长）：代表中国的企业力量，我从4方

面来定义。第一是规模。所谓规模，体现

为一种现实主义力量。第二是价值。要

么来自技术进步，要么来自商业模式创

新，要么来自质量全面提升，总之你得创

造价值。第三是品牌。大、小品牌，哪怕

你做分包也有品牌，做贴牌也需要做

好。第四是传承，企业跟人一样，具有精

神气质。中国力量，需要体现为一种崛起

健康的力量，而不是一种稀里糊涂、见利

忘义、唯利是图、没有是非、赚了钱就好的

力量。

刘戈（央视《今日观察》评论员）：在已经

揭晓的环球时报总评榜中，我们发现，50家

企业，一共有30家国字头企业。据此可知，

很多企业不是由于走出去获得国际声誉，而

是因为中国强大，它们才变得强大，变得受

关注。这是一种情况。另一种情况可以华

为为例。华为应该算是中国民营企业异军

突起的代表，这类企业在环球时报总评榜里

比较少，传统意义的国际化就是华为这样的

成长方式。

邓九强（现代牧业（集团）有限公司董

事长）：一个真正的国际化公司，要看对

行业的理解是不是国际化，定位是不是国

际化，对企业的管理和控制是不是国际

化，对企业标准的制定和产品质量的监管

是不是国际化。

孙先红（著名策划人、蒙牛创始人之

一）：现在我一见企业家，就鼓动他们有机会

在海外住上几个月。因为不仅是企业的管

理、观念、制度、体制，还有人的心态，我觉得

中国企业和世界企业的差距还很大。

刘戈：如果返回到几年前去思考中国企

业的国际化，海尔和联想的方向就是中国企

业未来的方向。开始给别人打工，慢慢形成

自己的品牌，然后通过并购，再到国外开设

工厂，自然而然地，它们就会走上一条日本

式的品牌之路。这么多年过去了，我发现，

这条路似乎走不通。联想和海尔这类企业

在国际上的发展远远不如想象的那么快。

我们现在需要重新思考，这样一条中国企业

品牌国际化之路，是不是走得通。

我觉得需要给中国企业国际化一个新

的定义，也就是说，国际化和走出去是两个

概念。所谓“走出去”，所谓“品牌化”只是中

国企业国际化的一个环节，甚至不是最大的

环节。国际化还包括人才国际化、科研国际

化、运营国际化、管理国际化等。不是为了

走出去而进行国际化，而是为了引进来让中

国经济整体水平有所提升而国际化。

梅新育（商务部国际贸易经济合作研究

院研究员）：中国企业走出去才最受关注，这

是误区，需要理清。中国经济国际化发展前

期，企业一定要走出去，但随着中国经济已

经发展到相当大的规模，中国市场吸引了越

来越多的海外企业，越来越多的国家把中国

销售当作拉动经济所在的时候，就不能够完

全以企业的海外比例来判断其是否能代表

中国力量。

企业走出去不等于国际化

中国企业在国际化方面还差得远

形象最坏的时候
是发展的最好机会
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