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公益慈善捐赠行为也会引
发 “生产者—消费者 ”的市场关
系，“诈捐”或“悔捐”都对消费者
构成了利益侵害；

中国公益还未发展成熟 ，众
多缺乏评判标准的公益慈善奖
项在一定程度上助长了“诺而不
捐 ”事件的层出不穷 ，专家建议
应由媒体来举办这类奖项评选；

连续举办 14 届的中国慈善
榜在多年实践中逐渐找到榜单
编制准绳———以 “到账捐赠金
额”统计上榜数字；

《慈善法》等相关文件规定 ，
“失信捐赠人”将被追责，但判定
和执行层面还存在不小的难度。

上周四是一年一度的“3·15
国际消费者权益日”， 这个日期
的含义因为央视一年一度的“打
假”晚会而被大众铭记在心。

今年已经是“3·15”的第 35
个年头， 消费者权益保护工作
的进程在这 35 年中得到了长
足进展。 眼下，新浪又推出了消
费者服务平台“黑猫投诉”，推
动消费者投诉事件得到快速解
决； 中国消费者协会也开始倡
导推广“线下实体店无理由退
货承诺”……

但你有没有想过，对于这些
年公益慈善界屡见不鲜的“诈
捐”“悔捐”“诺而不捐”“诺而少

捐”等行为，我们是否也应该举
起“打假”的大旗，维护属于“消
费者”的权益？ 那么，对于捐赠或
承诺捐赠，我们是“消费者”吗？

你就是捐赠行为的
“消费者”！

当然，答案是肯定的。
先就狭义的“消费者”定义

来说，ISO（国际标准化组织）认
为，消费者是“以个人消费为目
的而购买使用商品和服务的个
体社会成员”。

从这个意义上讲，作为商品
（服务）的生产者或销售者，企业
及企业家在做出捐赠或捐赠承
诺时，除了对社会公益事业起到
促进作用之外，也为企业及企业
家个人增添了美誉度。

以公益营销的思维来分
析， 企业或企业家做出的捐赠
或捐赠承诺， 更是利用了与其
合作的公益组织的权威性和公
益性等资源， 获得了消费者的
认同， 从而促进了该企业的市
场销售。

前些年风靡全球的潮鞋品
牌 TOMS 更是超越以上两种
形式，把销售和捐赠紧密捆绑

在一起，将“卖一赠一”的模式
应用到极致。 无论 TOMS 的出
发点为何，一个没有雄厚资金
做支撑的小品牌在成立后短
短数年内就迅速在全球各大
洲打开市场，居功至伟的正是
其把捐赠植入销售的这一上
乘策略。

因此，从狭义的“消费者”定
义上来说，在企业大多认可并推
行公益营销手段的今天，作为消
费者的你和我，或多或少都可能
因为某企业或某企业家做出了
捐赠或捐赠承诺而对该企业生
产或销售的产品（服务）产生了
更多的市场认同，从而在选择同
类商品或服务时增添了将之购
买的可能性。

在这种情况下，如果企业或
企业家后来对所承诺的捐赠反
悔或拒不兑现，那等于上演了一
场“慈善秀”，可谓沽名钓誉。 即
使在不少情况下，企业的确因内
外部环境发生变化被迫“食言”，
但这些“悔捐”行为也是利用了
有限的公益慈善资源做了“免费
广告”， 严重损害了公益慈善行
业的社会公信力。

而从广义的定义上来看，捐
赠和承诺捐赠这一行为也能引

发特殊的“生产者（销售者）———
消费者”市场模式。

在这一模式中，提供了捐赠
一方的企业或企业家是这个模
式中产品的“生产者”（销售者），
只不过这个生产者向市场提供
的不是常规意义的产品，而是满
足受助人需求的款项或物资，以
及向受助方“兜售”与这一捐赠
行为配套的公益服务。

而受助人则是最终的“消费
者”， 可能是某一个急需物资救
助的个人，也可能是某一类享受
公益服务的非特定人群。 在这个
意义上，如果企业或企业家对承
诺捐赠反悔，这些“消费者”的利
益当然也受到了侵害。

并且，在这其中，与这些企
业合作的公益组织通常也承担
着下一级“经销商”的角色，在有
捐赠合同的情况下，这些公益组
织承担了大量的“推销 ”工
作———寻找“消费者”，向他们推
介“公益服务”，并且往往也作为
这些公益服务的具体实施方，即
“售后”。 所以，一旦企业方“诈
捐”“悔捐”，往往这些公益“经销
商”也会沦为“消费者”的直接讨
伐对象。
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在集体场合举牌捐款，这已是司空见惯的场面，但殊不知，有时
这些承诺捐款并不等于最终到账款项


