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“ 逆 行 ”的 医 护 专
家、捐款捐物的普通百
姓、深入一线的城市管
理者、守卫卡点的基层
工作者、忧心祖国的海
外华人……中国自汶川
地震后，又一次展现了
强大的民族凝聚力。而
这其中，企业作为社会
的“经济细胞”，在疫情
期 间 释 放 了 巨 大 的 能
量，并成为其中的中坚
力量。其中河南企业展
开 的 一 系 列“ 硬 核 操
作 ”，让 不 少 人 津 津 乐
道。

特别是在最“兵荒马
乱”的一、二月之交，河
南企业爆发了一波捐款
捐物的高潮，不仅赢得
了 中 国 网 友 的 广 泛 点
赞 ，更 被 人 编 成 段 子
—— 武 汉 ：我 生 病 了 。
河南：我养你啊！

如果说武汉是抗疫
一线的“英雄之城”，那么
与湖北唇齿相依的河南，
就是最好的“兄弟之省”。
岂曰无衣，与子同袍！

根据媒体的公开报
道，河南企业在捐款上
毫不吝啬。比如“养猪
企业家”牧原股份秦英
林夫妇，捐款 2 亿元；河
南老乡许家印向武汉捐
出了2亿元，另外向医学
科学院捐出了1亿元，并
拿出8亿元的科研经费，
提供给新冠肺炎的攻坚
小组；正大禽业捐助物

资 5100 万，养猪龙头老
大 温 氏 股 份 捐 赠 1750
万，河南建业集团捐款
1000 万，巴奴火锅捐资
捐款700万……

每一个“黑天鹅事
件”到来，都难免会对经
济乃至社会在一定程度
上造成破坏性影响。但
这种非常态形势之下，
公众对于信息的嗅觉会
变得异常敏锐，企业释
放的善意价值取向，会
被不断放大。比如秦英
林夫妇的公益行为，就
一瞬间点燃了其在网友
中的口碑，让无数网友
感叹：“谁能想到，河南
的‘养猪大户’捐了 2 亿
元！”并表示“以后只吃
河 南 人 养 的‘ 二 师
兄’”。根据百度搜索指
数，一、二月间“牧原集
团”与“秦英林”的关注
度一直居高不下，特别
是 2 月 27 日左右，“牧原
集团”与“秦英林”的搜
索指数、资讯指数都比
平日狂涨了约10倍！

虽然企业投身社会
公益看似纯支出，但从
长远来看，有责任有担
当的企业更容易赢得消
费者的信赖与喜爱，从
而使企业获得更持久的
竞争力，我们可以认为
这一现象是经济寒冬与
品牌机遇的相伴而生，
也可以理解为，世间所
有的善意，终会有回声。
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疫情考卷下
企业的“责任”作答与“品牌”得分

虽然全国抗疫大潮中，涌现
了许多可歌可泣的英雄事迹，但
是即便在此“危难”时刻，我们也
不能忽视人性中贪婪的一面。部
分企业、个人刻意囤积防护物资、
趁机哄抬生活必需品物价的行
为，必须坚决打击。

我省此前披露的几起疫情防
控期间价格违法事件，就是给各
企业敲响的警钟：信阳市商城县
众生大药房温泉大道西分店在市
场监管部门提醒告诫后，仍将进
价 7 元/袋(20 只)的一次性口罩以
40 元/袋(20 只)高价售卖，且未明
码标价，被罚 10.5 万元；漯河市临
颍县千芝堂大药房在市场监管部
门提醒告诫后，仍以35元/只的价
格销售口罩(同类口罩市场售价
为 8~10 元/只)，且未能提供该批
口 罩 的 进 货 票 据 ，被 罚 款 10 万
元；开封市三毛未来超市店售近
40 元一棵的“天价白菜”，1 月 30
日被罚款40万元……

危难时刻，疫情防控是全国
人民的共同目标。医护工作者
千里援鄂，深入最危险的一线；
基层工作者全天候坚守卡点，排
查所有可能出现的不确定性因
素；教师“兼职主播”，让所有隔
离在家的孩子停学不停课；一批
批记者奔赴现场，向公众传递及
时有效的信息……这种情况之
下 ，“ 趁 火 打 劫 ”赚 黑 心 钱 的 行
为，不仅仅是对市场的扰乱，更
有可能会伤害居民情感与抗疫信
心，甚至会影响防护用品的公平
分配。

所以对那些特殊时期，依然
不思履责、不当得利的企业进行
抨击和处罚，不仅无可厚非，而且

十分必要。
与“发国难财”同时出现的 ，

还有一套“发国难财”让市场更有
效率的观点。他们认为，“发国难
财”是增加供给的好办法，不但不
该罚，还应得到奖章。

针对这一观点，清华大学五
道口金融学院副院长田轩就专门
写过一篇文章反驳，他认为在新
冠肺炎疫情这种非常态经济环境
下，市场实际上已完全失灵，“只
有依靠政府有形之手和社会公益
力量来快速覆盖由市场失灵带来
的供给缺口。”

诚然，受疫情影响，造成原料
供应不足、物流成本增加等问题，
部分消费品价格上涨在所难免，
但是特殊时期的价格上涨应有其
合理理由，价格上涨，要在法律允
许的浮动空间之内。所以我们鼓
励的应该是让执法更公正，让标
准更合理，而绝不是放任企业不
守品牌底线、道德底线、法律底
线。

一 面 是 形 势 严 峻 的 疫 情 防
控，一面是非常规的市场形态。
在这种情况之下，企业履行社会
责任往往面临更为复杂的选择。
其间或有挣扎、难免取舍，但《哈
佛商业评论》公布的一项针对全
球 26 个国家 25000 人的调查告诉
我们，人们对于一家企业的印象
评价更多来自该企业履行的社会
责任。

激励商业世界的不仅仅只有
利润，还有社会责任与荣誉感。
重大疫情前面，人的消费也不只
是受经济学规律支配。市场或许
诡谲多变，但人的行为永远会偏
向于对善良进行回馈。

疫情期间品牌应守住底线
履责反面教材企业被重罚

企业投身公益不只是支出
也在为品牌累积无形资产
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值2020年3·15即将到来之际，
河南省消费者协会、东方今报·猛犸
新闻、河南广播电视台公共频道联合
行动，推出3·15大型策划“品牌与责
任”，面向全省范围线索征集，持续
关注有“温度”的企业，为品牌赋能

“添把火”！

新冠肺炎疫情暴发以来，中国拉开了一
场全民全线全面的抗疫之战。本应是最欢腾
的岁末年初，却迎来一次传染防控的大考，大
部分企业也面临着突发的考验。

□东方今报·猛犸新闻评论员 陈思


