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信誉必须站在人类共同道义的制高点 

——第 12 届全球企业信誉大会中国特别论坛综述 
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5 月 28 日，由一家全球性的企业信誉研究机构——信誉研究院主办的第 12 届全球企业信誉大会中国

特别论坛在北京举行。此次论坛的主题是“信誉、品牌、标志与竞争力”。来自世界 30 多个国家的数百名企

业家、政府官员、金融资本家、社会公益组织负责人以及商学院的专家与学者出席大会。兹将个别专家的

发言摘述如下。 

  龙永图（博鳌亚洲论坛秘书长）：中国正致力于建立政府信誉、企业信誉和市场信誉 

  在过去 30 年当中，特别是中国加入世界贸易组织谈判的 15 年当中，我们一直在深化对市场经济的认

识。我们开始感到市场经济中一个非常重要的因素，就是政府怎么建立自己的信誉。因为政府就像一场足

球赛的裁判一样，在市场经济中处于裁判的位置，如果裁判没有信誉，那么这场比赛就没办法进行。在这

方面我们从世界贸易组织引进了一个重要观点叫做国民待遇。由于我们坚决地实行了国民待遇，政府对市

场经济的所有主体，不管是外资企业、国有企业，还是民营企业，都实行了共同的待遇。只有一视同仁地

实行公平待遇，才能保证市场竞争的公平。 

  为了建立市场信誉、国家信誉、企业信誉，中国目前正在做几件事情。首先，强化实施知识产权规则。



中国加入世贸组织时，对此有过庄严承诺。保护知识产权不管对中国还是对全球来讲都是难题，要每一个

人、每一个企业都保护知识产权，这是一个非常重要的系统工程。在这方面我们做了重大努力，但还有很

长的路要走。 

  其次，强化实施国际标准。这些标准包括国际质量标准、卫生标准、环保标准、劳工标准等等。我们

现在正在实行以人为本的科学发展观，就是把人的利益放在第一位。如果我们没有最好的质量标准、安全

标准、劳工标准，就谈不上保护人的利益。我们要在所有企业所有行业当中强化这些标准，在标准面前人

人平等，没有任何企业可以例外。 

  我们做的第三件事情是，很多企业，包括政府出台政策，把创立品牌作为企业一个优先的事情来做。

因为品牌的价值就是它有公信力，能够真正享受最高的信誉。我们正在致力于从打造品牌入手建立整个企

业的信誉。 

  艾丰（中国名牌战略推进委员会副主任）：中国企业信誉的发展轨迹 

  中国企业的信誉建设有三个动因：第一个动因是经济发展，最重要的时间标志就是到了上世纪 80 年代。

从 1949 年建国到 80 年代，通过几十年的努力，中国彻底摆脱了短缺经济。在短缺经济的条件下，企业卖

给你东西是给你“恩赐”，无信誉可言。只有摆脱了短缺经济，企业的信誉才能起来。第二个动因就是，通

过改革，各种所有制企业都走上了自负盈亏轨道，这时候它们才懂得市场信号，而信誉是消费者对企业最

重要的评价，所以，才开始重视信誉问题。第三个动因是，中国经济和国际经济接轨，并服从国际竞争规

则，而在国际竞争当中信誉是个重要因素。 

  信誉包含着三个要素：第一个要素是质量。第二个要素是品牌。品牌是信誉的载体，建立信誉后，怎

么把它储存起来并标准化，让人认识并容易记忆，必须通过品牌。第三个要素是文化。信誉最深层的是文

化，如果你的文化是不讲信誉的文化、不讲诚信的文化、不讲责任的文化，那么，信誉就无从谈起。 

  下面我讲一讲中国企业信誉发展的三个阶段。 

  如果把中国改革开放 30 年分为三个阶段，第一个阶段就是上个世纪 80 年代。从质量、品牌和诚信的



角度看这十年，我认为是属于混沌和启蒙的阶段，因为这十年正是我们国家由短缺经济向基本供求平衡经

济过渡时期，所以在相当长时间由于产品供不应求，企业对于信誉几乎没有感觉。再加上 80 年代后期，中

国大地普遍崛起了乡镇企业，这当然也是大好事，但同时由于量的过度增长带来了质的过低。这是一个方

面。另一方面，也有极少数企业比较早地萌发了品牌意识，并从抓质量开始打造自己的品牌，这些企业后

来都得到了长足发展。我们大家熟悉的海尔、长虹、联想实际上都是从 80 年代开始起步。 

  第二阶段是上个世纪 90 年代，我叫做质量提升、品牌分化的蓬勃发展时期。通过 80 年代的努力，中

国在 90 年代初期就告别了短缺经济，经济生活中主要矛盾再也不是有没有和够不够问题，而是好不好、优

不优的问题。所以，1991 年国务院第一次在全国开展了质量品种效益年活动，突出抓质量问题。这在建国

以来是第一次。1992 年，在朱镕基副总理和公安部门支持下，中国新闻界开展了声势浩大的中国质量万里

行活动，狠狠打击了假冒伪劣产品，并促进了相关法律的完善。从 1993 年开始，一些原来搞假冒伪劣比

较严重的地方开始转变制造思想。从造假转到搞名牌战略，最突出的代表应该是浙江温州和福建晋江。 

  到了上世纪 90 年代，一方面，众多的品牌在市场竞争中特别是外国大品牌的竞争下退出了竞争舞台。

比如，中国曾被称为自行车王国，但自行车八大品牌失去了地位，碳酸饮料中国原有的八大品牌大多消亡

了，轿车行业上海牌轿车退出了竞争舞台，等等。另一方面，家电行业中国自主品牌在激烈的竞争当中崛

起，海尔、长虹、海信、ＴＣＬ和其他行业的联想、波斯登都是在这个时期获得发展的。 

  第三个阶段是本世纪的前 8 年。本世纪初中国加入了世界贸易组织，中国进一步融入全球化，中国企

业开始更多从国际角度考虑信誉建设。这个时期出现了两大矛盾。第一大矛盾是质量和信誉的不对称。这

时，经过改革开放 20 多年，中国产品质量已经有了极大的提高，用咱们中国的俗话说已经是鸟枪换炮今非

昔比了，中国企业为很多大牌企业贴牌生产（如果我们质量不行不可能贴牌），但是世界对中国货的认识，

还停留在当初阶段，把中国货看成低质量低价位的代表。这是严重的名不副实，名落后于实。第二个矛盾

是制造和品牌的不对称。中国经济在世界的地位是制造大国品牌小国。目前有 170 多种中国产品的产量已

经占世界第一位；如果是从国际贸易角度看中国有 60 多种产品产量占世界第一位。中国的服装占世界产量



的三分之一，中国的鞋占世界产量的二分之一，中国的空调占 60％，中国的手表占 75％，等等。但是从

品牌角度看，能够被称为世界名牌的中国品牌，如果很严格要求的话，到现在一个还没有。 

  其实这两个问题集中到一起都是信誉问题。为了解决这两个不对称的问题，中共十六大和十七大都提

出了中国企业要创造世界知名品牌的任务，中央政府把名牌战略作为发展经济的重要战略。国家工商总局

加强了驰名商标的注册工作，目前中国已经有 1234 个中国驰名商标。2001 年，国务院决定成立中国名牌

战略推进委员会，每年评一批中国名牌产品，到 2007 年已经评出了 1957 个中国名牌产品。为了鼓励企业

向更高目标努力，最近几年还评出了中国自己认为而世界还没有认定的世界名牌 12 家。中国认为的属于中

国的世界名牌有两个硬标准：销售额必须过 100 亿；产品产量居全球前五名。 

  在这个第三阶段，中国和其他国家的贸易纠纷有所增加，中国政府中国企业对于贸易保护主义和不合

理的起诉当然要据理力争，但更重要的是反思自己，改变我们过去争数量而单位产品越来越不值钱的策略。

西班牙烧了中国温州的鞋，温州企业集合起来讨论的结果并不是要跟西班牙战到底，而是要提升自己的水

平，特别要打造自己的品牌，这反映了中国企业的成熟。 

  如果没有互利共赢这样一个方针和思想作为基础，今天我们讲的信誉建设是很难进行的，特别是在国

际上。我想在最后讲一个小故事作为我讲话的结束，这是 10 年前发生的故事。1998 年我访问德国，见到

了德国的总统顾问。顾问问我，你看了欧洲好几个国家后有什么感想。我说看完了以后感想很简单，就是

两句话——欧洲经济 50 岁，中国经济 15 岁。他问是什么意思，我说，欧洲经济 50 岁，很成熟了，但是

活力也缺乏了；中国经济 15 岁，还不成熟，可能做傻事蠢事，再过多少年你不知道他会变成什么样的人，

他才 15 岁，还没有定型。这位顾问说很同意我的看法。我说你同意我的看法，我有一个建议你也会同意

——50 岁的人要想保持活力就要多跟 15 岁的人打交道，15 岁的人要想进步得快也要多跟 50 岁的人打交

道。我想我们在信誉建设上也是如此。 

  吴建民（中国国际关系学会常务副会长）：信誉必须站在人类共同道义的制高点 

  信誉的要素之一是文化，这个文化是一个广义的概念。诚信文化对于企业来讲至关重要，文化决定观



念，观念决定行为。 

  信誉标准是变化的，信誉标准必须考虑到世界潮流。当今世界面临的一个问题就是气候变化。北京现

在污染源是什么？主要是汽车。中国的企业家必须考虑，如果你继续按照传统的方式去生产，你的信誉要

大打折扣。人类的共同信誉必须站在道义的制高点。道义的制高点是什么？是人类的共同利益。地球承载

的二氧化碳浓度是有限而不是无限的，科学家说人类所能容忍二氧化碳的浓度是 550ＰＰＭ，现在已经到

450ＰＰＭ。所以，人类必须面对这个现实，企业家更必须考虑这个绿色潮流。 

 


