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内容概要

　　在极其不平凡的2008年即将过去的时刻，我完成了本书第三版的修改。
相比第二版，本次修改的主要内容是：　　·增加了40余个发生在近两年的最新公关个案，并对原书
中一些典型性不够明显的案例作了删除，以帮助您加深在阅读中对相关理论要点的领会。
　　·修改了全书12章的全部引例，力求使其与本章节内容更加吻合，发挥引例对该章节的“导读”
作用。
　　·新增了“公关与因特网”内容，作为网络时代不可或缺的沟通平台，它已成为公关工作者的重
要职责。
　　·重新改写了各章章后习题，使之进一步规范化、标准化，便于您在阅读后通过章后习题加深对
主要概念和观点的理解。
　　·增设了“职业工作站”，并期望通过全书12个“职业工作站”的演练，对您公关方面的沟通表
达能力、信息收集分析能力、合作能力和创新能力的提高有所裨益。
　　·重新撰写了各章章后综合案例，但未设置提问，您在阅读各章节内容后，章后案例会帮您对相
关概念的判定与应用提供佐证。
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书籍目录

第一部分 公共关系原理第1章 公共关系的概念及特征学习目标1．1 公共关系的概念1．2 公共关系的特
征1．3 公共关系的基本原则本章小结主要概念和观念基本训练观念应用职业工作站本章参考书目第2
章 公共关系的对象与职能学习目标2．1 公众的含义及特征2．2 公众的分类2．3 公共关系的职能2．4 
公共关系与因特网本章小结主要概念和观念基本训练观念应用职业工作站本章参考书目第3章 公共关
系组织机构与人员学习目标3．1 公共关系组织机构的类型3．2 公共关系部3．3 公关从业人员基本素质
要求3．4 公关从业人员的知识结构3．5 公关从业人员的能力结构本章小结主要概念和观念基本训练观
念应用职业工作站本章参考书目第二部分 公共关系实务第4章公共关系活动调查学习目标4．1 公共关
系活动调查概述4．2 公共关系活动调查内容4．3 公共关系活动调查程序4．4 公共关系活动调查方法本
章小结主要概念和观念基本训练观念应用职业工作站本章参考书目第5章 公共关系活动策划学习目标5
．1 公共关系活动策划的含义与特征5．2 公共关系活动策划的价值与原则5．3 公共关系活动策划的程
序本章小结主要概念和观念基本训练观念应用职业工作站本章参考书目第6章 公共关系活动计划与实
施学习目标6．1 公共关系活动计划原则6．2 公共关系活动计划步骤6．3 公共关系活动计划实施本章小
结主要概念和观念基本训练观念应用职业工作站本章参考书目第7章公共关系活动评估学习目标7．1 
公共关系活动评估的意义与内容7．2 公共关系活动评估的标准与程序7．3 公共关系活动评估方法7．4 
公共关系活动评估报告本章小结主要概念和观念基本训练观念应用职业工作站本章参考书目第8章 内
部员工关系学习目标8．1 员工关系及其特性、功能8．2 员工沟通的原则、内容与形式8．3 员工关系实
用技能本章小结主要概念和观念基本训练观念应用职业工作站第9章 外部公众关系学习目标9．1 消费
者关系9．2 社区关系9．3 媒介关系9．4 政府关系本章小结主要概念和观念基本训练观念应用职业工作
站本章参考书目第三部分 公共关系技巧第10章 公共关系专题活动（一）学习目标10．1 记者招待会10
．2 展览会本章小结主要概念和观念基本训练观念应用职业工作站本章参考书目第11章 公共关系专题
活动（二）学习目标11．1�庆典活动11．2 赞助活动11．3 其他活动本章小结主要概念和观念基本训练
观念应用职业工作站本章参考书目第12章 危机管理学习目标12．1 危机的概念、类型与成因12．2 危机
管理的含义12．3 “如果危机发生，该做什么?”12．4 “现在该怎么办?”12．5 “下一步该做什么?”
本章小结主要概念和观念基本训练观念应用职业工作站本章参考书目综合案例综合实训主要参考书目
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章节摘录

　　在华日企形象逊于欧美　　日本品牌战略研究所在中国展开了一次大调查，调查对象为月收入
在2500元以上的普通中国百姓。
调查的企业包括79家日本企业、11家中国企业、30家其他外资企业。
　　调查中主要给出了以下几项评价标准：您认为哪家企业是一流企业（一流评价）；您希望购买哪
家企业提供的产品和服务（购买意愿）；您希望在哪家企业工作（就职意愿）。
　　微软公司在上述3项评价标准中都排名第一。
除购买意愿外，IBM、诺基亚、宝马、惠普等欧荚企业也都位居前列。
除欧荚企业外，排名最靠前的就是中国的青岛啤酒。
　　相反，日企的评价都普遍偏低。
索尼是继佳能之后好感度排行榜上位次第二高的日本企业，但也只排在第23位。
其他如丰田在“一流评价”一项中排名第9，佳能和索尼在“购买意愿”一项中并列第18，佳能还在“
就职意愿”一项申位列第14。
　　本次调查的结果究竟意味着什么？
　　第一，日本企业在中国总的影响力不大。
总共2.3万家在华日企中只有汽车厂商销售额能够超过10亿美元，整体看来规模不是很大。
　　第二，电視广告等直接接触消费者的宣传活动未能起到应有的效果。
　　北海道大学传煤研究院的渡边浩平准教授认为，欧荚企业从很早就开始在中国设立自己的宣传部
门，而日本企业对于宣传和品牌推广则不够重视。
　　第三个不能忽视的原因就是中国人对日本怀有的民族主义情感.　　一位曾经在北京工作过的美国
人说：“当地的事情还是当地人最清楚，我们不像日本企业那样要把中国人都培养成日本人，而是利
用中国人自己的聪明才智，让他们轻松愉悦地完成工作。
”　　资料来源　转引自（参考消息）日本周刊2008年9月6日的文章。
　　问题：日本品牌战略研究所对于本次调查结果的原因分析你认为合理吗？
　　分析提示：外资企业形象从某种角度说也代表着其所在国的国家形象，换言之，在华日企的形象
是日本在中国国民心中形象的折射。
另外，日企在中国屡屡发生的产品质量问题如三菱越野车、SK一Ⅱ等等，則纯属企业自身行为所致，
为此，要改善企业形象关键还是在于日企的自身努力。
　　在实际操作中，组织形象亦可分为组织成员形象、组织实力形象、组织管理形象、组织产品（服
务）形象等各种形象要素。
　　（1）组织成员形象。
“在公共关系中极少数人行之有效的通则之一，是一个组织的公共声誉来自于它的高级官员行为中的
实质组成部分。
”　　组织成员形象包括四方面：　　领导者形象。
领导者是组织的当然代表，在许多场合都是组织形象的“代言人”，包括领导者的名声、资历、才华
、知识、作风、胸襟、水平、谈吐能力及仪表，如重点大学校长一般都由著名学者担任，大医院的院
长也大多是那些德高望重或医术精湛的专业医学权威人士。
前些年，我国朱镕基总理那丰富的知识、睿智的反应、幽默的语言，也早已成为国际外交界的美谈。
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