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前言

　　“综合素质训练系列教程”历史的车轮已隆隆驶入21世纪，将我们带上了信息高速公路的新旅程
，带进了知识经济的新时代。
　　1990年，联合国相关研究机构提出了“知识经济”（know-1edgeeconomy）的新型经济的概念。
所谓“知识经济”，著名学者吴季松指出，它是“区别于以前的，以传统工业为产业支柱，以稀缺自
然资源为主要经济依托的新型经济，它以高技术产业为第一产业支柱，以智力资源为首要依托。
因此是可持续发展的经济”。
换一句话说，这种新型经济，既不同于依赖土地资源的农业经济，也不同于依赖矿产资源的工业经济
，而是直接依托于知识与信息、依托于高新技术产业的智力经济。
各国政府为发展知识经济展开了激烈的竞争。
就世界范围而言，“知识经济已初见端倪”，发达国家知识经济的发展已大为领先。
有关专家预计，人类将在21世纪中叶全面进入知识经济的时代。
中国目前尚处于知识经济的起步阶段，与主要发达国家相比尚有较大的差距。
“国运兴衰，系于教育。
”为迎接世界知识经济的挑战，党中央决心实施科教兴国的战略，加速培养千千万万新世纪高素质的
人才。
　　怎样落实科教兴国的战略？
其重要举措之一是全面实施素质教育工程。
1999年6月13日颁布的《中共中央国务院关于深化教育改革全面推进素质教育的决定》强调指出：“实
施素质教育，就是全面贯彻党的教育方针，以提高国民素质为根本宗旨，以培养学生的创新精神和实
践能力为重点，造就‘有理想、有道德、有文化、有纪律’的德智体美等全面发展的社会主义建设者
和接班人。
”这是具有战略意义的举措。
素质教育强调教育的本体功能，即人类自身的不断完善，注重受教育者个性的发展，德智体美等全面
发展。
学校教育的根本任务是要培养年轻一代具备做人的基本素质，即首先要教学生学会做人。
素质的观念应当是教育的第一观念。
素质教育，在强调认真传授知识的同时，还重视学生独立思考和分析问题、解决问题能力的培养，注
重学生思想道德素质、文化素质、科学素质和身心素质的全面发展，因而是完全符合教育规律的。
这样，就必然会造就千千万万适应于知识经济发展需要的德智体美等全面发展的富有创新精神的高素
质人才。
　　有鉴于此，武汉大学信息传播与现代交际研究中心组织相关专家学者，于1999年底编撰、出版了
“新世纪人才素质训练丛书”，包括《品德修养》、《心理训练》、《思维训练》、《审美训练》、
《口才训练》、《文笔训练》、《礼仪训练）、《创造训练》8种，240万字。
该丛书面世后，受到了海内外广大读者的热情欢迎，一些大专院校、中专学校分别作为素质教育教材
长期使用，一些企事业单位办培训班亦作为培训教材，许多读者还作为自修的进修读物，丛书问世不
到半年就印刷了两次，有的分册巳印刷了五次，两万多册。
丛书出版后，有关方面就丛书的使用情况征求了有关学校、教师、学生、学员及其他读者的意见，他
们希望我们尽快推出第二批书目。
经过近两年的辛勤著述，我们终于推出了“综合素质训练系列教程”，共计　　10个分册：　　《公
关训练》 《潜能训练》　　《交际训练》 《文秘训练》　　《演讲训练》 《策划训练》　　⋯⋯
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内容概要

本书系“综合素质训练系列教程”之一。
本书从“公共关系一迈入2l世纪的通行证”开篇，论述了公共关系的基本原理，介绍了公关主体、客
体与媒介及四步工作法；接着有针对性地对公关员素质、公关语言、公关广告、公关交际、公关礼仪
作了较细致的阐释；最后对企业形象设计及公关策划创意进行了具体的分析，并展示了国内外优秀的
公关策划案例。

    本书内容丰富，具有科学性、实用性与可操作性，可以帮助读者提高燃质和能力，强化公关意识，
提升公关策划水平。
本书既可作为大中。
专家院校公关训练教材或素质教育教材，亦可作为不同职业、不同组织员工的培训教材教材，还可作
为广大公关爱好者的进修读物。
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书籍目录
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—公关交际技巧训练第八章  永恒的形象魅力之源        ——公关礼仪训练第九章  企业整体形象的美容
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章节摘录

　　书摘　　6．可导性　　正因为公众具有可变性，所以公众又具有可导性。
公众的变化是可以受到引导的。
公众的态度、动机和行为受个体和环境及其他多种因素的影响，公关主体可以借助对环境因素和其他
因素的改善和改变，来影响公众的态度和行动，引导公众变对公关主体不利的态度和行为为有利的态
度和行为。
　　二、公众的分类　　公关主体——社会组织对相关公众的分类是一项重要的工作，对公关员来说
是必修课，它是开展公关工作的前提。
　　公众的划分可根据社会组织的不同需要，按不同的标准，划分为不同的类别。
主要介绍以下几种分类：　　（一）纵向划分，以公众与组织关系的发展过程来分　　1．非公众—
—与公关主体尚未发生互动关系，也未产生影响的公众。
　　2．潜在公众——与公关主体发生潜在关系的公众。
　　3．知晓公众——对某组织有一定了解，希望通过互动，满足需求或解决问题。
　　4．行动公众——已采取行动，与组织发生互动，以求问题的解决。
　　纵向划分从两方面考虑。
一是正常情况下，公众为满足需求与组织关系的发展过程；二是在特殊情况下，组织出现问题。
公众为解决问题与组织关系的发展过程。
　　如公众购买家用电器。
在没有考虑购买时，他是厂家的非公众。
当他想到要买时，就成为厂家的潜在公众。
当他了解了几家厂家，选中一家，准备买这个厂家的产品时，他就是这个厂家的知晓公众了。
当他拿着钱到商场购买了这个厂家的家电产品时便成为该厂家的行动公众了。
又如，公众买了一个有质量问题的产品，但他并不知道，这时他是潜在公众。
当他发现产品质量有问题时，这时他就是知晓公众了。
当他拿着产品找到商家或厂家要求退换，这时他就成为行动公众了。
　　公关人员要了解、分析公众的发展过程，适时开展公关工作，在正常情况下要争取公众，在特殊
情况下，要主动化解危机，协调关系，解决好公众的问题。
　　（二）横向划分，按公众与组织的从属关系来分　　1．内部公众　　从属于某一社会组织的公
众为内部公众。
内部公众是该组织的全体成员，对组织的生存发展有直接的影响。
以学校为例，内部公众包括教师、学生、行政人员、后勤服务部门的职工等。
　　2．外部公众　　不从属于公关主体某一社会组织，而是社会组织之外的个人、群体或组织。
仍以学校为例，外部公众包括兄弟院校、学生家长、新闻媒体、政府部门、物资供应部门、社区居民
、上级机关（如教育部）等、教学仪器设备厂家、公安部门、税务部门、社会上各用人单位等。
　　（三）按公众对组织的态度划分　　1．顺意公众　　指对组织的政策、服务方针等持欢迎、赞
赏、支持态度的公众。
如何稳定和扩大组织的顺意公众，是公关员的重要工作。
　　2．独立公众　　指对组织的政策、服务方针等持中立态度。
既不支持，也不反对，或不表态的公众。
　　3．逆意公众　　指对组织的政策、服务方针等持反对、批评、否定态度的公众。
对组织的逆意公众，公关员的任务是改善政策和完善服务方针，以求公众的了解和谅解，转变逆意公
众的态度，变逆意公众为独立公众或顺意公众。
　　面对以上三类公众，公关工作的侧重点是，稳定和扩大顺意公众，争取独立公众，有效地转化逆
意公众。
　　（四）按公众对组织的重要性划分　　1．首要公众——影响组织生存、发展的公众。
　　2．次要公众——对组织生存、发展有一定影响的公众。
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　　3．边缘公众——对组织生存、发展影响不大的公众。
　　从严格意义上说，社会组织的所有公众对组织的生存和发展都会产生影响，首要、次要、边缘公
众之分只是相对而有，他们处在不断发展变化之中。
如作为首要公众的本组织员工，如果不适应本组织发展的需要而被淘汰，他便成了该组织的次要或边
缘公众。
而作为边缘公众的社区居民，一旦因组织的某些过失，如环境污染等使他们受到伤害，社区居民群起
而攻之，集体投诉、上访等，这时组织的生存、发展受到严重威胁，社区居民便成为该组织的首要公
众。
　　另外，也因组织的服务对象不同而有不同的划分。
如一旅行社以港、台、澳游客为主要服务对象，则港、台、澳游客是该旅行社的首要公众，其他地区
的游客则是次要公众或边缘公众。
这并不是在服务上有何区别，而体现在组织定位和服务方针、工作决策方面更有针对性。
　　（五）按公众与组织的稳定性程度划分　　1．稳定性公众——与组织具有长期相对稳定关系的
公众。
如商品房购买者客户与房地产公司之间；报刊杂志的老订户；牛奶老订户；某大酒店的老顾客；图书
馆的老读者等。
　　2．周期性公众——对某一组织而言，其相关公众中有一部分是周期性的按一定规律出现的公众
。
如某旅游公司或旅游景点节假日接待的游客；单位招聘期间的应届毕业生；招生期间的考生等。
周期性公众一般具有明确的目的和需求，其数量的多少，态度如何都是可以预测和统计的。
　　3．临时性公众——临时聚集的、最不稳定的公众。
如剧院、电影院的观众；运动场、体育馆观看比赛的观众；车站、码头、机场的乘客；演讲会、报告
会的听众等。
　　对公众的科学分类，是有效开展公关工作的基础，使公关活动的开展更具有针对性。
善于准确地对公众进行分类也是公关人员的必修课和必须掌握的技能。
　　⋯⋯
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