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前言

体育产业在20世纪60年代随着世界经济和社会的发展，人们生活水平的提高，闲暇时间的增加而发展
起来的。
20世纪70年代以后，由于现代高科技的发展，进一步推动了体育产业的发展，从而增强了体育产业发
展的活力。
到了20世纪80年代，体育产业的发展进入了一个前所未有的高峰期，其影响扩展到全球。
也就在这个时期，随着我国改革开放的推行，经济和社会的飞速发展和人民生活水平的迅速提高，体
育产业也得到了相应的发展。
国务院1985年颁布的《国民生产总值计算方案》开始运用三次产业分类法，将体育部门列入第三产业
，此后，理论界特别是体育经济理论研究中普遍出现了“体育产业”这一提法。
1992年6月，中共中央、国务院发布了《关于加快发展第三产业的决定》后，体育界也掀起了对体育产
业、体育经济研究的热潮。
体育经济是比体育产业外延更广的一个概念，它不仅包括体育产业的经济活动，还包括体育与经济的
关系，以及与体育关系密切的一些经济活动。
所以，参加体育经济研究的人员更多、更广泛，包括一些著名的经济学家，使这方面的研究取；得了
不少的成果。
这些研究成果对体育产业的实践，对体育经济的发展都是十分有益的。
理论研究的发展，体育产业的实践，使相关人才的需求得到重视，许多体育院校、师范大学内的体育
系科，甚至一些著名的综合性大学也办起了体育管理、体育市场营销等等有关的专业，使人才培养工
作跟上了发展的需要。
但当我们冷静地分析自己所面临的现实时又发现，在目前的相关教育中，系统性的教材尚不足。
许多教学工作者编写了不少相应的教材，但往往都是为了满足某一门课程的需要，而作为一个专业来
说，还应该有自己的系列专业教材，即使一时还不成熟也不要紧，可以在今后的实践中逐步丰富、完
善。
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内容概要

本书系复旦博学·体育经济管理丛书的一种，全书包括：绪论、体育公共关系的构成要素、体育公共
关系的原则、体育公共关系中的主要公众关系、体育公共关系的策划、体育公关实务、体育公关专职
机构与人员素质、体育公共关系分类举要等8章，每章后附有相关链接和复习思考题，对学生拓展视
野、掌握实际案例很实用，是一本内容新、观念新的体育经济管理教材。
   适用对象：高等院校体育经济管理专业、社会体育专业、体育MBA学生，各级各类体育管理机构、
体育组织、体育产业领域干部培训班。
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作者简介

潘肖珏 中国公关教研领域知名学者。
现任上海体育学院管理系副教授、硕士生导师，上海公共关系协会学术委员会副主任，国家人事部公
共关系高级经济师测评软件专家组负责人，上海市紧缺人才培训工程公共关系专业专家。
长期以来在公共关系、企业文化、企业管理、企业形象等咨询策划方面作了深入探索，发表相关著
作20余本，并完成了30余家企业的咨询策划与培训。
主要著作有《公关语言艺术》（专著，获优秀著作二等奖）、《CIS：中国企业形象战略》（主编）
、《企业文化教程》（主编）、《公共关系学》（合著，获全国优秀畅销书）、《企业策划思路与个
案》（主编）、《体育广告策略》（主编）。
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章节摘录

二、情感效应原则情感效应原则是指，在理性的沟通中诉诸情感，增进组织和公众之间的情感互动和
思想交流，使得双方彼此认同，产生亲密感，从而达到关系的平衡。
情感效应原则正是在对情感和理智双方关系有了清晰认识后的一种升华。
情感沟通是一种平行的沟通，沟通双方的关系是平等的、理智的和稳重的。
它的主要特点是言语和行为不卑不亢、充满自信和理性，富有教养，并具有分析、理解和平等的精神
。
它与其他如法律、政治、经济等协调手段不同，更加注重公众内在的情感沟通和心理认同，因此，更
具有持久性和牢固性。
所谓“道不同，不相为谋”，如果组织和公众的理念不同，那么传播和沟通活动就会有障碍。
因此，纵观当今社会，任何一个著名品牌、任何一个受欢迎的公众人物，一定都在不断地向公众传递
着他们的爱心和对社会的责任，让公众从情感上接受和认同他们的理念，从而产生合作的行为。
三、情感沟通以诚信为本要与公众进行情感的交流，我们首先要进入公众的世界，了解他们的心理，
这是沟通的第一步。
沟通过程，也就是信息的交流过程。
在信息传播过程中，一般会碰到三种情况。
一是对双方都有利的信息，一类是对双方都无利的信息，还有一类是对一方有利对另一方无利的信息
。
在第一种情况下，双方都有利，自然很容易通过正面传播得到预期效果。
而在后两种不利的情况下，组织很自然的就会权衡利弊，从而选择好传播的方法。
而在人们形形色色的需求中，知晓需求是其中的首要表现。
人们总是有了解周围事物真相的要求。
因此，在与公众进行沟通的过程中，组织应本着诚信的原则，做到如实传播信息，不弄虚作假。
尤其在后两种情况下，组织更应当实事求是地传播信息，满足公众的知晓心理。
原因很简单，“纸里包不住火”，事实总是客观存在的，欲盖只会弥彰。
而通过真情的沟通，将事实真相公之于众，不但可以满足公众的这一需求，更可以增强公众对组织的
信任感和亲切感，取得公众的理解；同时及时出台补救措施，维护公众利益，从而使他们成为组织忠
诚的公众。
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后记

体育公共关系是现代公共关系的一个新兴的重要的分支。
体育公共关系是一个社会组织在运行中，为使自己与公众相互了解，和谐发展而进行的体育传播或体
育沟通行为。
体育公共关系的兴旺源于体育产业所产生的巨大经济价值。
目前，世界体育产业年产值达4 000多亿美元，并以每年20％左右的速度递增。
体育产业以其吸引注意力和跨越国界整合资源、拉动经济的能力，早已成为全球增长最快的投资热点
。
随着体育产业的日益发展，体育公共关系越来越显示出其独特的不可替代的作用力。
从这一意义上说，我们的探讨将更有其现实意义。
本书的分工是：潘肖珏（主编）负责全书的框架设计、提纲梳理、关键概念阐释、统稿、定稿，并承
担第一章的撰写；余平（副主编）承担第二章第一、二节和第五、七章以及第四章的第六节的撰写；
张华敏承担第二章第三节撰写；张丽珍承担第三章撰写；孙华承担第四章第一至五节和第六章的撰写
。
本书第八章选了一些有关体育公共关系方面的分类文章，其中“职业足球俱乐部的公共关系分类和实
务”由张超提供；“社区体育公共关系的现状及其发展对策，由张丽珍提供；“体育赛事推广中的电
视营销传播”由张家壁提供，一并致谢。
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媒体关注与评论

书评体育经济管理丛书系依托上海体育学院雄厚的体育学和管理学交叉学科研究团队和师资力量，及
其辐射能力，吸收全国该专业领域里有影响和专长的教师一起参与编写。
由博士生导师胡爱本教授担任编委会主任和丛书主编。
    参编学校有上海体育学、复旦大学沈阳体育学院、辽宁大学、西安体育学院、上海师范大学等。
     图书定位：以高等院校体育经济管理专业，社会体育专业，体育MBA学生为主，兼顾各级各类干部
训练，上岗培训：本科教材，大专适用。
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编辑推荐

《博学·体育经济管理丛书》系统依托上海体育学院雄厚的体育学和管理学交叉学科研究团队和师资
力量，及其辐射能力，吸收全国该专业领域里有影响和专长的老师一起参与编写。
由博士生导师胡爱本教授担任编委会主任和丛书主编。
参编学校有上海体育学院、复旦大学、沈阳体育学院、辽宁大学、西安体育学院、上海师范大学等。
图书定位：以高等院校体育经济管理专业、社会体育专业、体育MBA学生为主，兼顾各级各类干部培
训、上岗培训；本科教材，大专适用。
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