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前言

　　现代公共关系学是现代市场经济的产物。
　　随着我国改革开放的深入，社会主义市场经济的孕育和发展，“公关”也成为我国社会生活中一
个日益频繁、日益复杂和相对独立的交往沟通的领域。
　　研究和掌握现代公关理论和公关技巧，可以促进我国市场经济和各项事业的发展。
　　活跃在公关领域中有一支数量庞大的年轻人的队伍，他们以其特有的青春朝气和创造力，给这一
领域带来了一派生机与活力。
青年与公关有着特殊的联系。
公共关系，作为当今纷繁复杂的社会关系，固然不是为年轻人所独占的，但是，年轻人对事业上强烈
的成功和发展的追求，年轻人对社交需求的强烈愿望，年轻人充沛的精力所焕发出的活动能量，年轻
人敏捷的思维和交往活动所带来的社交节奏，年轻人丰富的情感所形成的独特魅力，年轻人健美的体
魄所具有的风采，年轻人广泛的兴趣所带来的社交方式多样化，都使得他们成为当今公关舞台上的一
支生力军。
多数成功的公关范例都是由年轻人创造的，许多公关明星诞生于青年之中。
青年人使公关更充满青春活力，青年公关使青年人更焕发出青春的光华。
　　然而，公共关系既是一种特定的社会关系，又是一门专门的学问，一种特殊的艺术。
我国青年要在公关活动中，如鱼在水，泳跃自如，就得学习青年公共关系学，并在实践中不断总结经
验，更好地指导青年的公关活动，从而丰富这门学科。
　　正是为适应我国青年掌握青年公关理论和技巧的需要，一批青年公关理论工作者和青年工作者，
联袂对现代青年公关问题作了初步的探讨，并将陆续编辑出版一套“中国现代青年公共关系丛书”。
虽然这套丛书限于编写水平，还有诸多不足之处，但如果它能对青年的成长、成才、发展有所启迪，
如果它能使青年朋友对这一领域产生兴趣，唤起进一步探索、研究的热情，那么，丛书也就发挥了抛
砖引玉的作用。
这也是正我们所希望的。
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内容概要

本书根据最新公关实践，在第一版的基础上又增加了二十几种公关技巧，并对已有技巧作了修订，使
其更切合广大青年的实际需要。
不少技巧是首次从实践中提炼出来的。
比如：花卉语言、色彩语言、边界语言；细节技巧、留人技巧、造节技巧；青蛙效应、蝴蝶效应、池
塘效应、马太效应等。
运用这些技巧。
有助于实现您的目标。
打开本书，就会看到“芝麻，，为您开启智慧和财富的大门。
本书内容丰富、新鲜，语言精炼、生动，贴近改革开放的现代生活，既有大量生动活泼的案例，又有
理论上新的探索，是广大读者尤其是青年朋友的智囊团和思想库。
    本书可供有志于创业的青年朋友，大、中专院校师生，公关人员和一切希望事业成功的朋友阅读。
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章节摘录

　　3.公众的特点　　（1）同质性。
公众是因面临共同的问题、共同的利益、共同的需求而形成的，必然产生相同或相似的态度和行为。
　　（2）层次性。
组织面临的公众层次极其丰富，文化层面、政治层面、地位层面、经济层面、职称层面、学术层面都
极为丰富。
组织目标的制定要考虑它的层次性，才能情况明，决心大，利于目标的实现。
　　（3）多维性。
公众的多维性主要表现在：不同的公众要求不同；不同的组织和个人联系和交往的方法不同；不同的
组织和个人的相互作用不同。
有的利益一致，关系和谐；有的利益相依，关系密切；有的矛盾，关系疏远、排斥、冲突。
呈现多维性。
　　（4）多变性。
公众是由组织目标所决定的。
组织目标在运营中是处于动态之中，因此，公众也处于变化之中。
一是组织在运营中解决了原来公众面临的共同问题，原来的公众消失。
新的矛盾问题又会产生，新的利益关系形成，又形成新的公众。
二是公众与组织在交往中，其内部也是不断变化的。
随着组织对公众面临问题的解决程度变化，公众的态度和行为也在不断变化。
　　（5）相关性。
公众虽广泛存在，但与组织发生利益关系的是有限的。
组织的特定公众是对组织有特定要求的，存在某种利益关系。
组织的决策和活动对公众所面临问题的解决有重大影响力。
公众的意见和行为对组织的目标实现和发展有重大影响和制约。
这样构成了相关性。
　　4.公众的分类　组织会面临复杂多变的公众，对公众进行分类，是制定计划，实现目标的必要前
提。
　　（1）横向分类。
①内部公众。
指组织内部所有成员，是特别重要的公众。
②政府公众。
指对组织进行行政管理监督的职能部门，有不同的层次。
③社区公众。
组织所在地域内与组织有交往的公众。
④媒介公众。
指大众传媒，统指非人格化的报纸、杂志、电视台、广播电台、互联网等，也指记者、编辑等。
它是一种特殊公众，有双重功能：一、它自身是公关客体，是公关工作对象。
二、介于组织和公众之间进行传播沟通的桥梁，是中介因素，公关工作的手段。
⑤事件公众。
组织在运营中因偶发事件涉及的公众。
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