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前言

　　“声誉”是利益相关者群体对个人或组织的总体认知和评价，“信任”是利益相关者群体对个人
或组织所持有的态度，两者之间密不可分。
当个人或组织的美誉度上升时，不同利益相关者群体对他们的信任度随之加强；当个人或组织的声誉
下跌时，不同利益相关者群体对他们的信任度随之减弱。
在我国信誉体系不断完善的进程中，在声誉被民众和媒体前所未有的关注的情况下，个人或组织的美
誉度要保持在高位，需要经历建立、维护和修复的过程，需要个人或组织对这些过程进行有效的管理
。
只有这样，个人和组织才能与利益相关者群体建立起和维护好和谐的关系，并获得他们长期的信任。
　　目前，高速发展的中国经济带来了综合国力的增强、高额资本的积累和生活水平的提高；同时，
也带来一些不容忽视的问题，如价值缺失、劳资矛盾等。
面对这些问题，个人和组织因处理不当所引发的负面事件，经各种媒介的广泛传播，将会对他们的声
誉造成较大的伤害。
因此，声誉管理已成为个人或组织，包括企业高管及风险管理、企业传播、品牌传播、公共关系主管
，必须重视的新管理课题。
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内容概要

　　当今，企业处于一个媒介化的社会之中。
大量的国内外媒体借助市场化的运营机制、多样性的传播渠道、多媒体的表现形式、全球化的覆盖区
域和实时性的新闻报道，已显示出其越来越强大的力量。
在这种环境下，企业声誉与媒介传播须臾不可分。
　　不少企业认为其美誉可以一蹴而就，他们寄希望于高频度和广覆盖的广告以达到传播效果；一些
企业采用了危机管理的方法，试图防止因声誉危机而导致企业在利益相关者群体中失去信任。
　　可是，企业声誉的建立、维护和提升不能仅靠广告宣传来实现，企业因内外部危机引起的声誉下
跌不能单靠危机管理来解决。
企业要赢得利益相关者群体（员工、股东、投资商、合作伙伴、政府等）的长期信任，特别是客户的
情感忠诚度，进而实现可持续发展，需要企业对声誉进行系统的管理。
　　《声誉管理：构建可持续发展的资本》作者基于他们在该领域的数年研究和实践经验，从声誉调
查、企业愿景、商业伦理、首席执行官资本、员工参与、媒体关系、客户情感忠诚度、模范企业公民
、声誉风险等方面对如何在声誉建立、维护、提升和修复过程中加强管理给予了系统论述，并通过案
例和需要注意的实务问题以增强该书对企业声誉管理实际工作的指导作用。
　　在不断变化的社会环境中，在日趋激烈的市场竞争中，声誉作为一种宝贵的无形资产，在推动经
济和社会的可持续发展上发挥着不可估量的作用。
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章节摘录

　　公司指定一位总部的高层管理人员为声誉管理小组的领导，由他她负责声誉管理的决策程序和各
部门之间的协调工作，并负责将管理情况向最高领导汇报。
由于公司绝大多数的声誉风险来自于媒体对高管渎职、公司案件、产品质量、政府监管、客户投诉、
法律诉讼等方面的报道，公司可以考虑将声誉管理的职责，包括声誉风险的跟踪监测、声誉管理的协
调以及通过内外媒介的传播以建立和维护公司声誉的工作，交由企业传播部或公共关系部实施。
　　在各个业务总部或地区总部，公司应设专人负责公司的声誉管理。
他们直线向总部的企业传播部或公共关系部汇报，并负责与其他有关部门协调。
　　企业传播部或公共关系部的人员应拥有新闻、工商管理、公关、广告等方面的不同背景。
该部门的负责人应具备战略眼光以及在上述各方面的专业知识、工作经验和协调能力，以保证能够在
业务上胜任团队的领导工作。
　　（3）领导　　公司各级领导的权利可以由董事会和上级领导授予，但公司领导在领导各级员工
、激励下属、营造组织气氛方面都必须依靠人际沟通、群体传播和公司内部传播来实现。
领导是否能在公司内部、行业、国家、全世界范围内具有影响力，公司内外部传播在其中起着重要的
作用。
公司CEO和高层管理人员作为传递公司讯息最主要的传播者，公司的声誉在较大程度上取决于公
司CEO的声誉。
　　公司声誉管理的关键点之一体现在公司领导的经营理念、言行一致、善于沟通等方面。
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媒体关注与评论

　　在当今世界中，思想在经济价值产生的过程中正起着比物质越来越重要的作用.声誉上的竞争成为
推动我们经济增长的一股强大动力。
在交易完成之前.工业品的价值经常可以做出评估.而服务提供商的价值依靠声誉才能衡量出来。
　　——前英国联储主席 格林斯潘
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