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前言

　　公共关系学作为内求团结、外求和谐的综合性的管理科学和艺术，由于其全局性、谋略性、前瞻
性与可操作性，被广泛运用于各类社会组织的运筹、决策、管理方面。
尤其在当今信息社会，科技和网络技术的快速发展为公共关系功能的充分发挥提供了更好的契机。
作为以众多学科为基础的现代管理科学，诞生于20世纪初，伴随着时代的进步和环境的变化，公共关
系的思想和方法越来越被认为是管理企业、改善企业环境的一种卓有成效的工具。
在公共关系的实践中公共关系学吸纳了诸多社会科学、人文科学以及现代传播技术的最新成果，具有
多学科交叉整合的特征。
随着科学与技术的发展，公共关系的理论与方法也在不断地发展和变化。
为适应新时期企业管理的需要，作者对第二版的内容进行了修订。
　　此次修订仍保留了对公共关系基本理论、公共关系历史沿革和公共关系基本构成要素的阐述，强
调了公共关系的目标管理、社会组织形象管理和传播管理。
　　随着品牌竞争的日趋激烈，品牌活动影响日益广泛，而媒体日渐强势，经济法规逐步完善，由各
种因素导致的品牌危机越来越多地出现在公众的视线当中，危机发生的频率、产生的影响力和波及的
范围都足以说明中国品牌已进入了危机高发期。
　　在当今社会，在企业与消费者的力量对比之下，企业永远处于弱势。
的确如此，随着新闻媒体和监管部门的影响力越来越大，企业任何一个微小的疏忽，都有可能导致无
法挽回的灾难。
危机对于企业来说有正反两方面的效应，如果处理得当，会增加企业的美誉度以及消费者对企业的信
赖感，成为提升企业形象的契机；如果处理不当，就会成为导火索，引爆潜伏的其他危机，加速企业
的毁灭。
那么，如何才能在危机中力挽狂澜、化“危”为“机”呢？
这就是本次修订增加了危机公关一章的主要目的。
本章试图通过对危机案例的回顾和分析，揭示品牌频频发生危机背后的规律和原因，帮助企业寻找预
防危机、应对危机和化解危机的对策，给企业一些有益的借鉴。
　　企望本书能帮助从事公共关系事业的人士科学而完整地掌握这门学科并将其用之于公共关系实践
，从而为我国公共关系学科的发展做出贡献。
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内容概要

《公共关系学》这本教材由郝树人和刘菊编著。
自出版以来，因其重点突出，简明实用，而深受读者的欢迎，社会影响力较大。
此次修编仍保留了对公共关系基本理论、公共关系历史沿革和公共关系的基本构成要素的阐述，强调
了公共关系的目标管理、社会组织形象管理和传播管理。
本书增加了3章新的内容，即公共关系与企业文化、公共关系与营销文化、危机公关。
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章节摘录

　　科学意义上的公共关系不可能在经济落后的封建社会中产生，它只能产生于商品经济高度发达的
社会。
　　封建社会经济形态最根本的特点是自给自足的自然经济，在这种经济形态背景下，土地是最基本
的生产资料，家庭是最基本的生产单位，一家一户，男耕女织，各家各户自己生产、自己消费，产品
极少交换，人与人之间的联系局限在狭小的范围内。
人们终日封闭在由家庭、乡村组成的血缘和地缘关系中，处于一种“鸡犬之声相闻，老死不相往来”
的状态中。
商品经济的落后，限制了人与人之间的关系。
在这种情形下，公共关系既无产生的基础，更无发展的需要。
　　资本主义社会的经济形态最根本的特点是工业社会化大生产，这种社会化大生产取代了封建社会
的自给自足的自然经济，商品经济迅速发展，生产日趋社会化、专业化，在商品经济条件下，整个生
产活动都是社会化的，人们生产的产品不再是自足，而是主要用来交换以实现其价值。
市场交换实现后，人们生产的产品和劳动才能得到社会承认。
于是，无论是个人或者社会组织，只有通过自觉的努力才能得到社会的认可和支持，才能为自己创造
一个良好的生存和发展环境。
这是因为：　　在现代社会中，随着商品经济的发展，特别是当资本主义自由竞争过渡到垄断时期，
在商品流通和交换中出现了由卖方市场向买方市场的重大转变。
为了适应这种新的转变，工商企业客观上需要一种良好的公共关系作为保障，从而最大限度地争取广
大消费者和社会公众的理解、信任、支持与合作。
　　商品经济的高度发展，使商品的供给大大丰富起来，消费者的消费水平也在不断提高，开始从满
足基本需要为主转向以满足选择性的需要为主。
因此，一方面，商品生产者即企业和社会组织只有通过各种有效手段在公众中树立良好的形象，以赢
得广大公众信任和支持，才能在日益激烈的竞争中立于不败之地。
另一方面，商品的生产者和消费者的相互沟通也变得更加迫切和必要，双方都需要通过良好的公共关
系状态来适应这种深刻的变化。
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