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内容概要

张云主编的《公共关系(理论、实践与案例》适用于普通高等院校市场营销、公共关系专业，也适合作
为其他财经类专业的专业课教材。
本书每一章的标题清新自然，章与章之间环环相扣，具有明显的逻辑推导关系，并且采用全新的结构
，大量新颖而实用的案例，特别是在作为全书立论主要依据的“公共关系”、“公共关系主体”、“
公共关系客体”这些基本概念的诠释上作出了全新的释义。
这些特点让本书在众多的公共关系教材中独树一帜。
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作者简介

张云，男，1953年3月生，浙江嘉善人，1983年华东师范大学政治教育系毕业，研究生学历。
现任华东师范大学教授、华东师范大学品牌文化与公共关系研究中心主任、教研室主任、学科点负责
人、研究生导师，校社科类学科学术分委会委员、学位分委会委员。
曾担任中国公共关系协会第二届理事、学术委员会委员、培训中心客座教授，中国营销学会常务副秘
书长，国际工商管理研究院副院长、企业文化研究所所长，上海市紧缺人才培训工程公共关系专家组
成员、上海市思想政治工作研究会高级培训师等社会兼职。
2006年度获“中国公关教育20年突出贡献奖”，获评法政学院中共优秀党员称号；2007年度获“中国
公关20年优秀著作教材奖”、校优秀教材奖，获评校本科生优秀导师称号；2010年度获评“2009年度
中国公共关系十大杰出人物”称号。
主要著述有《思想政治教育心理学》（张云著，上海人民出版社，2001年）、《公关心理学》（张云
著，复旦大学出版社，2010年第四版）、《公关心理学教程》（张云主编，首都经贸大学出版社
，2010年第二版）、《大学生心理健康向导》（张云主编，华东师范大学出版社，2007年）、《大学
德育》（邱伟羝张云主编，复旦大学出版社，2003年）。
其中，《公关心理学》一书奠定该学科体系，自1992年出版以来长盛不衰，发行量达几十万册；《思
想政治教育心理学》一书为国内第一本以思想政治教育原理为本、将思想政治教育原理与心理学相结
合的心理学专著。
1994年以来深入各地各类型企业，相继为几十家企业提供服务。
在企业诊断、企业发展战略规划、企业管理构架、企业文化建设、企业人力资源研究等方面具有丰富
的实践经验和良好口碑，曾先后担任过十多家国内大中型企业的管理顾问或独立董事。
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书籍目录

第一章 无处不在的公共关系
 ——公共关系的含义、表现和作用
 第一节 公共关系的含义
 一、从源头上来看含义
 二、公共关系和公共关系学
 三、对公共关系含义的聚焦
 第二节 公共关系的表现
 一、公关与广告的结合
 二、公关与推销的结合
 三、公关与社交的结合
 四、公关与管理的结合
 第三节 公共关系的作用
 一、公关是价值的“发布者”
 二、公关是关系的“润滑剂”
 三、公关是强身的“运动场”
 四、公关是形象的“大展台”
第二章 “我公关”与“被公关”
 ——公共关系的主体、客体与类型
 第一节 公共关系的主体
 一、作为公关主体的社会组织
 二、作为公关主体的个人
 三、公共关系机构中的行业组织和专职部门
 第二节 公共关系的客体
 一、作为客体的“相关公众”
 二、“相关公众”的主要分类
 第三节 公共关系的类型
 一、服务型公关
 二、宣传型公关
 三、交际型公关
 四、社会型公关
 五、征询型公关
 六、矫正型公关
 七、建设型公关
 八、维系型公关
 九、防御型公关
 十、进攻型公关
第三章 打造公关的“车”与“桥”
 ——公共关系中的传播与沟通
 第一节 公共关系中的传播
 一、信息视域中的传播
 二、公共关系传播的概念、要素与模式
 三、公共关系传播的类型
 四、公共关系传播的作用与局限
 第二节 公共关系中的沟通
 一、沟通的概念与要素
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 二、公共关系沟通的含义与特点
 三、公共关系沟通的类型与内容
 四、公共关系沟通的作用
 第三节 公共关系传播与沟通的关系
 一、“车”与“桥”相互依存，共同协作
 二、“车”与“桥”相互区别，各司其职
第四章 让过程有序地推进
 ——公共关系的过程管理
 第一节 调研与计划
 一、一切始于调研
 二、计划体现智慧
 第二节 执行与应变
 一、执行检验能力
 二、应变要有预案
 第三节 公关活动的评估
 一、对准备过程进行评估
 二、对执行过程进行评估
 三、对活动效果的评估
第五章 有“舞台”还要有好“演员”
 ——公关人员的素质能力要求
 第一节 公关人员的综合素质要求
 一、政治决定高度
 二、道德体现宽度
 三、法律是基本底线
 第二节 公关人员的业务能力要求
 一、组织与协调能力
 二、交际与应变能力
 三、宣传和引导能力
 四、策划与创新能力
 五、优良的心理素质
 六、其他专业技能
第六章 别忘了“家和万事兴”
 ——组织内部的公共关系
 第一节 组织与员工的关系
 一、员工关系的重要性：组织的第一关系
 二、员工关系的现实反馈：留住优秀员工
 三、员工关系的实施路径：提升员工素质
 第二节 组织与投资者的关系
 一、股东关系的重要性
 二、如何协调股东关系
 第三节 企业文化与公共关系的结合
 一、企业文化和内部公关的关系
 二、以企业文化营造和谐的内部公共关系
第七章 做社会网络中的“蜘蛛人”
 ——组织对外的公共关系
 第一节 社会网络中的各种关系
 一、顾客关系：是上帝还是朋友？
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 二、社区关系：远亲不如近邻
 三、政府关系：“背靠大树好乘凉”
 四、经销商、供应商关系：假对手真伙伴
 五、名流关系：社会的“聚焦点”
 六、媒介关系：一言可以兴邦，一言可以丧邦
 七、国外公众关系：从经济领域走向外交舞台
 第二节 网络关系的保养与维修
 一、顾客关系的保养与维修
 二、社区关系的保养与维修
 三、政府关系的保养与维修
 四、经销商、供应商关系的保养与维修
 五、名流关系的保养与维修
 第三节 组织的社会责任
 一、企业的经济责任：不等于单纯追求利益最大化
 二、企业的法律责任：一种强制性的“硬约束”
 三、企业的道德责任：一种规范性的“软约束”
 四、企业的慈善责任：光环背后呼唤良知
 五、企业的环境责任：可持续发展的主角
第八章 说服你的听众
 ——公关视域中的沟通技巧
 第一节 认识公关场合
 一、什么是公关场合？

 二、主场？
客场？
都可以赢得漂亮！

 三、公关场合是主动创设的！

 第二节 熟悉公关礼仪
 一、不是所有礼仪都叫公关礼仪
 二、如何让穿着礼仪帮你“说服”
 三、公关活动中最容易失礼的细节
 第三节 打动人的技巧
 一、倾听是说服的前提
 二、说服的关键是让对方服气
 三、增强说服的感染力
 第四节 化解对抗的艺术
 一、“内部不给力”？
用一个声音说话！

 二、“媒体伤不起”？
从敌人走向朋友！

 三、“公众hold不住”？
以对话消解对抗！
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第九章 吸引你的视众
 ——公关视域中的文字表达
 第一节 以事实为基础
 一、事实是公关文字表达的灵魂：
 二、事实的文字表达需要技巧 ：
 第二节 以煽情为特点
 一、煽情使文字表达充满魅力
 二、煽情有风险，表达需谨慎
 三、煽情文字的灵巧运用
 第三节 以公众感受为依据
 一、写公众之所想来黏住公众
 二、巧妙运用“读心术”，表达合适信息
第十章 在新媒体上互动
 ——公共关系的保养与拓展
 第一节 用好你的手机
 一、G时代，掌上知天下
 二、手机礼仪，细节 定成败
 三、手机时代，公关你我他
 第二节 用好你的“伊妹儿”
 一、e-mail沟通你我
 二、礼节 决定成败
 第三节 充分利用互联网
 一、网络公关，e网情深
 二、网络工具，为我所用
 三、网络道德，值得深思
 第四节 传统媒体并没有过时
 一、传统媒体，优势犹存
 二、媒体融合，整合传播
第十一章 热热闹闹过个“节”
 ——公共关系的专题活动
 第一节 专题活动的类别
 一、按公共关系专题活动的内容分类
 二、按公共关系专题活动的性质分类
 三、按公共关系专题活动的规模分类
 四、按公共关系专题活动场地分类
 第二节 专题活动的准备
 一、确立目标
 二、设计主题
 三、筹划细节
 四、营造氛围
 五、策动宣传
 第三节 公关专题活动的组织
 一、新闻发布会
 二、公关赞助活动
 三、会展
 四、演讲活动

Page 7



第一图书网, tushu007.com
<<公共关系>>

第一版后记
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章节摘录

版权页：   插图：   第二节 公共关系的客体 客体是主体的工作对象，主体和客体之间是一种双向关系
。
因此，没有公共关系主体也就没有公共关系客体，反过来也是一样。
 公共关系的客体被称为“公众”。
这个“公众”的概念，与我们通常理解的“公众”的概念是有区别的。
我们通常所说的“公众”，是指不作任何分类的社会上的多数人，是一种泛指；而公共关系学中所说
的“公众”并不是指社会上的多数人，甚至从整个社会来看他们是少数人，是很小的一个人群，这是
一种特指。
 一、作为客体的“相关公众” 在公共关系学中，“公众”特指与主体发生关系的人群。
 在公共关系研究的历史上，几乎所有的作者都倾向于“公众”的重要性，甚至认为“公共关系”一开
始就翻译错了，应该把它翻译成“公众关系”。
而我们认为主体与客体相比，主体更重要，因为只有主体才具有主动性。
如果说，客体有的时候也具有“主动性”，那么，这种“主动性”是自发的，也就是说，它是一种被
动的出击。
 客体为什么会发生“被动的出击”呢？
因为任何主体只要存在，就会自然地形成与它相关的各种关系人群。
一旦某个关系人群对主体产生不满，他就有可能对主体进行出击。
但这种“出击”源于主体方面的原因，例如，高铁发生了重大事故，造成了重大伤亡，与高铁方面自
然形成的各种相关人群会不会哑然无声呢？
一定不会！
他们是一定会出击的。
因此从过程来看，客体的出击是一种被动的出击。
 如果把客体的出击看作是一种主动的出击，那么客体也就成为了主体，这样就会出现主体和客体颠倒
的假象。
这种假象有时也会转化为“真象”，但这是另一个问题了。
 正因为任何一个主体都可能激发相关人群的不满和反抗，才需要公共关系。
因此，客体的重要性是相对于主体而言的。
而主体的重要性是相对于自身的生存和发展而言的。
两个重要性不在一个层面，哪一个更重要呢？
答案是不言而喻的，主体的重要性是第一位的。
 自然形成的关系只是公共关系的前提。
在艾维·李出现之前就存在着企业和与该企业自然形成的各种关系，但只是在艾维·李出现之后这种
关系才转化为公共关系。
也就是说，只有当企业成为公共关系主体的时候，与它自然形成的各种关系人群才转化为公共关系的
客体。
客体是主体的丁作对象，尽管“关系人群”客观上早已存在，但只有当它成为“工作对象”的时候，
它才成为“公共关系的客体”。
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编辑推荐
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