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前言

最近有机会先睹林景新先生的大作《网络危机管理》，书中的精彩案例及应对策略让我心有所感。
许多人对公关的陈旧定义是“公关是企业的化妆师”，现在可能过时了。
在网络时代，公关做的是如何将企业的强项及价值经由各种渠道很有效地与消费者及时互动沟通，并
做反馈。
公共关系服务的对象不再是媒体，而是最终用户。
消费者也是经由多元化渠道在回馈他们的消费体验并与他们认识的小社群分享，这是7／24在进行着。
消费者时刻注视着企业及领导们的所说及所行，这是隐藏不了，也轻视不得的事。
在一个网络发达的时代，如何与公众沟通、如何快速有效处理危机事件，这是企业领导人必须高度重
视的工作。
在国外，随着来势汹汹的金融危机，对危机的警惕与应对已经成为诸多领导人最为关注的问题。
美国总统大选已过，一切政治语言及热情都已消退，人们不再关心他们在选举时说了些什么，而更关
心他们现在说了或做了些什么。
人们不再关心奥巴马的“改变”政见，人们记忆最清楚的是他在选择几个部长人选时面对“候选人个
人缴税”问题遇到了一些麻烦，但对着公众与媒体的批评，他选择了坦承、公开向选民说“抱歉，我
搞砸了”，从而有效地化解更大的潜在危机。
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内容概要

领导人是否能赢得尊敬和信赖，最重要的是在危机的关键时刻，他们做的是否和说的一样，这是检验
的最佳时机：真诚领导、正直、有勇气、能坚持、善于沟通、有担当、有社会责任感⋯⋯这些不再是
公共关系的专用词，而是动词，人们在看领导们的表现。
特别是在这“世代交替”的时代，“80后”的年轻人对领导人的风格与诚信的关注，已与企业“品牌
印象”深度结合。
        面对危机，许多企业高管常常相信经验或一般公关专家的建议：“要低调，船过水无痕。
”这是一般人的反应。
但这对愿做“真诚领导”的人来说也是一个重要的选择时刻：我要成为一般的领导人吗？
还是我愿承担我的责任，真诚面对社会，然后赢得社会与员工的尊敬，做一个好的企业公民？
    在危机的关键时刻，领导人常常按“常规”反应，而没有“停下来，深入思考有哪些选择？
做最佳选择，再往前行”。
时时都是选择的机会，时时可以把握机会，领导人要懂得运用卓越的领导力进行有效危机管理，建立
企业的新形象，从而化危为机。
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作者简介

林景新，先生，知名危机管理专家，时空视点公关顾问有限公司高级顾问，中山大学公共传播研究所
研究员，中国移动通信集团河南有限公司特聘危机管理专家，中国式企业危机管理理论的提出者与实
践者，对企业危机以及网络传播有深入的研究，《中国式企业危机管理》一书曾在业界引起很大反响
。

    已出版著作有《中国式企业危机管理》、《创意营销传播：营销3.0时代的制胜之道》、《营销造势
》。
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书籍目录

序第一章　Web2．0时代，每个网民都是蒙面“杀手”　可怕的网络“杀手”　“蝴蝶效应”使网络
危机迅速扩散　网络危机时代全面来临　网民一生气，后果很严重　警惕舆论危机的“破窗效应”　
注意！
“网络打手”出没　案例解读：达能与娃哈哈的网络“打手”大厮杀　链接：引发网络危机的十大“
杀手”第二章　十大典型企业网络危机事件　案例一：恒源祥十二生肖广告危机风波　案例二：“艳
照门”：洁尔阴的明星代言危机　案例三：东航返航事件引发的信任危机　案例四：玖龙纸业陷入“
血汗工厂”事件　案例五：玫琳凯政府公关泄密事件　案例六：万科陷入“捐款门”　案例七：抵制
家乐福事件中的网络狂潮　案例八：“网络杀手”出没，康师傅深陷“水源门”危机　案例九：三鹿
危机：企业无法承受之重　案例十：百度陷入“勒索营销”危机旋涡　Web2.0时代危机传播管理的思
考第三章  网络危机传播是如何扩散的　网络危机传播的扩散路径　病毒性危机传播的特点　网络危
机传播的机制分析及公众心理特点　网络危机传播的四大特点　3亿网民时代与网络危机的二八法则
　网络危机扩散周期及错误态度　案例解读一：网络如何通过议题设置扩散危机影响　案例解读二：
广元柑橘事件：新媒体时代的危机扩散第四章　网络博客危机应对策略　迅速崛起的博客世界　警惕
来自博客的攻击　博客危机：没有硝烟的战争　网络时代，企业如何应对博客危机　员工博客舆论管
理：来自IBM的启示　案例解读：博客挑战：阿迪达斯与星巴克如何身陷舆论危机第五章　e见领袖的
沟通管理策略　e见领袖：网络中影响90％网民的10％　e见领袖：舆论危机中的“看不见的手”　如
何与e见领袖进行沟通　e见领袖沟通的“四四法则”策略　案例解读：如何借助e见领袖平息舆论危机
第六章　网络谣言传播及应对策略　小心！
谣言来了　网言可畏：网络谣言的杀伤力　遭受过谣言袭击的著名企业　网络谣言的应对策略第七章
　建立全面网络危机防御天盾　网络危机防御：企业危机管理第一关键词　六大步骤建立起网络危机
防御天盾　比危机天盾更为重要的危机管理七大原则　案例解读：危机来临，创维如何进行全面沟通
第八章　声誉管理：企业危机防御最佳天盾　行业制高者的社会责任　声誉管理：危机之盾　社会责
任：企业声誉的核心基础　如何履行社会责任化解危机　优秀企业如何进行声誉投资　案例解读：宝
洁通过公益营销提升企业声誉附录：经典危机管理案例分析与点评　案例一：新奥燃气“政府公关”
泄密危机启示录　案例二：华硕“假芯案”危机：“台湾式危机公关是否行得通？
　案例三：危机火烧连营。
企业如何应对　案例四：企业裁员中的危机沟通管理　案例五：快公司成长之危机管理　案例六：蒙
牛应该记住的三条危机守则　案例七：多美滋危机的另一只靴子何时落下后记相关链接
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章节摘录

插图：很快，网络上出现几种新的说法，娃哈哈的做法确实违反了合同的约定，一部分网民开始从同
情娃哈哈转向认同达能，也有人认为这是政府部门失职。
从舆论形成的角度分析，此乃达能声东击西之法，派出大量“网络打手”同时攻击多个部门，从而制
造多个焦点，分散注意力，避免被娃哈哈引发的民族情绪不断升温而使达能成为众矢之的。
客观而言，由网络媒体引发企业危机的成因纷繁复杂。
在此归纳制造危机的十大“杀手”，不可能将所有原因一网打尽，但它们可视为主流的“罪魁祸首”
。
转移潮：这一类危机可以称为传统媒体的转移效应。
当传统媒体制造出某种企业危机后，网络媒体开始跟进，个别激进的媒体甚至会制作相关专题，不仅
将企业历年来的危机“数罪并提”，而且邀请专家学者进行点评、开放讨论等。
饶有意味的是，现在网络媒体制造的危机也会形成对传统媒体的转移，因为越来越多的传统媒体开始
在互联网上寻找新闻热点和报道素材。
受气包：当消费者因为产品缺陷或企业服务差而倍感郁闷，或在双方沟通中继续遭到不公平对待时，
忍无可忍的“受气包”就会揭竿而起，利用各种渠道讨伐相关企业。
而网络媒体因为天然优势，成为这一类消费者不屈不挠、奋战到底的重型武器。
LG翻新事件和戴尔“换芯门”事件，就是此类危机的代表事件。
英雄欲：此类危机多以名人或著名的草根英雄欲为根基，他们意图通过对企业的发难彰显一种英雄气
概。
芮成钢对故宫星巴克的讨伐，可以作为典型案例。
饶有意味的是，网络媒体编辑或版主也有自身的英雄欲，他们为吸引更多人关注，摇身一变成为标题
党。
事实上，某些企业的危机正是从耸人听闻的标题开始的。
泄私愤：与受气包的真委屈相比，泄私愤的网民大有一股无事生非的浑劲和彪悍。
他们会因为一己之愤，借助网络平台，对企业展开“持久战”。
如某汽车业内人士因为自感上汽荣威对他“不够意思”，一段时间内在自己博客里和相关论坛对上汽
进行疯狂攻击。
更有甚者会组建相关流氓网站，肆意对企业进行批评。
恶搞风：当下网络流行一种审丑文化和恶搞风潮。
对企业的恶搞行为，并非意味着实施者就是居心叵测，更多的是一种好玩和游戏的心态。
但企业一旦和恶搞联系在一起，就会有激发危机的危险，至少对品牌声誉是有负面影响的。
就像《一个馒头引发的血案》对影片《无极》的恶搞，最终还是影响了其票房和口碑。
对手攻击：在攻击式营销、攻击性传播大行其道的今天，来自竞争对手的冷枪，在网络空间更可以大
展拳脚，酣畅淋漓。
这时候企业要警惕的，不仅是危机的影响和扩散，更要注意其背后的体系化操作。
在《蒙牛内幕》一书中，作者就为我们呈现了蒙牛的竞争对手对其恶意诽谤的惊悚案例。
反戈一击：与竞争对手的攻击相比，来自内部员工的反戈一击更为致命。
不仅是由于他们掌握更为翔实的资料信息，也在于内部反水本身就有极大的负面影响。
当企业在裁员、并购等敏感节点时，内部的反戈一击总是会频频出手。
文化冲突：这一类的危机基本都来自于跨国公司，也大多因为某一则广告而引发。
文化差异最终会造成观点的冲突，并导致一场危机的发生。
肯德基、立邦漆、耐克等品牌，都曾深陷广告门危机。
而危机的源头，多来自于网民的批评。
谣言惑众：网络上存在无缘无故的爱，也存在无缘无故的恨。
有时候，一些没有任何根源的谣言，会在网络媒体中蔓延。
对于那些与健康、安全相关的企业或产业而言，一旦和谣言牵扯上，简直就是一场灾难。
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2007年有关香蕉含SARs病毒的谣言，通过手机短信和网络掀起风波，对香蕉产业造成沉重打击。
民族情绪：民族情绪是真实的存在。
因某种历史原因或突发的国际事件，消费者会对某一国家属性的企业和产品有一种文化和心理上的强
大敌意。
在网络媒体上，民族情绪可谓一点就着，它会迅速扩大危机的杀伤力。
近年来，日本企业在网络媒体中遭遇的危机事件经久不息，民族情绪也是推波助澜的原因之一。

Page 7



第一图书网, tushu007.com
<<网络危机管理>>

后记

就在本书即将杀青之际，美国一非营利消费者组织发布的“婴儿卫浴产品含有毒物质的检测报告”在
中国市场引起了广泛关注，中国消费者非常熟悉的品牌——强生名列其中。
强生危机爆发之后，网络上即刻开始大规模的声讨强生的浪潮。
天涯论坛上一篇题为“强生差点把我一岁半的女儿毁容”的帖子，迅速得到广泛关注，数天之内点击
率超过30万；而网民自发建立的QQ群“抵制强生保护家人”的人数也在迅速膨胀。
　对于强生这个有着丰富危机管理经验的跨国企业来说，危机公关并不陌生，早前成功处理泰诺的手
法已令它赢得广泛的赞誉。
同样是产品质量事故，但一次危机事件与泰诺时代明显有所不同：这次危机是发生在web2．O时代、
有3亿网民的中国。
虽然就危机管理策略的本质来说基本相同，但具体的处理手法却注定必然有很大差别：如何防范网络
负面舆论的不断升级、如何通过网络的手段更好地与消费者沟通，将是强生管理本次危机事件的重点
之一。
　危机管理是企业无法绕过去的重要话题，无论我们如何不喜欢危机，无论我们如何想尽办法避免危
机，但危机却始终潜伏在我们身边。
直面危机、正视危机、做好一切的准备去应对各种可能到来的最糟糕情况，这或许就是企业最应该形
成的一种心态。
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媒体关注与评论

林景新先生的《网络危机管理》一书，为我们剖析了数字传播时代社会舆论表现的特性，对企业网络
危机管理理论与实践都具有重要的借鉴与启迪作用。
上海外国语大学国际工商管理学院公关系主任、公共关系研究院常务副院长纪华强教授企业在运营中
应加八防范网络危机的工作，使得防范网络危机目常化、制度化。
《网络危机管理》一书为我们提供了一套很好的解决方案。
暨南大学管理学院教授胡刚互联网时代的到来不仅颠覆了许多传统的商业模式，更是让信息的传播乏
得难以驾驭。
林景新先生这部《网络危机管理》带给我们许多启迪。
中国移动通信集团河南有限公司公共事务部副总经理范峰网络不仅成为企业危机的放大器，也弱化了
信息的不对你性，互联网让企业的公关成本大大增加。
林慧斫先生这本《网络危机管理》无疑为我们开出了一剂良！
家乐福华东区公共事务总监于剑在网络时代，不了解网络危机管理就无法成为一个合格的公关人员，
林景新老师的《网络危机管理》是中送炭。
联想集团华南区市场推广总监李平企业必须适当地应用一些公关技巧，让网络成为企业转危为机的有
效工具。
林景新先生的这本新书，举出了很多近年来十分典型的危机事件，理论和实践兼备，令人获益不少。
港华投资有限公司企业传讯总监梁小红企业发生危机时稍有不慎就可能遭受灭顶之灾，如何应对突发
的网络危机？
林景新先生的《网络危机管理》一书分析了系统的解决方案，值得所有的企业借鉴。
新生代市场监测机构副总经理兼研究总监肖明超互联网时代，发布新闻本身不是最重要的，而关键是
对新闻事件本身要表达和传递什么样的观点和意见。
《网络危机管理》做了有意义的探讨，非常及时，非常有价值！
甲骨文软件公司大中华区高级公关经理李美贞

Page 9



第一图书网, tushu007.com
<<网络危机管理>>

编辑推荐

《网络危机管理:Web2.0时代企业危机解决之道》网民发起的抵制家乐福运动让企业损失惨重；网络疯
狂传播的“水源门”事件让康师傅焦头烂额；面对铺天盖地的网络谣言或负面报道，如何有效应对。
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