
企业公共关系与危机管理
主讲老师：杨立

【课程背景】
随着时代的发展，企业公民的身份被越来越多的得到认同，其公众性价值也被广泛认可，
使得企业必然不得脱离公众环境而“独善其身”，从面对一个个鲜活的个体，到面对抽象的
公众，企业对外的表达方式发生了本质的变化。做好事、说好话与做好事、说不好话，往
往成了企业品牌资产建立是否低成本、高效率的关键点，善于与公众沟通对话的企业，以
小博大，赢得良好声誉，赢得市场和用户；不善沟通的企业，被误解的背后，不仅是委屈，
更是品牌资产的消耗和企业品牌成本的上升，而会说话、会沟通的企业，才会企业价值最
大化的呈现出来。
与此同时，伴随传播途径的日益便捷和丰富，企业任何一点“真危机”或者“伪危机”被网络放
大的概率越来越大，面对更为复杂和随机的舆情风险，应对不当，极易将原本的火苗，升
腾成燎原的大火，对企业形象和声誉造成巨大的影响。在便捷的网络时代，“好事不出门，
坏事传千里”这句老话被生动演绎，也让舆情应对变得尤为重要。面对这样的现状，又该如
何以富有实效的方式去积极应对，防患未然。
 企业公共关系究竟是什么，是搞关系还是万金油？
 企业公共关系的建立究竟能给企业带来怎样的价值？
 企业公共关系的体系到底该如何建立？
 企业公共关系的实战方法究竟有哪些？
 企业危机管理如何在可能的风险爆发前，做好思想准备和行动准备呢？
 企业又该如何借助新的技术和手段，提高舆情应对的基础建设能力，实现快速反应和
快速处置呢？

 如何将企业的舆情应对配置从单点反应上升至全体系应对，不留死角呢？
 如何通过规范流程，有效应对，从而规避危机的二次爆发和扩散，维护企业品牌声誉？
 如何通过实效应对，化危为机，借外部因素带动内在改善，重新塑造企业良好的品牌
声誉和形象呢？

本课程基于杨老师十五年企业公共关系管理实践，从实际出发，针对企业实际应用过程中
的现实问题，构建完整的公共关系体系，从认知、策略、传播、媒介等维度全面系统阐述，
帮助学员建立完整的公共关系系统性思维模式，并掌握实战应用方法，通过案例、实战解
读、理论归纳，学理与实效并重，解决学员在企业实践中的困惑和疑问，帮助企业建立完
备的公关关系系统，为企业品牌资产建立助力。
针对当下的舆论环境，以“一防、二控、三修复”的完整闭环，从意识、技术、流程、方法
上建立系统性的应对体系，学理与实效并重，解决学员在学习实践中面临的“听完理论缺实
战，学完实战少体系”的现实困境，依托企业舆情正确应对，实现企业品牌声誉的有效管理，
为企业品牌形象建设与维系保驾护航。

【课程收益】
 了解企业公共关系的基本原则和方法
 树立科学的企业公共关系方法论和价值观
 掌握企业公共关系的基本策略方法
 掌握企业公共关系的传播途径、形态和方法
 掌握企业企业公共关系的实战方法
 了解新时代下，企业危机爆发的特点、形式和风险



 了解当前环境下的舆论特点和媒体环境
 掌握从单点应对到体系应对企业危机舆情管理体系
 掌握企业危机舆情管理的五步闭环流程
 掌握企业危机舆情管理的应对原则和方法
 掌握企业后危机时期舆情管理的修复方法
 掌握公司如何借危为机，重塑企业声誉的实战经验

【课程特色】干货，没有废话；科学，逻辑清晰；实战，学之能用；投入，案例精彩
【课程对象】董事长、总裁、总经理、VP、品牌 VP、品牌总监，业务负责人等中高层管
理人员
【课程时间】1天

【课程大纲】
一、企业公共关系就究竟要干吗？
1、公共关系管理是什么
 公共范围内的公众沟通管理
2、公共关系管理的三大环节
 信息的挖掘、处理与传递
3、公共关系管理的十三条全球准则
 公共关系管理的《雅典准则》
4、公共关系管理的四大能力建设
 听、说、读、写
5、公关关系管理的两大作用
 企业品牌资产建设与维护
二、公共关系沟通过程中无效沟通的原因是什么？
1、信息不对称带来的公关沟通难点
2、信息不对称的四种形态
 立场不对称
 认知不对称
 渠道不对称
 表达不对称
三、如何消解信息不对称带来的公共沟通问题？
1、C2B2U公共沟通思维模式
2、C2B2U公共沟通思维模式的实现路径
 话语体系标准化
案例：某品牌话语体系标准化塑造实例
 内容产出用户化
 传递渠道精准化
 表达方式可读化
示例：可视化表达体系建立
四、如何建立适合的自身公共关系管理内在方法论？
1、清晰的目标界定是方法有效的核心前提
2、目标梳理确定的前期准备
 清晰自身基础信息框架



 清晰自身风格偏好
 清晰内部决策机制
 清晰内部体系配合机制
五、如何实际有效掌握企业公共沟通方法论？（实战分析，结合受培训企业特点针对性选
择）
1、渠道沟通实战分析
 打破认知局限的策略演绎（渠道+C端）
 择高而立，就近而处的策略选择
 突破时空限制的媒介策略设定
实战价值：如何打破惯性目标，实现沟通的C端反哺与渠道共振
2、2C用户沟通实战分析
 UGC模式下的用户参与方式调研
 贴合用户兴趣的渠道形式选择
 由点及线的系统沟通路径
实战价值：如何有效识别用户兴趣，实现沟通信息充分对称
3、2B品牌的沟通实战分析
 基于行业与对手的差异价值设定
 基于自身的生态体系价值挖掘
 联动上下游利益价值共振（全国巡讲+标杆案例）
实战价值：如何有效识解决 2B端品牌声誉与实效联动
六、新时代下舆情危机爆发呈现出怎样的新特征？
1、日益便捷的社交媒体使舆情爆发新形态
案例：微信群、朋友圈、微博、知乎、直播等导致的危机舆情
2、信息传播的时代变革，决定了当前的舆情爆发现状
 信息传播的变化过程
 移动互联时代新闻推送模式决定危机更易爆发
3、喧嚣与浮躁——时代背景下的媒体环境
七、防患未然，舆情爆发的前置应对要点是什么？
1、意识变革——从事不关己到人人有责
 全员应对的意识建立
 高管、普通员工带来的潜在风险
2、认知变革——从关系依赖到系统应对
 传统处理模式的路径依赖
 新模式下的体系建立
3、技术变革——从人到机器的舆情系统建立
演示：舆情系统演示说明
4、未雨绸缪——建立完善的防范系统
 内部防护体系的建立
 外部防护体系的建立
案例：某上市公司内部防范系统的建立
八、事已至此，如何进行危机应对的实战与管控？
1、危机舆情的界定与分类
2、危机风险预判与舆情等级划分
案例：某上市公司 IPO风险预判



3、公众参与对舆情影响的原理与影响
 大众情绪的管控
案例：鸿茅药酒
4、闭环五步——危机应对的基本流程
5、“5+4”危机应对基本原则与方法
 危机处理的五个基本原则
 危机处理的四个基本方法
案例：奔驰、某国企高管贪腐案件应对处置
九、攘外安内，如何规避应对适当带来的附加风险？
1、内部口径统一机制的确定
2、媒体及外部采访的应对的基本原则
3、管控企业自有品牌舆论阵地
4、避免内部应对不当导致的二次发酵
案例：某上市公司信批违规应对示例
十、危中有机，如何在后危机时期进行舆情清理与品牌修复？
1、非实时信息的用户获取途径
 从信息找人到人找信息的变化
2、网络舆情的优化与沉降
案例：某互联网品牌的应对实践
3、危机形象的主动修复与曝光
案例：某国企形象修复的策略建议
4、积极信息的全网占位
案例：某品牌的占位优化效果与呈现


