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前言

　　公共关系学作为内求团结、外求和谐的综合性管理科学和艺术，由于其独具的全局性、谋略性、
前瞻性与实用性，深受社会重视，并已广泛运用于各类社会组织的运筹、决策、管理等方面。
尤其在现今信息社会，日益发展的科技为公共关系作用的充分发挥提供了更好的契机。
可以说，任何一个社会组织在生存发展过程中，都必须具备正确的公关理念，以良好的公关意识指导
组织的各项行为，并辅之以灵活新颖的公关实务技巧，才能保持组织的长期繁荣与稳定，这正是写作
本教材的出发点。
　　在教材编写的过程中，我们立足于当今国内市场经济新环境，结合工商企业公关活动中的实际问
题，同时借鉴国内外同类著作，从原理、实务、技能三方面分别介绍公共关系的概念、原则、发展过
程等基本原理，公共关系对象及实务运作过程以及公共关系部分专项技能，并有意识地摒弃与其他管
理学科重复性的内容，如人际关系、社交礼仪、商务谈判等，力求结构合理、内容精炼。
本教材的特点是每一章前有学习目标、重点与难点，同时由一个案例引入，实行任务驱动型教学，引
发学生学习兴趣，让学生带着问题开始学习；每一章后有本章小结、案例分析、复习思考题等，便于
学生阅读和学习，更便于学生巩固公关理论知识和掌握实际操作技巧。
　　本教材适用于市场营销、文秘、旅游与酒店管理、工商管理等专业的公共关系教学，也是工商企
业公关工作者较好的参考读物。
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内容概要

　　《公共关系原理与实务》的特点是每一章前有学习目标、重点与难点，同时由一个案例引入，实
行任务驱动型教学，引发学生学习兴趣，让学生带着问题开始学习；每一章后有本章小结、案例分析
、复习思考题等，便于学生阅读和学习，更便于学生巩固公关理论知识和掌握实际操作技巧。
　　《公共关系原理与实务》适用于市场营销、文秘、旅游与酒店管理、工商管理等专业的公共关系
教学，也是工商企业公关工作者较好的参考读物。
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章节摘录

　　自从有了人，就有了人际关系，人际关系研究的是人与人关系的发展规律；公共关系是在人类社
会和科技发展到一定程度上产生的，它研究的是组织与公众关系的发展规律。
　　（二）公共关系与广告　　1.公共关系与广告是两门交叉学科　　公共关系与广告都源于传播学
，且都以传播为主要手段。
公共关系职业与广告职业内容交叉，如公关公司都兼做广告业务，广告公司也兼做公关业务。
　　2.公共关系与广告的区别　　（1）从主体上看，公共关系范围大，广告范围小。
　　（2）公共关系的主体可以是工商企业，也可以是政府、事业单位和社会团体；可以是营利性组
织，也可以是非营利性组织。
广告则窄一些，其主体大多数情况下是营利性的工商企业，虽然政府、事业单位、社会团体以及企业
也做少量的公益性广告，但往往也是从公共关系的角度考虑来做的。
　　（3）从手段上来看，公共关系种类多，广告种类少。
广告的手段主要是利用广播、电视、互联网、报刊、广告牌、灯箱等有声和无声媒体进行传播，而公
共关系除上述传播手段外，还包括人际传播、公关活动等形式的传播。
　　（4）从目标公众上看，广告窄，公共关系宽。
广告主要是对组织外部公众的传播，公共关系则是既对外部又对内部公众的传播。
　　（5）从传播目的上看，广告倾向于短期的、具体的、易于界定的信息，其目的是让公众购买本
企业产品；公共关系则倾向于长期的、整体的、宏观的、不易界定的信息，其目的是在公众中塑造形
象，让公众爱企业、爱企业的产品。
　　（6）从评价上看，广告重视具体效果，即广告后商品销售量是否增长；而公共关系注重整体效
果，即通过公关活动后，企业的知名度与美誉度是否有提高。
　　（三）公共关系与传播学　　传播是公共关系的前身，公共关系的相关理论、公关职业的形成等
都源于传播理论与实践，因此，有学者认为公共关系是传播学的子学科。
传播学与公共关系的联系主要是在技术手段与方法上。
其主要区别表现在：一是目的不同，传播重传达信息，公共关系重塑造形象、联络感情、协调关系；
二是对象不同，传播则面向广大公众，公共关系的对象是特定的公众；三是活动方式不同，公共关系
重在策划活动，讲究艺术性、创造性；传播重在媒介，尤其是大众媒介，讲究科学性、重复性。
　　⋯⋯
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