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■ 本版撰文 本报记者 徐淼 魏小央

3 月 31 日，双汇集团在河南漯河召开“万人职工大会”，集团董

事长万隆再次向消费者致歉，并称双汇因“瘦肉精”事件受损超过

121 亿元。万隆讲完话之后，双汇员工和经销商纷纷表态支持双

汇，其中最为火爆的场面是辽宁营口的经销商高呼了 4 声“万总万

岁！双汇万岁！”这被业界称为双汇“导演”的“危机公关秀”。双汇

事件让危机公关一词又一次映入人们眼帘。

危机常具有“出其不意，攻其不备”的特点，不论什么性质和

规模的危机，都会不同程度地给企业造成破坏、混乱和恐慌，再加

上决策者的时间和信息有限，往往会导致决策失误，从而给企业

造成不可估量的损失。作为应对危机的相关机制，危机公关具体

是指企业为避免或者减轻危机所带来的严重损害和威胁，有组

织、有计划地学习、制定和实施一系列管理措施和应对策略，包括

危机的规避、控制、解决以及危机解决后的复兴等不断学习和适

应的动态过程。

对企业来说，危机一旦爆发，其破坏性的能量就会被迅速释

放，并呈快速蔓延之势，如果不能及时控制，危机会急剧恶化，使企

业遭受更大损失。早有三鹿，近有东电（“东京电力公司”）。在紧

急事件发生时，危机公关是企业“起死回生”的“大还丹”。但需要

注意的是，危机公关要想做得好，就要达到“润物细无声”的效果，

如果过于程序化、片面化，反而会引起公众的不满，产生负面效应。

危机的“起源”

20 世纪初期，让公关名声鹊起的美国人艾维·李接手了他职业

生涯中最著名的公关项目，为深陷舆论压力下的约翰·洛克菲勒摆

平一桩血案。这一做法既让世人见识了公关的威力，同时也让公

众从一开始就质疑公关的道德判断。

危机公关从国外营销市场走入中国公众视线还没有几年，南

开大学行政管理专业教授付士成在接受记者采访时表示，外企和

国内企业现在在处理危机上没有什么太大的区别，两者都是比较

愿意和消费者进行沟通，透明各个环节和细节，不蒙蔽消费者，主

动出击、承担责任、解决问题。外企最大的优势是，在处理危机上

更有经验，欧美企业做的比较不错，当然这和其商业文化形成较早

有很大关系；国内企业是近几年才开始关注危机公关这个问题

的。在以前，信息相对比较闭塞，消费者维权意识比较薄弱，所以

国内很多企业不太注重“公关”，要么“置之不理”，要么采取“秘而

不宣”的方式捂着、掖着。但随着信息的开放和互联网的发展，越

来越多的国内企业开始重视危机公关。现在，更多的企业愿意把

“危机”透明化，让消费者也参与进来，通过“公关”再次得到消费者

的信任，不像以往，消费者永远是最后得知消息的一方，这都是国

内企业不小的进步。

调查显示，从中国各类企业应对危机的公关能力来看，国企

普遍具有良好的政府沟通能力，政府介入促进事态迅速好转。

但不足之处在于：应对危机时效性差，反应迟缓；危机公关策略

多为强势应对或“ 鸵鸟策略”；不善于利用新媒体，与公众沟通

能力欠佳。民营企业的长处在于，态度积极主动，危机应对速度

快；与公众沟通良好，能够及时争取公众的理解；新媒体应用手

段突出，微博成为亮点。但同业恶性竞争是民企危机的重要诱

因。外企及港澳台企业总体应对能力尚可，但沟通能力欠缺，研

判能力普遍不足，现实问题处理能力有待提高。

如何控制危机“蔓延”

《2010 中国企业舆情与危机公关年度报告》就企业危机公关提

出了针对性建议。建议内容包括：提升运用新媒体的能力，遵守信

息发布的 3T 原则，即快速、客观、以我为中心；合作而非对抗的危

机应对策略，勇于承担责任；提高环境监测能力，增强对于危机的

研判能力；重视第三方的重要作用；提高议题管理能力；重视危机

事件之后的形象修复。

随着传播方式越来越多样化和快捷化，信息传播呈现出了立

体化的“蔓延”态势，尤其是负面信息传播越来越快，企业稍不注

意，发生的危机就会使其品牌和日常经营陷入困境。付士成表示，

当一家企业遭遇危机时，如果处理不当，可能导致破产甚至品牌的

消亡。危机还伴随着机会，只有处理得当，企业才可能迎来另一个

春天。在此时，企业解决问题是应注意以下几点：

一是要承担责任，事发后公众和媒体往往在心目中已经有了

一杆秆，对企业有了心理上的预期，即企业应该怎样处理我才会感

到满意。因此企业绝对不能选择对抗，态度至关重要，要勇于承担

责任；二是要真诚沟通，企业处于危机漩涡中时，是公众和媒介的

焦点。你的一举一动都将被放大，因此千万不要有侥幸心理，企图

蒙混过关。此时，企业更应该主动与新闻媒介联系，尽快与公众沟

通，说明事实真相，促使双方互相理解，消除疑虑与不安；三是要迅

速处理，危机发生时，企业的一举一动将是外界评判企业如何处理

是这次危机的主要根据；四是处理时要有一个整体布局，在解决一

种危险时，不要忽视另一种危险。在进行危机管理时必须系统运

作，绝不可顾此失彼。只有这样才能透过表面现象看本质，创造性

地解决问题，化害为利。五是要有权威认证，在危机发生后，企业

不要自已整天拿着高音喇叭叫冤，要请重量级的第三者在前台说

话，使消费者解除对自已的警戒心理，重获他们的信任。企业遇到

的危机各异，解决方法也不同，但无论处理什么样的危机，尊重消

费者才是正途。

新媒体“公关”

作为企业危机公关的重要渠道，媒体在对危机环境的信息显

示和危机公关过程中都发挥着重要的作用。专家指出，在危机出

现时，如何与媒体合作，以开诚布公的态度向公众坦陈事实，得到

众人的谅解才是上策。

在危机伊始，企业除了需要迅速通过媒体及时地表明自

己的态度外，还要保持与媒体的沟通，确保信息畅通，

以便进一步化解危机、保存甚至提升自身信誉。通

常，企业在危机公关时习惯通过传统媒介（报纸、广播、

电视）来获得外部反馈，同时发布新信息。

所谓好事不出门，坏事行千里。在危机出现的最初 12 小

时至 24 小时内，消息会象病毒一样，以裂变方式高速传播。这时

候，可靠的消息往往不多，社会上充斥着谣言和猜测。企业的一举

一动将是外界评判企业如何处理危机的主要根据。媒体、公众及

政府都密切注视企业发出的第一份声明。对于企业在处理危机方

面的做法和立场，舆论赞成与否往往都会立刻见诸传媒报道。

传统媒体为企业向公众展现信息面貌提供了一条捷径，但却

不能很好地展现信息的全貌。随着新媒体的发展，如今，很多企业

选择网络，如利用微博等对话型媒体，进一步完善公关服务的内

容，弥补了之前的缺陷。付士成表示，企业选择网络选择微博是因

为它们广泛的传播性和受众群体的影响力。网络渠道的受众群多

是社会中坚力量，他们对周围人的影响力不容小觑，但水可载舟亦

可覆舟，企业需要谨慎面对和使用。

总而言之，新时期的管理者要与时俱进，时刻关注来自网络、

媒体等传播渠道的最新消息，在出现不利于本组织的舆论时，展开

危机公关，寻求自救。正确的舆论导向，是一个组织健康、持续发

展的有力保障，这其中的媒体沟通素养和公关智慧，也是管理者亟

待补上的一课。

舆情危机时代来了

中电通信“中国种的狗”

2003 年 2 月，南京的个别消费

者 发 现 自 己 购 买 的 中 电 通 信

CECT928 手机屏幕上出现一句问

候语“Hello Chow”，翻译意思是“你

好，中国种的狗”，消费者随即向新闻

媒体反映，立刻掀起轩然大波。事件

发生当日，中电通信市场总监飞赴南京解决此事，并与首先

发现问题的用户取得联系。随后，中电通信公司发表公开声

明：1.企业一直本着“用户至上的原则”，绝无伤害国内用户民

族尊严的想法与行为；2.“Hello Chow”是该手机产品的问候

语，意 为“ 你 好，可 爱 的 宠 物 狗”，是 该 手 机 人 性 化 的 开 机 界

面；3.本着对国内购买者负责的原则，购机用户如不喜欢该界

面，CECT 可提供免费软件升级，并公布了售后服

务中心的地址和电话。

强生“含毒门”

2009 年 3 月 10 日，朱女士

在某国内知名论坛上发表了一

篇《强生差点把我一岁半的女儿毁

容》的帖子，并附上了女儿使用强生

产品前后的照片。这份帖子迅速得到

广泛关注，达到了近 25 万的点击量，同时，以“抵制强生保护家

人”为主题的 QQ 群也在不断膨胀。3 月 14 日，强生产品在美国

被一家名为“安全化妆品运动”的非营利性组织检测出含有有毒物

质。至此，一桩桩使用强生产品后的疑似病例相继浮出水面，强生的

危机大规模爆发。3 月 24 日，强生在全国多家媒体上刊出广告，宣布

强生婴儿产品经国家食品药品监督管理局和国家质检总局检验，符合

中国相关的质量和安全标准，所以拒不撤

架。强生终端因此受到影响，市场

竞争压力加大。

富士康跳楼事件
2010 年 1 月至

6 月，一共有 13 位年

轻的富士康职工选择

跳楼结束他们鲜活的生

命，富士康被贴上血汗工厂

的标签。2010 年 5 月 26 日，在

深圳龙华厂，富士康科技集团总裁郭台铭首度公开面对数百家

媒体。当着千余人，他深深三鞠躬，“除了道歉还是道歉，除了痛

惜还是痛惜”。 5 月 25 日，富士康科技集团总裁郭台铭来到深圳，

并于 5 月 26 日带记者参观富士康龙华园区、厂区、车间、宿舍楼、员工

关爱中心等。为避免自杀事件再次发生，富士康在宿舍楼的阳台安

装了防护网。

2010 年，富士康 N 连跳、圣元激素门、腾

讯 PK360……，企业界总是是非不断，极大地

吸引了公众的眼球。新媒体在企业危机中扮

演着重要的角色，从 2010 年 50 个重大企业危

机事件的曝光方式来看，新媒体渠道首发的

比例高达 44%，其中微博异军突起，成为 2010

年中国企业舆情应对与危机公关的重要渠道

和有效手段；企业家个人的舆情成为 2010 年

企业舆情的新亮点；同业恶性竞争、劳资关系

紧张，成为危机重要诱因。籍此，对互联网传

播的公众对现实生活中某些热点、焦点问题

所持的有较强影响力、倾向性的言论和观点

的 进 行 的 一 种 监 视 和 预 测 行 为 —— 舆 情 监

测，就成了与危机公关密不可分的“连体婴”。

据《2010 中国企业舆情与危机公关年度

报告》显示，2010 年企业舆情应对能力普遍偏

低，民营企业的危机事件所占比重最大。该

报告对 2010 年 50 起重大企业危机事件进行

分析发现，民营企业的危机事件所占比重最

大，达到 50%，其次是国企，占到 26%；外企及

港澳台企业，占 24%。去年上半年外企和港

澳台企业危机频发，下半年危机集中在国内

企业。

“ 目 前 企 业 已 进 入 了‘ 舆 情 危 机 时 代’，

各 种 舆 情 压 力 呈 上 升 势 头 。 而 目 前 中 国 各

类 企 业 应 对 危 机 能 力 的 不 足 已 经 是 妨 碍 某

些企业甚至整个行业发展的瓶颈，企业满足

于 外 包 公 关 活 动 的 旧 传 统 已 不 能 适 应 新 形

势。”上海交通大学传媒经济与管理研究中

心 主 任 谢 耕 耘 在 接 受 媒 体 记 者 采 访 时 建

议，企业应该提升运用新媒体的能力，

采 取 合 作 而 非 对 抗 的 危 机 应 对 策

略，勇于承担责任，提高环境监

测能力，增强对于危机的研

判 能 力，重 视 危 机 事 件

之后的形象修复。

编者按：危机四伏、危机频发是这个时代的特点。在经济全球化、社会复杂化和自然环境不断恶化的时代背景下，危机已由非常态化的偶发转变为常态化

的频发。这是由全球化和信息化带来的，一是危机确实多了，二是公众所知道的危机事件也确实多了。

“危机不可避免”是国外对众多企业调查后得出的结果，对此，中国业者与国外同行们的看法一致。而具有“见落叶而知秋”的风险意识和逢危不乱的专业

化管理，就成了企业治理中必不可少的一环。在信息大爆炸的时代，危机公关被推到“台前”，成为企业在应对紧急事态时起死回生的“救命草”。

危机将至 谁来作好“公关秀”

丰田汽车“召回门”

由 于 油 门 踏

板和脚垫的安全故

障，丰田自 2009 年底

开始在全球大规模召回

车 辆 ，总 裁 全 球“ 巡 回 道

歉”。在“召回门”愈演愈烈之

时，中国国家质量监督检验检疫总局就丰田车加速踏板等缺

陷发出风险警示通告，希望消费者谨慎使用部分车型，同时在

全国范围内搜集缺陷信息。 2010 年 3 月 1 日，丰田汽车企业总裁

丰田章男在北京举行记者会，就大规模召回事件进行说明，并向中国

消费者道歉，并宣布召回丰田在中国销售的多款品牌汽车。
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