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一书的作者Robert Health曾经对《财富》杂志前500强的大企

业的董事长和总经理进行过一项专门调查，结果显示98%的

被调查者认为，现代企业面对危机，就象人们必须面对死亡

一样，已成为不可避免的事情，每个企业都可能遭遇危机。

而重大的危机事件往往是良好的新闻题材，在传媒发达的今

天，企业的危机随时会成为人人关注的事件，应对是否得当

，对企业的声誉乃至生存将产生重要影响。于是，就产生了

危机公关这一新的学科。 与危机事件的放大离不开传媒一样

，危机公关的实施同样要借助传媒。因为，企业对危机事件

所做的“澄清”和“改正”，只有通过媒体才能被公众知晓

，才可能扭转不利的局面。而在这个过程中，传播技巧的巧

妙运用，会对危机事件的尽快平复起到至关重要的作用。 在

最短时间内，及时表明态度 按照危机公关处理的“24小时法

则”，企业应在24小时内公布处理结果，如不然，则会造成

信息真空，让各种误会和猜测产生。 危机公关的传播原则应

该是迅速而准确，这就有了两种时间选择：危机发生的第一

时间和危机真相大白的时候。危机发生后，企业要很快地作

出自己的判断，给危机事件定性，确定企业公关的原则立场

、方案与程序；及时对危机事件的受害者予以安抚，避免事

态的恶化 ；同时在最快时间内把企业已经掌握的危机概况和

企业危机管理举措向新闻媒体做简短说明，阐明企业立场与

态度，争取媒体的信任与支持。要避免一个误区：在真相出



来之前，尽量避免接见媒体。其实，就是你不接触媒体，媒

体也会编出种种理由作推测，国内不少危机风波的升级正是

没有及时控制不利信息传播的结果。 中美史克公司在中央电

视台播放PPA禁令新闻后的12小时内，做的第一步是尊重政

府的决策，老老实实地将1亿元的药品回收并销毁 ；对于人

心浮动的经销商，他们承担了事件带来的经济损失并保证供

给其在销售公司其他产品时的渠道畅通；对媒体，他们接受

了100多家媒体的专访，举行多场媒体恳谈会，向媒体表态，

“尊重政府的意见，不停投资，不裁员”，从而树立了一个

好公民的形象；对内，他们同样表达了不裁员的决心，赢得

了内部团结一致的大好局面；对公众，通过媒体和专线进行

沟通，表明自身的社会责任感。292天之后，不含PPA的新一

代康泰克感冒药上市，并迅速夺回市场三甲的位置。成功的

危机公关，着实让中美史克将危机化成了机遇。 讲究说服技

巧，选择可信度高的信源，尽快消除公众的信任危机 传播学

开创者霍夫兰从大量的实证调查中发现，信源的可信度越高

，其说服效果越大；反之，则越低。尽管不能忽视休眠效果

的存在，但在危机发生时，公众是渴求权威信息的，等到人

们静下心来仔细思索整个事情的处理过程时，或许危机已经

过去；即使危机仍未消除，但来自权威的声音至少安抚了很

大一部分人的情绪，为其他方案的实施争取到了短时间的稳

定局面。因此，寻找相关产业权威人士和权威部门的支持，

并及时发布他们所持的对本企业有利的观点或检测报告，也

是进行危机公关时不可缺少的一环。 味事达在处理公司的三

氯丙醇危机时，对于此方法的运用就很到位。据香港某媒体

称，味事达酱油被检测出含有三氯丙醇，长期食用可能致癌



。味事达在事情发生后，在进行新闻公关时，就巧用了两个

对象：中国调味品协会和华南理工大学食品与生物工程学院

的食品专家，一个是行业的协会，一个是食品方面的专家，

借他们的话来证明自己，是很有权威性和说服力的。 另外，

在危机的处理过程中，企业高层领导人的及时露面，对缓和

危机也起着不小的作用，特别在危机尚未恶化之前，作用尤

其明显。如1999年中在比利时发生的可口可乐中毒事件的危

机公关中，可口可乐公司是派出了以行政总裁华莱士为首的

公关团队来应付危机局面的。在新闻发布活动中，高层人物

的出面会加强媒体和公众对于企业负责任态度的好感，同时

易于及早在危机尚未恶化的情况下作出表态承诺，改变事态

发展方向。对于企业来说，管理高层人物的出面，使得危机

公关传播的效应更加卓著，对危机处理进程起着关键的推动

作用。 统一口径，对外只能发出“一个声音” 在危机来临时

刻，企业内部很容易会陷入混乱的信息交杂状态，不利于形

成有效的危机传播，因而形成一个统一的对外传播声音是形

势要求的必然结果。新闻发言人专门负责与外界沟通，只有

经过他所发出的声音才是企业最终决定，才是向新闻媒体公

开的内容，其他人决不能够随意代表企业发表意见，只能维

护、服从新闻代言人的权威。尤其是面对新闻媒体，一定要

及时、准确、口径一致地按照企业的对外宣传的需要把公关

信息发布出去，形成有效的对外沟通渠道。这样，就可以避

免危机来临时对外宣传的无序、混乱以及由此可能产生的公

众猜疑，便于企业驾御危机公关信息的传播。 根据危机进程

，精心选择媒体，快速有效地遏制危机 媒体选择是企业媒体

危机公关的另一个决定成败的细节问题，视事件大小及危机



的严重程度，媒体选择也有不同的思路。国际大型企业的抗

危机能力一般比国内企业要强，即使危机出现，处理也显得

游刃有余。杜邦公司在处理2005年的“特富龙”危机时，就

表现出很高的技巧，特别是在媒体选择方面，着实显示了一

个大型跨国公司的风采，可谓国内企业学习的典范。 还是在

部分媒体关注“特富龙”事件，危机尚处于潜伏状态的时候

，杜邦就主动给每一个报道过“特富龙”新闻事件的记者传

真了杜邦公司的相关产品的技术资料、相关证明材料和杜邦

公司对事件的态度，希望能控制事态的进一步恶化，把危机

化解于萌芽状态，但国内媒体刚刚经历过了“劣质奶粉事件

”，对此类事情还是表现出异常的关注。 当国内众多媒体争

相跟进“特富龙”事件后，杜邦开始意识到事件发生了变化

，于是，杜邦开始利用现代最快捷的媒体力量网络， 杜邦（

中国）公司常务副总经理和杜邦（中国）氟应用产品部技术

经理做客新浪网络聊天室，利用网络媒体的快速传播速度和

广泛的传播范围，进行网络公关。一夜之间，其聊天的内容

在网络上铺天盖地传播开来。 随后，在中国最具权威的报纸

《人民日报》上，刊登了美国杜邦总裁贺利得的独家专访。

这一个专访不断被国内其他媒体疯狂转载，犹如一个重磅炸

弹，大大地遏制了事态的进一步恶化，强化了杜邦“特富龙

”事件的媒体危机公关效果。 100Test 下载频道开通，各类考

试题目直接下载。详细请访问 www.100test.com 


