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私营公司扬名妙策

几个建立公共关系的招数

1.赢得政府支持的秘诀

办公司必须要设法赢得政府的支持，可是每家公司

的情况各不同，对政府的要求也千奇百怪，莫衷一是。

有的需要政府部门的保护，有的需要政府部门给予优惠

贷款，还有的要求政府给予某些方面的独立经营权。要

求不同，对政府部门的公关方法自然也不尽相同。这里

举一些常见的方法。

①施加影响法：

这种方法在西方国家十分常见，其具体做法是，公

司聘请游说集团，对政府的决策施加影响，使政府能够

按照自己的意图确定政策。另外，万一这个方法不灵，

就动用公众舆论，巧妙地把公司的利益替换成民众的利

益，迫使政府考虑自己的要求。政府部门的决策跟公司

是决然不同的，公司考虑的是赢利，而政府考虑更多的

是国家安全、社会稳定，只要公司能把本公司的利益与

公众利益挂上钩，在政府那里说话的分量就不一样了。

国内有些公司对政府施加影响的方法也很多，南方

有一个大型的房地产公司就有一次成功的经验。当时由

于受经济过热的影响，房地产的开发都十分注重高档房

产的建造。这家公司敏锐地感觉到未来的房地产只能以

大部分人能够消费的中低档房为主流，但是政府缺乏明
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确的支持和优惠政策。

为引起政府注意，这家房地产公司自己出资金筹备

了一次“中国房地产开发战略研讨会”，特地邀请政府

部门领导参加，在研讨会上，各位专家大声呼吁重视城

市中低档房产开发，给政府领导印象深刻。不久，一个

支持中低档房建设的方案就出台了。该公司趁热打铁，

立即推出几个中低档房的项目，由于是政府明确支持的

项目，所以在项目审批、资金来源等方面都受到各个部

门的重视。不久，各地住房改革开始，高档公寓滞销，

相反对中低档房的需求却迅速增加，该公司正好赶上这

个潮流，业务量大增，一举成为这个城市的房地产明星

企业。

②聘请顾问法：

这可以说是最常见的办法，在古今中外都可以看到。

但现在许多国家的法律都明文规定，公职人员在位时，

不能充当顾问。这样一来，退休官员就成为顾问的最重

要的来源。

日本的东京大学集中了全国最聪明的学生，这群高

才生当然是各大公司争相礼聘的对象。可东京大学的学

生最喜欢的职业却是当政府的公务员。与在大公司当职

员比，在日本当官的俸禄不高，在严格的审查制度下，

贪污几乎是不可能的。这些人看中的是退休后的收入。

一般来说，在日本当公务员退休后，就会立即被各大公

司聘为顾问，每月拿高薪，世界各处转转，为公司出谋

划策，生活自在而又收入丰厚。

一次，东芝公司准备在中东投资，请来从外务部退

休的高官做参谋，询问在什么国家投资比较合适。这位

高官拿起顾问费，在地图上一指说：“沙特阿拉伯比较
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合适”，说罢扬长而去。东芝公司急忙照办。不久，伊

拉克入侵科威特，中东局势大乱，独沙特阿拉伯社会稳

定，东芝公司的投资安然无恙。当然，顾问也不是预言

家，可以料事如神，但这些高官确实在他们各自的领域

经营多年，方方面面的关系很熟悉，用他们做顾问当然

有百利而无一害。

在美国，聘请高官做顾问的情况更是普遍，像国务

卿基辛格、黑格等人退休后都被聘为大公司的董事长，

在全球飞来飞去。对比之下，我国有些公司却缺乏这根

弦，别人还在位置上的时候，竭尽全力地巴结，今天请

人去剪彩，明天请人去讲演，退休后则弃之一旁，其实

这完全是一种短视。这些高官在位置上的时候，总会有

些顾忌，下台后正好可以跃身商海，好好顾问顾问，结

果却人走茶凉，令人好不懊恼。

③上传下达法：

办公司的应该首先向政府宣传自己，使政府能够认

识到公司存在的意义，否则即使有各种发展的机会，也

抓不住，因为政府是特殊的消费者，它很少走上门来认

购。

云南省有个东川市，该地区经济一度非常困难。记

者去采访该市的一家有名的百货集团，询问上半年的销

售情况。公司经理再三摇头大吐苦水。记者问公司销售

下降的原因，此公回答的令人啼笑皆非。他说：“本来

销售还可以，但今年政府部门的集团消费都让昆明商家

弄走了。”记者追问道：“那你为什么不去上门推销”。

经理摇头说：“这怎么行，人家是政府部门，上门推销

不是给人留话柄。”真是让人无可奈何。其实，你只要

把政府当成一个消费者，上门推销自己的产品又何尝不
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可，可是就有人为了不给别人留话柄，甘愿饿肚子。上

传的意义就在于找机会让各位领导认识自己，从而得到

政府的理解、支持、同情与合作，特别是可以让政府在

制定地区规划中考虑自己的利益。

有人说上传容易，下达意义不大，因为政府消费虽

然巨大，但对大公司有利。像一些专门面向普通群众的

小公司，根本无法得到政府定货。这话有他的道理，政

府部门的投资通常在基本建设领域，一些小公司确实难

以染指。但这并不意味着没有丝毫商机。

河南郑州市有一个生意人，此君的一大爱好是看报

纸。一天，报纸上说政府正在准备修一条从洛阳至开封

的高等级公路，他想把政府修公路沿线的采石场盘过来，

将来修公路肯定能赚它一把。说干就干，他花了几天时

间，把这条公路的具体路线熟悉了，用很低的价格盘了

几家石料场。不久，开封到洛阳的高等级公路开始修建，

他的几家采石场昼夜开工，产品仍然供不应求。

④利用中介组织：

一家公司初到陌生的地方经营业务，想立即与当地

政府建立亲密的联系是相当困难的。一般情况下，老练

的公司都会利用中介组织来达到目的。中介组织由当地

社会的知名人士组成，和地方政府的关系相当紧密，利

用中介组织可以迅速拉近公司与政府的关系。

这一点在东方社会特别管用，因为东方社会本来就

是关系社会，人们对人事关系的亲密与依赖程度远胜过

橡皮图章。日本山田公司是一家专门制造特种钢材的公

司，他看到中国南方对特种钢材的需求很大，决定在南

方的某个城市建设特种钢厂。但他们对这个城市的投资

环境一无所知，这时一家投资咨询公司闻讯赶上门来。

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com
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山田经过一番讨价还价，以 10 万元成交。这家咨询公司

帮助山田公司办好一切手续，并答应帮助山田公司拜见

市长。

不到一个月，山田公司就达到了目的，不仅用最短

的时间办完了一切手续，而且还和当地政府建立了亲密

的联系，为进一步在这个城市投资打下了坚实的基础。

以上说的只是一些常见的办法，有的人对此却不置

可否，他们联系政府官员的办法是请客、送礼、甚至是

金钱、美女的供奉。这种办法在当前不正之风盛行的时

候，确实有产生的必然性。但要切记的是，任何办法的

实行都要有个度，如果过分地和官员们拉上不正当关系，

一旦失势，吃亏的还是公司。韩国的几个财阀公司就是

这样倒霉的。而印度尼西亚的苏哈托下台，许多公司遭

清理也是可见的前车之鉴。

2.不要与新闻媒介较劲。

从做生意的角度来说，处理好与新闻界的关系至关

重要。俗话说酒香还怕巷子深。酒再香，也不可能透过

空气让全城的人来买，卖酒的怕巷子深的原因，就是害

怕因为缺乏适当的媒介来宣传，酒卖不出去。现在是所

谓的信息时代，报纸、电台、电视上各种各样的信息铺

天盖地，让你生活在信息的海洋里，无时不受媒介的影

响。如果能够取得媒介的支持，利用大众传媒来宣传自

己，可达到事半功倍之效。反之，如果得罪了新闻界，

就可能搞得声名狼藉。

瑞士的雀巢公司在这方面就曾经当过一次反面教

材。雀巢公司的一个重要产品是婴儿奶粉，这一产品长

期垄断欧洲市场。为加大雀巢公司的影响，同时开拓海

外市场，雀巢公司决定进军非洲市场。
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当时，非洲大陆上内战正酣，许多国家的人民没有

饭吃。雀巢公司召集新闻界，宣布要无偿支援非洲难民，

赠送奶粉给非洲，新闻界将这件事报道后，产生了很好

的影响，提高了雀巢公司的声誉。同时，雀巢公司还有

一个计划，就是当非洲内战停止时，非洲的妈妈们已经

习惯用雀巢公司的奶粉，那时，雀巢奶粉正好可以在非

洲大量销售。

应该说雀巢公司的想法是很好的，可事情的发展却

未尽如人意，甚至与公司的期待完全相左。过了一段时

间，报纸上不断传来有些非洲妈妈用雀巢公司的奶粉喂

宝宝，结果导致婴儿死亡的消息。雀巢公司慌了，急忙

派人去调查，发现报纸上说的婴儿死亡的例子，其原因

并不是喂了雀巢奶粉的缘故，而是当地的饮用水不卫生，

同时非洲贫困的妈妈们为节约奶粉，大量用水稀释，从

而使婴儿得了当地卫生条件无法解决的痢疾。雀巢公司

松了一口气，当即在报纸上声明，非洲的事件与公司奶

粉的质量没有什么关系。

可是有家报纸并没有理会雀巢公司的声明，继续报

道了雀巢奶粉的所谓“中毒”事件。这时，雀巢公司做

了一件事后被证明是极其错误的决策，它决定起诉这家

报纸和做这个报道的新闻记者。

本来，有关雀巢公司奶粉质量的报道还不为公众注

意。现在居然打起官司，公众的好奇心一下子被激发起

来。雀巢公司成为舆论的焦点。又有几家新闻机构派记

者到非洲，专门调查雀巢公司奶粉“毒害”非洲儿童的

情况。由于非洲处于内战之中，有关非洲的新闻从来就

是传闻与事实的结合，所以对雀巢公司的奶粉质量的渲

染更加朝不利的方向发展。甚至有很多人在雀巢公司的
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总部门前示威，以抗议商人“唯利是图”，全然不顾非

洲儿童生命的可贵。雀巢公司的形象大损。面对气势汹

汹的舆论，雀巢公司始料不急，一下子陷入不知所措的

痛苦境地。

公众都用宁可信其有，不可信其无的态度对待这一

事件，当时市场上的奶粉竞争得很厉害，有几百种牌子，

雀巢公司的市场占有率本来很可观。但是，现在妈妈们

谁也不想拿自己的孩子冒险，大都临时换了奶粉。

雀巢公司的产品销售量一下子下来了，公司的领导

层意识到自己的决策失误。但已经无可挽回，只得硬着

头皮等待法院的判决结果。

判决结果很快出来了，雀巢公司赢得了无可争辩的

胜利。但是，公众的兴奋点很快发生了转移，他们谁也

没有注意到报纸上简短的道歉申明，其他品牌的奶粉不

战而胜。雀巢公司付出了极大的代价，其依靠几十年才

建立的产品盛誉竟然被一种谣传击得粉碎。

其实，这一事件的是非很清楚。雀巢公司的奶粉在

欧洲没有产生毒害，在非洲也不可能有问题。要说出问

题的话，只能在奶粉的喂食方法上，但公众是不会去认

真考虑这一问题的，他们关心的只是事件本身是否具有

戏剧性，而且什么牌子的奶粉对他们而言只是一个习惯

而已。

人们常说新闻记者是无冕之王，在美国，人们更是

把新闻界看成是同行政权、司法权、立法权并立的第四

权。在这个大众传媒主导人们头脑的时代，任何挑战传

媒的行为都可能给自己造成损失。所以，对于产品制造

商而言，一定要掌握同传媒打交道的方法，不可轻易陷

入同传媒的对抗。
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在这方面，海尔公司是一个很好的榜样。

海尔公司在开始做电冰箱的时候，有一次，一家报

纸对海尔冰箱的质量提出了尖锐的批评。公司看到这个

报道后，立即认真核对，发现海尔生产的冰箱确实有一

些微小的瑕疵，但并不影响使用，该报纸可以说是失实

报道。海尔公司迅速改进了生产，将这一瑕疵去掉。但

是，有 60 台冰箱已经装箱，要改过来已经很困难了，怎

么办呢，海尔的工都在等待老总的决定。

最后，海尔决定销毁这部分产品。员工大感意外，

要知道在海尔的创业时期，60 台冰箱是一个很大的数

目。

销毁那天，海尔公司特地将那家报纸的记者请来，

让他亲眼目睹了一台台冰箱的消失。

看到自己的报道引起海尔的极大重视，在场的记者

都非常感动，回家后，一篇稿子立即写完。主题就是海

尔人是如何对待自己产品的质量问题的。经过几家传媒

的宣传，海尔公司的产品信誉不但没有受到任何影响，

反而营造了更好的口碑。

“水能载舟，亦能覆舟”，当公司不顾一切，跟新

闻界较劲的时候，也就是将覆舟之水引向公司的航船之

时，除非你有抵御一切风暴的勇气和能力，否则不要把

这样的洪水引向公司——记住，新闻媒介代表的是公众，

众怒不可犯。

3.修好周边关系。

俗话说：“每人面前都有三尺硬地”，就是讲每个

人都有自己的势力范围，在这个范围内，自己的利益有

优先独占的权利。对于公司而言，有自己的“地盘”极

其重要，而要有自己的根据地，就必须处理好周边环境

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com
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的关系，人们常讲远亲不如近邻，周边关系处理得法，

就可以事半功倍，否则就有吃不尽的苦头。

国内有家规模很大的钢铁厂，处在城乡结合部，由

于办工厂时对征地问题处理不太妥当，以致工厂同周围

的农民产生了摩擦，工厂的职工与当地农民的冲突不断。

这种对立直接影响到工厂的经营效益。有些人专门靠从

工厂偷钢材为生，被称为钢耗子，工厂想了许多办法，

但都因为无法取得当地农民的配合而收效甚微，只得加

高围墙，成立护厂执法队，将一个工厂变得像军营一般。

即使这样，还是无法阻止钢材被偷。原因是当地的农民

和这些钢耗子结合在一起，使工厂防不胜防。

这家工厂可以说是没有良好的邻里关系的典型。国

内还有许多这样的事例，有的农场因为和农民的纠纷，

到庄稼成熟的时候，总有人去抢，什么力量也无法阻止，

发生了许多冲突。这些情况表明，如果一个公司不能处

理好同所在社区关系的话，将会给自己带来很大麻烦。

社区是人们共同生活的一定区域，如村落、城镇、

区、街道等等，有明显地理界限的地区。社区关系也称

区域关系、地方关系，即组织由所在地的地方政府、社

会团体和其他组织以及当地居民之间的睦邻关系。

同所在社区搞好关系是公司能稳定发展的一个关

键，只有同所在社区形成休戚相关的紧密联系，公司才

能扎下根、立住脚。这一点对于以工商业为经营内容的

公司而言特别重要，因为商业服务的对象基本是固定的，

如果和社区居民的关系处于敌对或者不友好的状态，经

营就很难继续下去。另外，公司还必须争取地方政府的

支持，如果地方政府对公司的看法不好，那么在公司与

地方发生纠纷的时候，就不能指望得到及时、有效的处
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理。

国外许多公司都把处理所在社区的关系，当做公司

必须处理的最重要关系。在美国，许多公司的公共关系

部都设有社区关系科，有专人处理同公司所在地社区的

关系。

像美国的安塞公司在员工中提倡职工要热情参与公

共事务，由公司专门设立“抢救队”，每周 7 天，每天

24 小时，无论何时、何地发生了危险情况，抢救队都准

备出发。结果抢救队成为维护所在社区安定局面的中坚

分子。安塞公司也从中获得了很大益处，公司和当地居

民形成了水乳交融的关系，这为公司的发展创造了良好

的外部环境。

美国通用汽车公司为发展和所在社区的关系，特地

开放本公司的娱乐设施和工厂，要求公司的每一个员工

都能对社区居民以礼相待。他们还制定了社区服务计划，

为地方解决很多棘手的问题，赢得了社区居民的赞许，

而社区居民也对通用工厂的噪声问题抱以理解的态度，

双方竭诚合作，共同支持社区的发展。

国内的许多公司却没有这样的想法，他们甚至说公

司设在这个地方，给地方带来了发展机遇，反而要求地

方感恩戴德。在发生纠纷的时候，他们有时依仗地方政

府对居民采取高压政策，结果同地方的关系越来越僵，

最后只得离开所在社区，另谋发展。前面我们提到的那

家钢铁厂，就是因为同社区关系不好而损失巨大，最后

不得不改变自己的政策，在公司的经营管理中吸收当地

农民参加，开放工厂并采取和地方共建等方式，和地方

搞好关系，果然几年以后，工厂的围墙拆除，钢耗子也

减少了很多。
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在世界各国的公司中，日本人最擅长处理和社区的

关系。60 年代，世界各国出现了反对殖民主义的浪潮。

许多西方国家在第三世界开办的企业，成为当地居民的

攻击对象，这当中日本公司受到的攻击是最小的，原因

就在于日本公司已经同当地居民形成了一荣俱荣的关

系。

和田是以经营百货业为主的日本企业家。由于百货

业的特殊性质，和田一直努力采取地方性服务的策略。

和田在自己的领域内，为了赢得顾客的支持，努力和顾

客打成一片。他使店铺尽量靠近货物的批发中心，用这

样的方法来保持货物的新鲜，使养分不至于流失，以充

分发挥地方连锁服务的特性。同时，他还努力在自己的

店铺内设置公共免费游乐场，积极参加公众事务，甚至

在当地居民结婚的时候，他的公司还能送上鲜花。就这

样，公司同当地居民形成了极其亲密的关系，和田自然

也赚了大钱。

后来，和田逐渐向国外发展，他把这种地方性服务

的思想也带到了国外。例如和田到巴西投资的时候，巴

西的排外浪潮在风起云涌。为取得当地居民的谅解和支

持，在到巴西投资前，和田先取得在巴西的永久居留权

签证，对外宣传自己的巴西意识，逐渐消除同巴西人的

隔阂，同时和田尽量雇佣巴西当地人，并在店铺的布置

上采取巴西的风格。慢慢地，和田的店铺逐渐融入当地

的文化之中，使人们忘记了这是一家日本人开的商店。

和田的地方性服务取得很大的成功。和田的成功也

给我们国内这些想开公司赚大钱的人们上了很好的一

课，要想使公司成为下金蛋的凤凰，必须行筑好一个安

稳的窝。
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4.多结盟友，少树敌。

现在的世界已成为一个地球村，国家与国家间的联

系日益紧密，世界各国在谋求发展之时，都必须充分考

虑到自己处在一个连为一体的世界中，以此为据制定各

项发展政策，并想方设法，运用各种外交方式，处理好

国与国之间的关系，为本国的发展创造一个良好的国际

环境。国家发展尚且如此，公司要想图发展，更须处理

好公司与公司之间的关系。

“同行是冤家”，这句话是中国人常说的，现在也

成为公司老板的一种定势思维，在处理与其它公司的关

系时，常常弄得箭拔驽张，人人紧张，个个自危。其实

大可不必弄得如此紧张，换一个角度，换一种思维方式，

事情可能变得容易得多。

在论述这个问题之前，我们可先把视线投向神秘的

非洲，在那里你也许会有一些意外的收获。假设有一天

你走在非洲的热带雨林中，看到一只犀牛张开它巨大的

嘴，将原先停在它眼前的一只小鸟关在自己的嘴中，你

会怎么想?“哦，可怜的小东西就这么没了。”可如果你

暂缓同情，继续看下去，你就会发现，犀牛再次张开嘴

时，小鸟又飞出来了。看起来残酷的一幕突然变得滑稽

起来。这是怎么回事?原来这种鸟叫牙签鸟，它是专门以

剔食犀牛嘴中的食物残渣为生的，而犀牛也很乐意这可

爱的小鸟为自己维护口腔卫生。

故事说到这里就颇有些耐人寻味，原来自然界中不

仅存在着残酷的竞争，也有和平的共生共处。那么办公

司是不是也能像自然界中的犀牛和牙签鸟这样，在残酷

的竞争中互助互利，同利共生呢?答案是当然可以，下面

以事实作答。
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小天鹅洗衣机是很多消费者爱用的产品，碧浪洗衣

粉则是另一个广为人知的著名品牌，生产它们的小天鹅

公司和宝洁公司，分别是两家有名的家电公司和日化公

司。为什么把这两个品牌放在一起说呢?

大家可以想一想，如果一个主妇要洗一大堆衣服，

她只有洗衣机而没有洗涤剂行不行?当然不行。或只有洗

涤剂，没有洗衣机行不行?多半不行(至少城市中的大多

数人认为不行)。那么，在现代社会中，当洗衣机和洗衣

粉已形成鱼儿离不开水，花儿离不开秧的关系时，电器

公司和日化公司之间该以一种怎样的方式相处呢?小天

鹅和碧浪的回答是：象犀牛与牙签鸟那样和平共处、互

利互惠。

他们是这样做的：小天鹅公司在商场销售该公司生

产的洗衣机时，同时宣传介绍碧浪洗衣粉。顾客在购买

小天鹅洗衣机时，会在包装箱内发现一个小塑料袋。塑

料袋里装了三件东西，一袋碧浪洗衣粉，一本小册子和

一张不干胶广告。

那一小袋洗衣粉当然是宝洁公司提供的赠品，这一

方面可以看作是小天鹅洗衣机的一种促销手段；另一方

面，在这一过程中也宣传了碧浪洗衣粉。此外，一起装

在袋中的那本小册子也值得一提。小册子的封面上印的

图象是，小天鹅洗衣机和碧浪洗衣粉在蓝天白云中飞翔，

上面有醒目的几个大字：“小天鹅全心全意推荐碧浪”。

小册子的内容是介绍碧浪洗衣粉和小天鹅洗衣机的使用

方法的，而且把介绍碧浪的内容放在前面。

与此相对应的是，碧浪洗衣粉也在本产品的包装袋

上，印上小天鹅洗衣机的宣传图片。像小天鹅在介绍时

强调“选择合适的洗衣粉才能洗净衣物和保护洗衣机”
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一样，碧浪洗衣粉则强调，选择合适的洗衣机才能充分

发挥洗衣粉的洗涤效果，并且保护衣物。

结果是：“小天鹅、碧浪全心全意带来真正干净。”

当然，这一切都是两家公司相互协商的结果。两家

公司之所以会采取这样协同作战的方式，是不是受了非

洲丛林中犀牛和牙签鸟的启发，我们不得而知。他们与

犀牛和牙签鸟的不同，在于两家公司都是实力派公司，

两家的合作属于强强联合。而他们互助互利，互得其惠

的结果，不正提醒了我们，公司与公司之间是有可能且

有必要和平共处、共生共利的。

当然，现实生活也提醒我们，公司与公司之间的关

系不可能都有这般田园牧歌式的和谐，在严酷的竞争中，

公司与公司之间的斗争与不和谐是会时常发生的。意识

到这种生存状况的存在，就需要准备一些对策。

①了解对手法：

在商战中，一个公司总是要不断应对来自各个方面

的挑战，这当中，其他公司的挑战是多也是最激烈的。

“两军相逢勇者胜”，而两个公司之间的竞争，更是勇

气和智慧的较量，尤其在两家旗鼓相当的时候，较量就

更显得惊心动魄了。此时作为公司来说，要做的准备是

多方面的，但首先是要做到“知己知彼”，才能百战不

殆。这当中，知己相对而言好办些，那么知彼——即了

解对手就是最重要的。

要想了解对手，可使用包括“间谍”等多种方式进

行情报的搜集，但像日本的三井公司那样，全凭决策者

自己的大脑分析、判断，最后作出明智的选择就不得不

让人五体投地了。

日本的三井集团公司和三菱集团公司是一对冤家，
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