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创富·特别点击

真相并非最重要

关键是止损

最好的危机管理
就是阳光。危机公关
最 大 的 智 慧 就 是 妥
协。

——— 游昌乔

游昌乔特别指出，在新
媒体时代，每个人都是媒
体，这种力量经常导致事态
失控，不按希望的方向发
展，这是危机；但如果善加
利用，为消费者着想、秉承
正确的价值观，就会产生正
面力量。“微博时代的危机
公关是一把双刃剑。”

他提醒，网络围观不是
为了探究真相，更多的是情
绪宣泄，以强化其预设的立
场，这种态势越大，对危机

中 的 当 事 人
伤害越大。

庞 胡 瑞
也说，企业面
对 危 机 最 基
本 的 做 法 就
是 把 问 题 缩
小，把损失降
到最低。这一
说 法 得 到 了
资 深 公 共 关
系顾问、新桥
公关 C E O 沈
志勇的认同，

“危机公关的
首 要 目 的 是
及 时 止 损 和
最 大 限 度 降
低损失，而不
是 探 求 所 谓

‘真相’。”
游 昌 乔

提 出 了 面 对
危机的“5S原
则”：承担责
任 、真 诚 沟
通 、速 度 第
一 、系 统 运

行、权威证实。“最好的危机
管理就是阳光。危机公关最
大的智慧就是妥协。不一定
要追求真相，因为从不同的
角度看会有不同的真相，危
机中的双方应加强沟通，互
相妥协。”

他用了“三个第一”来
概括：立场第一，真相第二，
反思自己有没有站在公众
立场；态度第一，内容第二，
说话的时候有没有本着对
公众负责的态度；行动第
一，口号第二，有没有采取
切实有效的行动来解决问
题。

他提醒处于危机中的
企业，“只要你在话题中心，
就会不断遭受伤害。与其陷
入一场旷日持久的战争，不
如壮士断腕，将更多力量投
入市场中。真正的汉子绝非
是死硬着脖子，恰恰是懂得
低头，低头是为更好地活
着，弯身是为积蓄能量。”

危机公关，你正中靶心了吗？
农夫山泉和中乳协危机处理分析
本报记者 刘红杰 实习生 齐兴 朱小雪

“国产婴幼儿奶粉质量优于进
口，你信不信？”这条近日在网上疯
转的微博，源于中国乳制品工业协
会在4月28日举行的一次新闻发布
会。当时，中乳协公布了一份“国产
与进口婴幼儿配方乳粉质量状况调
查报告”。报告指出，国产产品质量
好于进口产品。

不管中乳协副理事长兼秘书长
刘美菊态度如何诚恳，网上一片不
买账的声音。

与中乳协一样深陷舆论漩涡
的，还有农夫山泉和京华时报的标
准大战。

农夫山泉方面说，从4月10日到
5月6日，京华时报拿出了67个版面
反复报道农夫山泉质量问题，“开创
了一家新闻媒体批评一家企业的

‘新闻’记录，自改革开放以来绝无
仅有”。

京华时报方面则称，从4月16日
到5月6日，农夫山泉在全国十多个
省市数十个渠道刊登含有谩骂京华
时报内容的公告，1个月内超过120
个版面，“刊登范围之广，时间跨度
之长，史所罕见，中外罕见”。在5月6
日农夫山泉在北京召开的新闻发布
会上，双方更是唇枪舌剑。

一场双输的战争 :运动员打架，裁判员旁观

▲华中科技大
学公共传播研究所
常务副所长游昌乔

微博时代危机公关

6日，农夫山泉在京新闻发布会被业界誉为“该被载入危机公关史册的发布会”，图为农夫山泉董事长钟睒睒在发布会现场。

庞胡瑞：
农夫山泉和京华时报的大战，说穿了是标准之争。运动

员在打架，裁判员在旁观。质量的监控部门、标准的制定部
门应站出来说话。虽然裁判员没有发声，但对于危机公关中
的双方来说，目前已是双输格局。

游昌乔：
舆论危机中的双方，就像站在大街上打架的两个人，围

观的人都在看热闹。对于企业来讲，每一次关注都是一次打
击。一方会失去公信力，另一方会失去市场。事实印证了这
一点，农夫山泉退出了已培育10万用户的北京桶装水市场。

企业危机公关，政府如何站位？
■中乳协立场没有站对，公信力不强是软肋

游昌乔：
中乳协调查报告太粗，没有乳制品整个生产过程的质控披露，而且只

说16个国产品牌婴儿奶粉全部符合国标，9个原装进口产品中3个不合格。
但是，没有公布第三方检测机构的名字和受检品牌名单。中乳协的信息保
密理由是，自己不是执法部门。

中乳协的做法可以理解，但这种表态的效果适得其反，恢复消费者对
国产奶粉的信心需要时间，而不是一份简单的报告就能扭转的。

中乳协的立场没有站对，它应站在消费者的立场上对乳企进行监
督，而不是站在生产厂家的立场上与消费者捉迷藏。这指向了中乳协的
另外一个软肋：公信力不强。中乳协作为一个行业协会，会员单位都是

国内乳品企业，所以，很多人认为，中乳协与乳品企业存在
利益关联。

庞胡瑞：
由中乳协发布国产奶粉质量报告，网民很难接受这个话

语场。在这个关键时刻，质量监控部门、标准制定和执行部门，
应该站出来及时发声。阳光是最好的防腐剂，也是最好的干燥
剂，权威部门应该给公众答复，这也是政府公信力修复的过
程。最应该说话的没有说话，长此以往，就会像网民说的，“政
府说的，我连一个逗号都不会相信的”。

农夫山泉到底是没有达到强制标准，还是执行的标准过低？只有政
府有关部门出具或认可的检测报告，才是判定的依据。可惜，这份报告
迟迟未来。政府主管部门的失声让消费者堕入云雾。

业内人士指出，政府在公关危机中的缺位，或许有服务意识不到位的
问题，但制度的缺位才是根本原因。正如两个人在打架，一个人用的是跆拳
道，另外一个人却用柔道，裁判无从判决。

以农夫山泉和京华时报的乱战为例，针对纯净水和矿泉水有国家标

■“标准门”乱战，根源在于制度缺位

准，而针对天然水却没有统一的国家标准，天然水的地方标准
又参差不齐，浙江有的标准北京没有，这也导致农夫山泉与京
华时报谁也不让步。

有分析人士指出，这场较量的结果不可预知，但对于国家
相关监管部门而言，制定一套健全的高标准的国家标准，才是
当务之急。如能促成相关制度“归位”，农夫山泉和京华时报的
较量对整个饮用水行业及消费者的权益而言，也是一大贡献。

丰田章男国会山之旅

2010年，丰田汽车身陷“质
量门”，在全球范围内召回汽
车850万辆。总裁丰田章男亲赴
美国国会为丰田汽车质量问
题作证，会上含泪致歉，以期
扭转丰田汽车在美国市场上
的负面形象。

卡梅伦“国家公关秀”

2010年4月20日，英国石油
公司在墨西哥湾发生严重石
油泄漏事故。2012年7月20日英
国首相卡梅伦访问美国，为英
国石油公司当“公关先生”，与
奥巴马会面时极尽游说之能
事。

归真堂3分钟活熊取胆秀

2012年2月，归真堂药业公
司谋求上市引起公众反对，被
指其活熊取胆的残忍和不人
道。归真堂开放熊舍展示活熊
取胆全过程。展示仅3分钟且
无人讲解，不仅没有消解质
疑，反倒更像是一场“秀”。

达芬奇老总飙泪证清白

2011年7月，央视曝光家具
高端品牌达芬奇公司涉嫌造
假。“达芬奇”召开新闻发布
会，总经理潘庄秀华现场飙泪
痛说奋斗史，却不回答媒体问
题，危机公关专家称其“处理
问题的方法极其幼稚。

格经典案例

中乳协一句“国产奶粉质量优于进口奶粉”收获无数质疑；农夫山泉和京华时报的纷争被誉为“开中国历次发布会
之先河”。在这两场危机漩涡中，当事人忙于自证清白，网友群起围观，消费者一片茫然，相关部门集体失声。

危机中，你是否判断对了受众？你最需要开展沟通的对象是谁？如何在致命危机面前公关处置稳健有力，“兼顾良
心与利益”？本报记者采访了相关专家，就中乳协和农夫山泉在危机公关中的表现与作为予以分析点评。

▲人民网舆情
监测室主任分析师
庞胡瑞
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