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LỜI GIỚI THIỆU 

Trong thời đại thông tin bùng nổ và toàn cầu hóa, Quan hệ Công chúng (Public 

Relations - PR) đã trở thành một phần không thể thiếu của các tổ chức, doanh nghiệp 

và cá nhân. PR không chỉ là việc truyền thông và xây dựng hình ảnh, mà còn là cầu 

nối giữa tổ chức và công chúng, giúp xây dựng niềm tin và sự tin tưởng. 

Giáo trình này được biên soạn nhằm cung cấp một cái nhìn toàn diện và sâu sắc 

về lĩnh vực PR. Chúng tôi hy vọng rằng qua các chương của giáo trình, bạn đọc sẽ 

nắm bắt được những khái niệm cơ bản, các kỹ năng cần thiết, và các chiến lược hiệu 

quả trong PR. Nội dung giáo trình được chia thành các phần sau: 

Bài 1: Tổng quan về Quan hệ công chúng  

Bài 2: Quan hệ đối nội 

Bài 3: Quan hệ đối ngoại: Quan hệ hách hàng và tiếp thị 

Bài 4: Lập kế hoạch, chiến lược QHCC 

Bài 5: Đánh giá hiệu quả kế hoạch truyền thông 

Bài 6: Quan hệ báo chí, chính phủ 

Bài 7: Những nội dung về Tổ chức Họp Báo 

Bài 8: Các vấn đề khác trong Quan hệ công chúng 

Cuối mỗi chương đều có hệ thống các bài tập vận dụng được thiết kế từ dễ đến 

khó, từ đơn giản đến phức tạp nhằm kiểm tra, củng cố kiến thức đã học cũng như 

giúp sinh viên hệ thống kiến thức, vận dụng kiến thức để giải quyết các tình huống 

trong các bài tập. 

Do thời gian nghiên cứu và biên tập có hạn, giáo trình này không thể tránh khỏi 

những thiếu sót, tôi rất mong sẽ nhận được những ý kiến đóng góp quý báu của quý 

đồng nghiệp và các bạn sinh viên để giáo trình hoàn thiện hơn.  

Trân trọng ! 

 Thành phố Hồ Chí Minh, ngày    tháng    năm 2021 
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CHƯƠNG 1: TỔNG QUAN VỀ QUAN HỆ CÔNG CHÚNG Giới 

thiệu: 

Mục tiêu của chương:  

- Giới thiệu những khái niệm liên quan đến thuật ngữ Quan hệ công chúng (PR). 

- Định nghĩa quan hệ công chúng và những điểm chung của các định nghĩa 

- Giới thiệu nguồn gốc hình thành và phát triển của PR trên thế giới 

- Giới thiệu sự hình thành, phát triển và một số nét cơ bản về PR tại Việt Nam 

- Vị trí, vai trò, nhiệm vụ và những lợi ích của quan hệ công chúng 

- Xác định những hoạt động chủ yếu của quan hệ công chúng 

- Phân biệt sự khác nhau cơ bản giữa PR với Marketing, với quảng cáo và với 

truyền 

thông 

1.1. Khái quát về quan hệ công chúng  

1.1.1. Khái niệm về quan hệ công chúng 

Chúng ta thường nghe nói “Vở kịch mới sẽ ra mắt công chúng vào dịp Tết “ hay “Giám 

đốc công ty X sẽ diễn thuyết trước công chúng “. Vậy công chúng ở đây sẽ bao gồm 

những ai? Câu trả lời của bạn có thể là bao gồm tất cả mọi người trong xã hội hay là một 

nhóm người có một điểm gì đó chung chẳng hạn như sở thích hoặc cùng tham gia một 

hoạt động nào đó. Nói một cách cụ thể “Công chúng là tất cả mọi người xung quanh bạn, 

ít nhiều có những mối liên hệ nào đó với bạn. Họ tiếp nhận những thông tin về bạn và từ 

đó có sự nhìn nhận của riêng họ về bạn. 

Mục tiêu của bất cứ một doanh nghiệp nào cũng là thỏa mãn nhu cầu của khách 

hàng để thông qua đó tìm kiếm và tối đa hóa lợi nhuận cho mình. Khách hàng được coi 

như một loại công chúng có ảnh hưởng trực tiếp đến sự sống còn của doanh nghiệp. 

Vậy công chúng là khách hàng? Công chúng không phải chỉ là những khách hàng, họ 

bao gồm những thành phần bên trong và bên ngoài doanh nghiệp và đều có những ảnh 

hưởng nhất định đến hoạt động kinh doanh của doanh nghiệp. Có khoảng 10 đối tượng 

công chúng mà doanh nghiệp phải hướng đến như: 

- Các cơ quan truyền thông: Báo chí, đài phát thanh, truyền hình.... 

- Cơ quan quản lý Nhà nước (công quyền): Các tổ chức Nhà nước có ảnh 

hưởng chi phối đến hoạt động của doanh nghiệp thông qua hệ thống pháp 

luật 

- Các tổ chức đoàn thể và cộng đồng dân cư: Công đoàn, đoàn thanh niên, 

hội phụ nữ, những người đang sinh sống trên địa bàn, nơi doanh nghiệp 
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hoạt động. Hó có thể có những mối quan tâm chung với doanh nghiệp về 

môi trường, về cơ sở hạ tầng, an ninh công cộng hay những vấn đề xã hội 

khác... 

- Giới hoạt động xã hội: Tổ chức bảo vệ người tiêu dùng, tổ chức bảo vệ môi 

trường... 

- Giới đầu tư và các tổ chức tài chính: Các cổ đông góp vốn trong công ty cổ 

phần, các 

- bên liên doanh liên kết, các quỹ đầu tư mạo hiểm, các ngân hàng và tổ chức 

tín dụng 

- Nhân viên công ty 

- Khách hàng: Những người đã, đang và sẽ mua sản phẩm, dịch vụ của doanh 

nghiệp 

- Nhà cung cấp 

- Các nhà đại lý, trung gian 

- Đối thủ cạnh tranh 

Công chúng cũng có thể là một cá nhân (như khách hàng) hoặc cũng có thể là một 

tổ chức (cơ qua chính phủ hoặc hiệp hội) 

Như vậy: Công chúng của doanh nghiệp là tất cả những tổ chức và cá nhân có liên 

quan đến sự thành công hay thất bại của doanh nghiệp đó. 

1.2. Đối tượng quan hệ công chúng  

Công chúng nội bộ 

Bao gồm những đối tượng bên trong doanh nghiệp như công nhân, nhân viên kinh 

doanh, các nhà quản lý…các đối tượng này trực tiếp hoặc gián tiếp tham gia vào các 

hoạt động sản xuất kinh doanh của doanh nghiệp. Họ cùng thụ hưởng, gánh vác và chia 

sẻ mọi kết quả hoạt động kinh doanh của doanh nghiệp. Đây được xem là nguồn nhân 

lực, là tài sản quý giá tạo nên sức mạnh nội lực của doanh nghiệp đó. 

Công chúng bên ngoài 

Bao gồm các đối tượng nằm bên ngoài doanh nghiệp như khách hàng, nhà cung 

cấp, dối thủ cạnh tranh, nhà đầu tư, chính phủ….Tuy nhiên, khác với quan điểm của 

công chúng nội bộ là đa phần đều ủng hộ doanh nghiệp thì công chúng bên ngoài lại bao 

gồm cả công chúng ủng hộ doanh nghiệp và công chúng chống đối doanh nghiệp. 

Mối quan hệ giữa doanh nghiệp với công chúng bên ngoài thường thể hiện ở các 

hoạt động họp báo, triển lãm, thăm dò ý kiến khách hàng, các hoạt động tài trợ… 
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1.3. Phát triển mối quan hệ dựa trên kênh giao tiếp 2 chiều 

Các doanh nghiệp thường quan tâm nhiều hơn đến nhóm công chúng bên ngoài. 

Đây là một vấn đề dễ hiểu vì đa phần công chúng bên ngoài là khách hàng hoặc khách 

hàng tiềm năng của doanh nghiệp, những đối tượng trực tiếp tạo ra lợi nhuận và có ảnh 

hưởng to lớn đến sự tồn tại và phát triển của doanh nghiệp. Tuy nhiên, nhóm công chúng 

nội bộ cũng đóng vai trò quan trọng không kém vì họ là những đối tượng trực tiếp hoặc 

gián tiếp sản xuất ra sản phẩm và quản lý, điều hành các hoạt động kinh doanh doanh 

của doanh nghiệp. Vì thế, doanh nghiệp cũng cần phải tranh thủ mối thiện cảm của 

những đối tượng này để tạo “hậu phương” vững chắc cho mình. 

Nói tóm lại, cả 2 nhóm công chúng trên cần phải được quan tâm như nhau. Có như 

vậy thì doanh nghiệp mới phát huy được sức mạnh tổng hợp cho tiến trình phát triển của 

mình nếu như không muốn sự phát triển của mình bị hạn chế. 

1.4. Phạm vi lĩnh vực của PR 

Phân đoạn công chúng 

Doanh nghiệp không thể xem công chúng như một khối đồng nhất và đối xử với 

như một đám đông. Ngược lại, doanh nghiệp cần phải phân chia chúng tành từng nhóm 

dựa trên một số tiêu chí nhất định nào đó mà những người làm Marketing vẫn gọi là phân 

đoạn (phân khúc) thị trường để có những chiến lược tác động hiệu quả hơn. 

Mỗi một nhóm được hình thành sẽ trở thành mục tiêu của những hoạt động khác 

nhau với những khoản ngân sách đầu tư khác nhau và được chú ý với những cách khác 

nhau trong từng hoạt động của doanh nghiệp. 

Xác định công chúng mục tiêu 

Sau khi phân nhóm công chúng, doanh nghiệp sẽ tiến đến lựa chọn những nhóm 

công chúng nào phù hợp nhất với mục tiêu, khả năng và điều kiện của mình để thông 

qua đó phân bổ nguồn lực, lựa chọn phương pháp và phương tiện truyền thông thích 

hợp tác động đến những nhóm công chúng đó để có thể đạt được các mục tiêu kinh 

doanh hiệu quả nhất. 

Những nhóm công chúng như vậy được gọi là công chúng mục tiêu của doanh 

nghiệp. 

Khi xác định được công chúng mục tiêu, doanh nghiệp cần phải tác động đến nhận 

thức của họ để họ hiểu rõ hơn về doanh nghiệp và những lợi ích mà doanh nghiệp sẽ 

đem lại cho họ là gì. 

Nhận thức của công chúng 

Hiểu một cách đơn giản thì nhận thức của công chúng là những suy nghĩ hay quan 

điểm của công chúng về một doanh nghiệp, một loại sản phẩm hoặc một nhãn hiệu nào 

đó. 
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Công chúng có thể có sự nhìn nhận tốt hoặc xấu về doanh nghiệp hoặc những sản 

phẩm của doanh nghiệp. Trên thực tế, nhận thức của công chúng không phải lúc nào 

cũng đúng. Ví dụ: Rất nhiều người cho rằng ăn kém là sâu răng. Tuy nhiên trên thực tế 

lại không phải như vậy. Ở những nước phát triển như Úc, trung bình mỗi người tiêu thụ 

16 lít kem mối năm nhưng tỉ lệ sâu răng chỉ có 8% nhưng tại Việt Nam, trung bình mỗi 

năm mỗi người tiêu thụ dưới 1 lít kem nhưng tỉ sâu răng lại lên đến 45%. Như vậy, kem 

không phải là nguyên nhân chính gây ra sâu răng mà đó chính là chế độ chăm sóc răng 

miệng của mỗi nước. 

Nhận thức của công chúng về một doanh nghiệp hoặc một sản phẩm nào đó phụ 

thuộc rất nhiều vào thông tin mà họ nhận được. Để tác động đến nhận thức của công 

chúng, doanh nghiệp phải cung cấp cho họ những thông tin về doanh nghiệp (mục đích 

và tôn chỉ hoạt động, các sản phẩm…). Dựa trên những thông tin nhận được, công chúng 

sẽ hiểu doanh nghiệp từ đó họ sẽ quyết định có chấp nhận và ủng hộ doanh nghiệp hay 

không. 

Tuy nhiên, nếu chỉ cung cấp thông tin thôi thì cũng chưa đủ. Chắc chắn doanh 

nghiệp mong muốn rằng sau khi chuyển tải thông tin tới công chúng thì họ có quan tâm 

và ủng hộ doanh nghiệp không. Làm sao để doanh nghiệp biết được điều này nếu như 

doanh nghiệp không quan tâm và không có những cách thức để nhận biết sự phản hồi 

của công chúng. Do vậy, cung cấp thông tin thôi chưa đủ mà doanh nghiệp cần phải biết 

công chúng có phản ứng như thế nào. 

Trong mô hình trên, doanh nghiệp truyền tải thông điệp đến công chúng qua nhiều 

kênh thông tin khác nhau (báo chí, sự kiện, giao tiếp cá nhân, tài liệu…). Công chúng 

tiếp nhận thông tin từ doanh nghiệp qua các kênh thông tin để định hình nên nhận thức 

của họ đối với doanh nghiệp hoặc sản phẩm của doanh nghiệp. Trong quá trình truyền 

tin, doanh nghiệp có thể gặp phải một số cản trở hoặc thuận lợi từ môi trường xã hội 

nhưng doanh nghiệp vẫn phải đạt kết quả cuối cùng là làm cho công chúng hiểu, quan 

tâm và ủng hộ mình. Tuy nhiên, để công chúng hiểu, quan tâm và ủng hộ doanh nghiệp 

không phải là điều dễ dàng bởi vì một số trở ngại như: 

Nhận thức, suy nghĩ không đúng đã hình thành từ lâu 

Các vấn đề “thời sự” lấn át 

Chính sách của chính quyền 

1.5. Nội dung công việc của người làm PR 

Vị trí của PR 

PR hiện hữu ở tất cả các tổ chức, lợi nhuận hoặc phi lợi nhuận. Mọi hoạt động của 

các tổ chức đều bàng bạc sự có mặt của PR, cho dù có thể chúng được đặt dưới những 

tên gọi khác nhau 

Sự có mặt của PR góp phần khuếch trương hình ảnh của tổ chức và tạo ra mối 

thiện cảm giữa công chúng và tổ chức 
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Một hệ thống truyền thông hữu hiệu sẽ gia tăng hiệu quả hoạt động PR. Ngược lại, 

việc truyền thông kém sẽ đem lại những kết quả không mong muốn cho tổ chức. 

Vai trò của PR 

PR quảng bá sự hiểu biết về tổ chức cũng như sản phẩm, dịch vụ và hoạt động 

của tổ chức. Nhờ thế, PR khắc phục sự hiểu lầm hoặc định kiến của công chúng đối với 

tổ chức, thay đổi tình thế bất lợi. 

Đối với công chúng nội bộ, PR thu hút và giữ chân được người tài qua việc quan 

hệ nội bộ tốt  

Đối với công chúng bên ngoài, PR tạo ra mối thiện cảm về trách nhiệm xã hội của 

tổ chức đối với cộng đồng qua các hoạt động xã hội, tài trợ, từ thiện, văn hoá, thể thao, 

gây quỹ,.. 

Vai trò của người làm PR được thể hiện ở 4 phương diện chính: 

Quản lý: Quản lý hình ảnh của tổ chức và quy trình chuyển tải hình ảnh này đến 

công chúng; Quản lý các hoạt động nội bộ, các vấn đề nhân sự, các hoạt động đào tạo 

và phát triển, tạo ra bầu không khí làm việc thân thiện, tích cực trong tổ chức. Từ đó tạo 

ra động lực làm việc cho nhân viên. 

Thực thi: Tổ chức thực hiện các chương trình hoạt động theo kế hoạch đã đề ra 

bao gồm cả các hoạt động PR bên trong và bên ngoài tổ chức. 

Tư duy: Nhận thức và phân tích những chuẩn mực và giá trị hiện hữu hoặc đang 

thay đổi trong xã hội để tổ chức kịp thời thích ứng, cùng có được sự đồng cảm giữa công 

chúng và tổ chức. 

Giáo dục: Liên quan đến các hoạt động huấn luyện, đào tạo nhằm nâng cao kỹ 

năng truyền thông của các nhân viên PR trong tổ chức. 

Lợi ích của quan hệ công chúng 

Mối quan hệ công chúng tốt đẹp đem lại rất nhiều lợi ích cho doanh nghiệp cụ thể: 

Làm cho mọi người biết đến doanh nghiệp: Có hàng trăm ngàn doanh nghiệp đang 

tồn tại trên thị trường, vậy doanh nghiệp chúng ta làm thế nào để công chúng biết đến? 

Quảng cáo có thể là một cách tốt. Nhưng trong thời đaoị thông tin ngày nay khi mà quảng 

cáo tràn ngập khắp mọi nơi thì công chúng có thể không bị hấp dẫn bởi quảng cáo nữa. 

một cách tốt hơn để tiếp cận khách hàng tiềm năng là thông qua những câu chuyện thú 

vị, những thông tin hữu ích, những đề tài mà công chúng đang quan tâm để gián tiếp 

giới thiệu về doanh nghiệp và sản phẩm của doanh nghiệp 

Làm cho mọi người hiểu về doanh nghiệp: Doanh nghiệp không chỉ muốn công 

chúng biết đến sự hiện diện của doanh nghiệp mình mà muốn họ hiểu rõ tôn chỉ hoạt 

động của doanh nghiệp và các giá trị mà doanh nghiệp hướng tới. Quan hệ công chúng 

sẽ giúp doanh nghiệp truyền tải những thông điệp thể hiện tôn chỉ và giá trị của doanh 

nghiệp tới công chúng 
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Xây dựng hình ảnh và uy tín cho doanh nghiệp: Ở bất cứ cương vị nào, dù là khách 

hàng, nhân viên hay đối tác, chúng ta đều mong muốn giao dịch với những doanh nghiệp 

có uy tín. Hình ảnh và uy tín của doanh nghiệp dưới con mắt công chúng được xây dựng 

trên những cảm nhận của công chúng về doanh nghiệp đó. Các hoạt động quan hệ công 

chúng giúp chuyển tải tới công chúng một cách chân thật những thông điệp mà doanh 

nghiệp mong muốn. 

Củng cố niềm tin của khách hàng đối với doanh nghiệp: Hình ảnh và uy tín của 

doanh nghiệp giúp củng cố niềm tin của khách hàng. Nếu doanh nghiệp luôn thể hiện 

quan tâm đến khách hàng thì họ cũng sẽ gắn bó với doanh nghiệp hơn. Doanh nghiệp 

có thể thường xuyên cập nhật thông tin về mình và những thông tin liên quan đến loại 

sản phẩm mà doanh nghiệp cung cấp cho khách hàng. Việc này một mặt giúp khách 

hàng hiểu doanh nghiệp hơn, mặt khác, làm cho họ thấy rằng doanh nghiệp luôn quan 

tâm đến họ. 

Khuyến khích và tạo động lực cho nhân viên: Nếu nhân viên nghĩ rằng họ là những 

người làm công ăn lương, thì doanh nghiệp cũng chỉ hi vọng họ làm tốt những việc mà 

họ được giao. Làm thế nào để doanh nghiệp nhận được nhiều hơn từ năng lực tiềm tàng 

của họ? Để làm được điều này, doanh nghiệp cần làm cho nhân viên cảm thấy họ là một 

thành viên của doanh nghiệp bằng cách thể hiện sự quan tâm và luôn cập nhật thông tin 

về doanh nghiệp cho họ. Các hoạt động quan hệ công chúng giúp tăng cường sự hiểu 

biết giữa doanh nghiệp và nhân viên trên cơ sở đó thúc đẩy mối quan hệ này thêm bền 

chặt. 

Bảo vệ doanh nghiệp trước những cơn khủng hoảng: Một sản phẩm không đạt chất 

lượng trên thị trường, một sai lầm của nhân viên cũng có thể đặt doanh nghiệp trước 

những tình huống khủng hoảng. Những tin đông thất thiệt có thể gây thiệt hại lớn cho 

doanh nghiệp cũng như công chúng. Quan hệ công chúng là một công cụ hữu hiệu giúp 

doanh nghiệp ngăn ngừa và giải quyết khủng hoảng. Một mặt các hoạt động quan hệ 

công chúng dự đoán nguy cơ khủng hoảng và đưa ra giải pháp phòng ngừa. Mặt khác, 

khi khủng hoảng thật sự xảy ra quan hệ công chúng giúp xử lý khủng hoảng một cách 

có hiệu quả nhất. Thực tế cho thấy những doanh nghiệp có quan hệ công chúng tốt thì 

khi khủng hoảng xảy ra họ cũng dễ dàng vượt qua hơn. 

Các nhiệm vụ của quan hệ công chúng 

Truyền thông các ý tưởng, ý kiến, thông điệp của tổ chức đến công chúng thông 

qua các phương tiện thông tin đại chúng 
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Quảng bá, kích thích sự quan tâm của công chúng vào một nhân vật, sự kiện, 

sản phẩm, tổ chức hoặc một vấn đề nào đó 

Quan hệ và tạo thông tin trên các phương tiện truyền thông đại chúng, đặc biệt 

là báo chí, những câu chuyện, tin tức, thời sự,… nhằm hướng dẫn dư luận vào một 

vấn đề nào đó 

Phối hợp cùng với marketing trong các hoạt động quảng cáo, tiếp thị hoặc tuyên 

truyền nhằm phục vụ mục tiêu của tổ chức 

Quản trị các vấn đề phức tạp nảy sinh, cung cấp các giải pháp nhằm xoay chuyển 

tình thế bất lợi của tổ chức. 
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CÂU HỎI CHƯƠNG 1 

Câu 1: Hãy định nghĩa Quan hệ Công chúng và giải thích tầm quan trọng của nó 

trong bối cảnh hiện đại. 

Câu 2: Hãy mô tả quá trình phát triển của PR từ khi nó ra đời cho đến ngày nay. 

Những sự kiện hoặc cá nhân nào đã đóng vai trò quan trọng trong sự phát triển này? 

Câu 3: PR đóng vai trò gì trong các tổ chức và doanh nghiệp? Hãy đưa ra các ví 

dụ cụ thể minh họa vai trò này. 

Câu 4: Hãy trình bày và phân tích các mô hình PR cơ bản như mô hình Grunig 

và Hunt, và cách chúng được áp dụng trong thực tế. 

Câu 5: Hãy so sánh và đối chiếu giữa PR và quảng cáo. Những điểm giống và 

khác nhau giữa hai lĩnh vực này là gì? Khi nào một tổ chức nên sử dụng PR và khi 

nào nên sử dụng quảng cáo? 
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CHƯƠNG 2: QUAN HỆ ĐỐI NGOẠI  

Mục tiêu của chương:  

Sau khi học chương này, người học sẽ: 

Giới thiệu tiến trình thực hiện hoạt động PR 

Phân tích những đặc điểm cơ bản và những vấn đề cần lưu ý trong 6 bước cơ 

bản của tiến trình: Đặt mục tiêu, xác định đối tượng, xây dựng thông điệp, lựa chọn 

kênh thông tin, thực hiện và đánh giá 

Chương trình quan hệ công chúng có thể là một chiến dịch quảng bá tên tuổi của 

doanh nghiệp trong 1 năm hoặc một chương trình giới thiệu sản phẩm mới trong 3 

tháng hoặc đơn giản chỉ là một cuộc hội nghị khách hàng, cuộc đi chơi dã ngoại cho 

nhân viên hay buổi gặp gỡ báo chí nhân dịp xuất khẩu chuyến hàng đầu tiên. Một 

chương trình quan hệ công chúng được xây dựng và thực hiện theo các bước mô tả 

trong tiến trình sau: 

2.1. Khái niệm về Quan Hệ Công Chúng 

Quan hệ Công chúng (Public Relations - PR) là một lĩnh vực chuyên môn tập 

trung vào việc quản lý thông tin và truyền thông giữa một tổ chức và công chúng của 

nó. PR nhằm mục đích xây dựng và duy trì một hình ảnh tích cực của tổ chức, quản 

lý các mối quan hệ và giải quyết các vấn đề liên quan đến công chúng. 

PR có thể được hiểu qua nhiều khía cạnh khác nhau: 

Quá trình giao tiếp: PR là quá trình truyền tải thông tin giữa tổ chức và công 

chúng. 

Xây dựng hình ảnh: PR giúp tạo dựng và duy trì hình ảnh tích cực của tổ chức. 

Quản lý khủng hoảng: PR giúp tổ chức đối phó với các tình huống khủng hoảng 

và bảo vệ danh tiếng. 

Xây dựng mối quan hệ: PR xây dựng và duy trì mối quan hệ với các nhóm công 

chúng khác nhau. 

Trong môi trường kinh doanh hiện đại, PR đóng vai trò quan trọng trong việc định 

hình nhận thức và hành vi của công chúng đối với tổ chức. Thông qua các chiến lược 

và hoạt động PR, tổ chức có thể tạo ra sự tin tưởng, ủng hộ và trung thành từ công 

chúng. 

2.1.1. Vai Trò của Quan Hệ Công Chúng 

Quan hệ Công chúng có nhiều vai trò quan trọng trong việc hỗ trợ và phát triển 

tổ chức. Dưới đây là một số vai trò chính: 

Xác định 
đối tượng 

Đặt 
mục 

tiêu 

Lựa chọn 
kênh thông 
tin 

Xây dựng 
thông 
điệp 

Thực 
hiện 

Đánh giá 
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Xây dựng và duy trì hình ảnh công ty: 

PR giúp xây dựng và duy trì hình ảnh tích cực của tổ chức thông qua các hoạt 

động truyền thông và sự kiện. Việc này bao gồm việc phát hành thông cáo báo chí, tổ 

chức các sự kiện cộng đồng, và quản lý nội dung trên các kênh truyền thông xã hội. 

Quản lý khủng hoảng: 

Trong trường hợp xảy ra khủng hoảng, PR đóng vai trò quan trọng trong việc 

quản lý và giải quyết tình huống. Điều này bao gồm việc chuẩn bị kế hoạch ứng phó 

khủng hoảng, phát ngôn trước công chúng, và giải quyết các vấn đề một cách minh 

bạch và hiệu quả. 

Tăng cường mối quan hệ với công chúng: 

PR giúp tạo ra và duy trì mối quan hệ tốt đẹp với các nhóm công chúng khác 

nhau như khách 4ang, nhân viên, cổ đông, và cộng đồng. Việc này giúp tổ chức hiểu 

và đáp ứng tốt hơn nhu cầu và mong đợi của các nhóm công chúng. 

Hỗ trợ hoạt động kinh doanh: 

PR cung cấp thông tin và hỗ trợ các hoạt động kinh doanh như ra mắt sản phẩm 

mới, chiến dịch marketing, và các hoạt động cộng đồng. PR cũng giúp tổ chức thu hút 

và giữ chân khách hàng thông qua các hoạt động truyền thông và marketing tích cực. 

Nâng cao uy tín và lòng tin: 

Một trong những vai trò quan trọng của PR là nâng cao uy tín và lòng tin của 

công chúng đối với tổ chức. Điều này được thực hiện thông qua việc truyền tải các 

thông điệp tích cực, minh bạch, và đáng tin cậy về tổ chức và các hoạt động của nó. 

2.1.2. Khái Niệm về Văn Hóa Doanh Nghiệp 

Văn hóa doanh nghiệp là tổng hợp các giá trị, niềm tin, chuẩn mực và hành vi 

mà tất cả thành viên trong tổ chức cùng chia sẻ và tuân thủ. Đây là yếu tố quan trọng 

định hình cách thức hoạt động, giao tiếp và tương tác của tổ chức với các đối tượng 

bên ngoài. 

Giá trị cốt lõi: 

Giá trị cốt lõi là những nguyên tắc và niềm tin cơ bản hướng dẫn hành vi và quyết 

định của tổ chức. Chúng tạo ra nền tảng cho các hoạt động và chiến lược của tổ chức, 

giúp xác định cái gì là quan trọng và đáng được ưu tiên. 

Chuẩn mực và hành vi: 

Chuẩn mực và hành vi là các quy tắc và tiêu chuẩn mà mọi người trong tổ chức 

tuân thủ. Chúng giúp đảm bảo rằng tất cả thành viên của tổ chức hành động một cách 

nhất quán và phù hợp với giá trị cốt lõi của tổ chức. 

Môi trường làm việc: 

Môi trường làm việc là không gian và điều kiện làm việc mà tổ chức tạo ra cho nhân 

viên. Một môi trường làm việc tích cực sẽ thúc đẩy tinh thần làm việc của nhân viên, 

khuyến khích sự sáng tạo và tăng cường sự hài lòng trong công việc. 



CHƯƠNG 2: QUAN HỆ ĐỐI NGOẠI 

QUAN HỆ CÔNG CHÚNG    5 

Giao tiếp nội bộ: 

Giao tiếp nội bộ là cách thức và phương tiện mà tổ chức sử dụng để truyền tải thông 

điệp và thông tin đến nhân viên. Việc này bao gồm các kênh truyền thông như email, 

bản tin nội bộ, mạng nội bộ, và các cuộc họp nhân viên. 

Xây dựng và duy trì văn hóa doanh nghiệp: 

Xây dựng và duy trì văn hóa doanh nghiệp là quá trình liên tục. Tổ chức cần phải 

thường xuyên xem xét và cập nhật các giá trị cốt lõi, chuẩn mực và hành vi để đảm 

bảo rằng chúng phù hợp với mục tiêu và chiến lược của tổ chức. Đồng thời, tổ chức 

cũng cần phải khuyến khích và hỗ trợ nhân viên tuân thủ và thực hiện các giá trị và 

chuẩn mực này. 

2.1.3. Báo Chí của Truyền Thông Đối Nội 

Truyền thông đối nội là quá trình truyền tải thông tin và thông điệp từ ban lãnh 

đạo đến nhân viên và ngược lại, nhằm tạo ra sự thống nhất và đồng thuận trong tổ 

chức. Báo chí của truyền thông đối nội đóng vai trò quan trọng trong việc: 

Cập nhật thông tin: 

Báo chí của truyền thông đối nội cung cấp thông tin kịp thời về các chính sách, 

quyết định và hoạt động của tổ chức. Việc này giúp nhân viên nắm bắt được tình hình 

và định hướng của tổ chức, từ đó có thể thực hiện công việc một cách hiệu quả. 

Tạo động lực: 

Báo chí của truyền thông đối nội khuyến khích và thúc đẩy tinh thần làm việc của nhân 

viên thông qua việc công nhận và khen thưởng. Việc này bao gồm việc ghi nhận những 

đóng góp và thành tích của nhân viên, tạo ra một môi trường làm việc tích cực và động 

lực để làm việc tốt hơn. 

Xây dựng văn hóa doanh nghiệp: 

Báo chí của truyền thông đối nội truyền tải các giá trị và niềm tin cốt lõi của tổ 

chức đến nhân viên. Việc này giúp xây dựng và duy trì văn hóa doanh nghiệp, tạo ra 

một môi trường làm việc tích cực và đồng thuận. 

Giải quyết xung đột: 

Báo chí của truyền thông đối nội giúp giải quyết các vấn đề nội bộ và xung đột 

một cách hiệu quả thông qua giao tiếp minh bạch và trực tiếp. Việc này bao gồm việc 

truyền tải thông tin rõ ràng và minh bạch về các vấn đề và xung đột, cũng như việc 

lắng nghe và giải quyết các ý kiến và phản hồi của nhân viên. 

Trong bối cảnh hiện đại, truyền thông đối nội không chỉ đơn thuần là việc phát 

hành các bản tin nội bộ mà còn bao gồm các kênh truyền thông số như email, mạng 

nội bộ, và các công cụ giao tiếp trực tuyến khác. Việc này giúp tổ chức truyền tải thông 

tin một cách nhanh chóng và hiệu quả, đồng thời tạo ra một môi trường giao tiếp mở 

và minh bạch. 
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Khi xây dựng chương trình quan hệ công chúng, trước hết doanh nghiệp cần xác 

định rõ mục tiêu. Cụ thể là doanh nghiệp mong muốn chương trình quan hệ công 

chúng sẽ giúp doanh nghiệp đạt được điều gì hay giải quyết được vấn đề gì ? 

Như chúng ta đã biết, chức năng của quan hệ công chúng là hỗ trợ hoạt động 

sản xuất kinh doanh của doanh nghiệp. Quan hệ công chúng giúp doanh nghiệp xây 

dựng và duy trì mối quan hệ tốt đẹp với công chúng để ngày càng có nhiều người mua 

hàng của doanh nghiệp hơn và hoạt động sản xuất kinh doanh của doanh nghiệp cũng 

được thuận lợi hơn. Vì vậy, mục tiêu của chương trình PR phải gắn với mục tiêu kinh 

doanh của doanh nghiệp. 

Mục tiêu cần phải cụ thể và có thể đo lường được để thuận tiện cho công tác 

đánh giá kết quả của chương trình. Chúng ta không thể đánh giá được mức độ thành 

công của chương trình quan hệ công chúng nếu mục tiêu đặt ra mang tính chung 

chung như “quảng bá hình ảnh của công ty” hay “tăng cường sự gắn bó của nhân viên 

đối với doanh nghiệp” hoặc “xây dựng quan hệ tốt đẹp với cộng đồng dân cư” 

Các chương trình quan hệ công chúng đều nhằm mục tiêu tác động đến công 

chúng. Tùy theo mức độ tác động, mục tiêu của quan hệ công chúng có thể là:\ 

Thay đổi nhận thức: Chẳng hạn như trong vòng 1 tháng phải đảm bảo 100% 

công 

nhân nắm rõ quy định mới về an toàn lao động 

Thay đổi thái độ: Chẳng hạn như vào cuối năm nay phải làm cho 100% khách 

hàng tin cậy vào dịch vụ mà công ty cung cấp. 

Thay đổi hành vi: Chẳng hạn như trong vòng 6 tháng tới phải đảm bảo người 

dân xung quanh cùng tham gia chương trình “môi trường xanh” do công ty khởi xướng. 
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CÂU HỎI CHƯƠNG 2 

Câu 1: Quan hệ Công chúng (PR) là gì và vai trò của nó trong việc xây dựng và 

duy trì hình ảnh của tổ chức là gì?  

Câu 2: PR được hiểu qua những khía cạnh nào? Hãy liệt kê và giải thích từng 

khía cạnh đó. 

Câu 3: PR giúp xây dựng và duy trì hình ảnh công ty như thế nào? Hãy đưa ra 

các ví dụ cụ thể. 

Câu 4: Vai trò của PR trong việc quản lý khủng hoảng là gì? Các bước chuẩn bị 

và ứng phó khủng hoảng bao gồm những gì? 

Câu 5: PR giúp tạo ra và duy trì mối quan hệ với các nhóm công chúng khác 

nhau như thế nào? 

Câu 6: PR hỗ trợ các hoạt động kinh doanh như thế nào? Hãy nêu các ví dụ cụ 

thể về việc ra mắt sản phẩm mới hoặc chiến dịch marketing. 

Câu 7: Văn hóa doanh nghiệp là gì và tại sao nó lại quan trọng đối với một tổ 

chức? 

Câu 8: Giá trị cốt lõi và chuẩn mực hành vi trong một doanh nghiệp là gì? Hãy 

giải thích cách chúng ảnh hưởng đến hoạt động của tổ chức. 

Câu 9: Truyền thông đối nội là gì và tại sao nó lại quan trọng trong việc tạo ra sự 

thống nhất và đồng thuận trong tổ chức? 

Câu 10: Báo chí của truyền thông đối nội đóng vai trò gì trong việc cập nhật thông 

tin, tạo động lực, và giải quyết xung đột trong tổ chức? 
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CHƯƠNG 3: QUAN HỆ ĐỐI NGOẠI  

Mục tiêu của chương:  

- Hiểu được chức năng, mục đích, và nhiệm vụ cơ bản của quan hệ đối 

ngoại. 

- Nắm vững các khái niệm, vai trò, và kỹ thuật truyền thông tiếp thị. 

- Hiểu rõ vai trò của PR trong Marketing mix và cách ứng dụng kỹ thuật 

truyền thông vào hoạt động tiếp thị. 

- Hiểu các học thuyết cơ bản về PR. 

3.1. Khái niệm về Quan Hệ Đối Ngoại 

Quan hệ đối ngoại (External Relations) là một phần quan trọng của PR, tập trung 

vào việc xây dựng và duy trì mối quan hệ tốt đẹp giữa tổ chức và các đối tượng bên 

ngoài như khách hàng, nhà đầu tư, đối tác kinh doanh, và cộng đồng. Quan hệ đối 

ngoại không chỉ nhằm mục đích quảng bá hình ảnh mà còn để tạo dựng lòng tin và hỗ 

trợ cho các hoạt động kinh doanh. 

3.2. Vai Trò của Quan Hệ Đối Ngoại 

Vai trò của Quan Hệ Đối Ngoại trong tổ chức bao gồm: 

Xây dựng hình ảnh: Tạo dựng và duy trì hình ảnh tích cực của tổ chức trong mắt 

công chúng. 

Tăng cường uy tín: Nâng cao uy tín và sự tin cậy từ khách hàng và các đối tượng 

bên ngoài. 

Hỗ trợ kinh doanh: Tạo điều kiện thuận lợi cho các hoạt động kinh doanh thông 

qua việc duy trì mối quan hệ tốt với các bên liên quan. 

Quản lý khủng hoảng: Giúp tổ chức đối phó và quản lý các tình huống khủng 

hoảng hiệu quả. 

3.3. Truyền Thông Tiếp Thị 

Truyền thông tiếp thị (Marketing Communications) là quá trình truyền tải thông 

điệp về sản phẩm hoặc dịch vụ của tổ chức đến khách hàng tiềm năng và khách hàng 

hiện tại. Các hoạt động truyền thông tiếp thị bao gồm quảng cáo, khuyến mãi, quan 

hệ công chúng, và bán hàng cá nhân. 

Các yếu tố chính của truyền thông tiếp thị: 

- Quảng cáo: Sử dụng các phương tiện truyền thông để quảng bá sản 

phẩm/dịch vụ. 

- Khuyến mãi: Cung cấp các ưu đãi, giảm giá để kích thích mua hàng. 

- Quan hệ công chúng: Xây dựng và duy trì hình ảnh tích cực của tổ chức. 

- Bán hàng cá nhân: Giao tiếp trực tiếp với khách hàng để giới thiệu sản 

phẩm/dịch vụ. 
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3.4. Truyền Thông Tích Hợp 

Truyền thông tích hợp (Integrated Marketing Communications - IMC) là việc kết 

hợp các công cụ và kênh truyền thông khác nhau để truyền tải một thông điệp nhất 

quán và hiệu quả đến công chúng. Mục đích của IMC là tạo ra một trải nghiệm liên kết 

và liền mạch cho khách hàng, từ đó nâng cao hiệu quả của các hoạt động tiếp thị. 

Các bước thực hiện truyền thông tích hợp: 

- Phân tích tình hình: Đánh giá môi trường tiếp thị và các yếu tố ảnh hưởng. 

- Xác định đối tượng mục tiêu: Nhận diện và hiểu rõ đối tượng khách hàng. 

- Xây dựng thông điệp: Thiết kế thông điệp phù hợp với đối tượng mục tiêu. 

- Lựa chọn kênh truyền thông: Chọn các kênh và phương tiện truyền thông 

phù hợp. 

- Triển khai chiến dịch: Thực hiện các hoạt động truyền thông tích hợp. 

- Đánh giá hiệu quả: Đo lường và đánh giá kết quả của chiến dịch. 

3.5. Vai Trò của PR trong Marketing Mix 

Marketing mix là một tập hợp các công cụ tiếp thị mà tổ chức sử dụng để đạt 

được mục tiêu tiếp thị. Marketing mix thường được mô tả qua 4Ps: Product (Sản 

phẩm), Price (Giá cả), Place (Phân phối), và Promotion (Khuyến mãi). PR đóng vai trò 

quan trọng trong Promotion, giúp xây dựng và duy trì hình ảnh tích cực của sản phẩm 

và tổ chức. 

Vai trò của PR trong Marketing mix: 

- Hỗ trợ quảng bá sản phẩm: PR giúp truyền tải thông điệp về sản phẩm 

đến khách hàng một cách hiệu quả. 

- Xây dựng thương hiệu: PR giúp xây dựng và duy trì hình ảnh thương hiệu 

trong lòng khách hàng. 

- Quản lý danh tiếng: PR giúp bảo vệ và nâng cao uy tín của tổ chức. 

- Ứng Dụng Kỹ Thuật Truyền Thông vào Hoạt Động Tiếp Thị 

- Kỹ thuật truyền thông là các phương pháp và công cụ sử dụng để truyền 

tải thông điệp tiếp thị đến khách hàng. Các kỹ thuật truyền thông phổ biến 

bao gồm: 

- Content Marketing: Tạo và chia sẻ nội dung giá trị để thu hút và tương tác 

với khách hàng. 

- Social Media Marketing: Sử dụng các nền tảng mạng xã hội để tiếp cận 

và tương tác với khách hàng. 

- Email Marketing: Gửi email chứa thông tin sản phẩm/dịch vụ và các 

chương trình khuyến mãi đến khách hàng. 

- SEO (Search Engine Optimization): Tối ưu hóa nội dung để cải thiện thứ 



CHƯƠNG 3: QUAN HỆ ĐỐI NGOẠI 

QUAN HỆ CÔNG CHÚNG    10 

hạng của website trên các công cụ tìm kiếm. 

3.6. Học Thuyết Cơ Bản về PR 

Học thuyết về PR bao gồm các nguyên tắc và lý thuyết hướng dẫn cách thức 

hoạt động của PR trong việc xây dựng và duy trì mối quan hệ với công chúng. Một 

số học thuyết cơ bản về PR: 

Mô hình Grunig và Hunt: Gồm bốn mô hình PR: Publicity/Press Agentry, Public 

Information, Two-Way Asymmetric, và Two-Way Symmetric. 

Lý thuyết Truyền thông Hai chiều: Nhấn mạnh sự tương tác và phản hồi giữa tổ 

chức và công chúng. 

Lý thuyết Nhận thức Tình huống: Tập trung vào cách thức công chúng nhận 

thức và phản ứng với thông tin.
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CÂU HỎI CHƯƠNG 3 

Câu 1: Quan hệ đối ngoại là gì và tại sao nó lại quan trọng đối với một tổ chức? 

Câu 2: Vai trò của quan hệ đối ngoại trong việc xây dựng hình ảnh tổ chức là gì? 

Hãy nêu ví dụ cụ thể. 

Câu 3: Truyền thông tiếp thị là gì và các yếu tố chính của truyền thông tiếp thị 

bao gồm những gì? 

Câu 4: Quảng cáo và khuyến mãi đóng vai trò gì trong truyền thông tiếp thị? Hãy 

giải thích với ví dụ. 

Câu 5: Truyền thông tích hợp là gì và mục đích của nó trong chiến lược tiếp thị 

là gì? 

Câu 6: Hãy liệt kê và giải thích các bước thực hiện một chiến dịch truyền thông 

tích hợp hiệu quả. 

Câu 7: Vai trò của PR trong Marketing mix là gì và nó ảnh hưởng như thế nào 

đến hoạt động tiếp thị? 

Câu 8: Hãy giải thích kỹ thuật Content Marketing và vai trò của nó trong việc thu 

hút và tương tác với khách hàng. 

Câu 9: Social Media Marketing là gì và tại sao nó quan trọng đối với chiến lược 

tiếp thị hiện đại? 

Câu 10: Mô hình Grunig và Hunt bao gồm những gì và làm thế nào để áp dụng  

.  
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CHƯƠNG 4: LẬP KẾ HOẠCH, CHIẾN LƯỢC QHCC 

Mục tiêu của chương: 

Sau khi học xong, người học có thể: 

- Biết được quy trình và bước đầu tiên trong việc lập kế hoạch và chiến 

lược Quan hệ Công chúng (QHCC). 

- Hiểu tầm quan trọng của việc lập kế hoạch và chiến lược QHCC trong việc 

đảm bảo hiệu quả và bền vững của các hoạt động PR. 

- Nắm vững nền tảng và các yếu tố cơ bản cần thiết cho việc lập kế hoạch 

và chiến lược QHCC. 

- Có khả năng viết một kế hoạch và chiến lược QHCC một cách có hệ thống 

và chi tiết. 

- Hiểu và áp dụng các kỹ năng lập kế hoạch và chiến lược QHCC cho cả 

môi trường nội bộ và đối ngoại của tổ chức. 

4.1. Khái Niệm Kế Hoạch Có Chiến Lược 

Kế hoạch có chiến lược (Strategic Planning) trong Quan hệ Công chúng (QHCC) 

là một quá trình toàn diện để xác định và đề ra các mục tiêu dài hạn của tổ chức, đồng 

thời thiết lập các chiến lược cụ thể để đạt được những mục tiêu này. Điều này bao 

gồm không chỉ việc lên kế hoạch cho từng hoạt động mà còn nhìn nhận toàn cảnh các 

yếu tố bên ngoài và bên trong ảnh hưởng đến tổ chức. 

4.2. Tầm Quan Trọng Của Kế Hoạch Chiến Lược 

Kế hoạch chiến lược là nền tảng để tổ chức xác định và đảm bảo rằng các hoạt 

động QHCC không chỉ hiệu quả ngay trong thời điểm hiện tại mà còn đáp ứng được 

các mục tiêu chiến lược lâu dài của tổ chức. Việc có một kế hoạch chiến lược giúp 

đảm bảo tính nhất quán, hiệu quả và tính bền vững của các chiến dịch PR. 

4.3. Nền Tảng Của Việc Lập Kế Hoạch, Chiến Lược QHCC 

Phân tích môi trường: Đánh giá cẩn thận các yếu tố bên ngoài (như văn hóa xã 

hội, kinh tế, chính trị, công nghệ) và bên trong (như nhu cầu và nguồn lực của tổ chức) 

ảnh hưởng đến hoạt động QHCC. 

Đặt mục tiêu: Xác định mục tiêu cụ thể và rõ ràng cho chiến lược QHCC để đảm 

bảo rằng chúng phù hợp với mục tiêu chiến lược tổng thể của tổ chức. 

Lựa chọn đối tượng: Nhận diện và xác định rõ ràng các đối tượng mà chiến lược 

QHCC nhắm đến, từ đó thiết lập các thông điệp và chiến lược phù hợp. 

Xác định chiến lược: Phát triển các chiến lược cụ thể để đạt được mục tiêu đề 

ra, bao gồm cả phương pháp tiếp cận và hoạt động cụ thể. 

4.4. Các Yếu Tố Của Việc Lập Kế Hoạch 

Ranh giới rõ ràng: Định rõ phạm vi và mục tiêu của kế hoạch QHCC để tránh 

mục tiêu mơ hồ và nhầm lẫn trong thực hiện. 
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Thời gian: Xác định lịch trình thực hiện chiến lược QHCC và đưa ra các mốc thời 

gian quan trọng để đảm bảo tiến độ và hiệu quả. 

Ngân sách: Dự báo và phân bổ ngân sách một cách cụ thể cho từng hoạt động 

QHCC, từ đó giúp quản lý tài chính hiệu quả. 

Đánh giá và điều chỉnh: Thiết lập các tiêu chí đánh giá hiệu quả và cơ chế điều 

chỉnh khi cần thiết để đảm bảo chiến lược luôn đi đúng hướng và đáp ứng yêu cầu 

thay đổi của môi trường. 

4.5. Cách Thức Viết Một Kế Hoạch, Chiến Lược 

Tóm tắt khái quát: Mô tả ngắn gọn về mục tiêu, phương pháp và dự kiến thành 

quả của kế hoạch QHCC. 

Phân tích môi trường: Đưa ra đánh giá chi tiết về các yếu tố bên trong và bên 

ngoài ảnh hưởng đến hoạt động QHCC, bao gồm cả phân tích SWOT để xác định mặt 

mạnh, yếu, cơ hội và thách thức. 

Mục tiêu và chiến lược: Đặt ra mục tiêu rõ ràng và chiến lược cụ thể, liên kết chặt 

chẽ với phân tích môi trường để đảm bảo tính khả thi và hiệu quả của chiến lược. 

Phương pháp thực hiện: Mô tả chi tiết các hoạt động và phương pháp thực hiện 

chiến lược QHCC, bao gồm cả việc lựa chọn kênh truyền thông và các công cụ PR 

phù hợp. 

Đánh giá và đề xuất điều chỉnh: Xác định cách đánh giá hiệu quả và các đề xuất 

điều chỉnh khi cần thiết dựa trên kết quả đạt được và phản hồi từ thị trường và các 

bên liên quan. 

4.6. Báo Cáo Tham Quan Công Ty 

Báo cáo tham quan công ty là một bước quan trọng trong quá trình phân tích môi 

trường của kế hoạch QHCC. Báo cáo này bao gồm việc điều tra, thu thập và phân tích 

các thông tin về hoạt động hiện tại của công ty, đánh giá sức mạnh và yếu kém của 

các chiến lược QHCC hiện có, từ đó đề xuất các cải tiến và điều chỉnh phù hợp. 

4.7. Lập Kế Hoạch, Chiến Lược QHCC Đối Nội 

Kế hoạch, chiến lược QHCC đối nội tập trung vào việc xây dựng và duy trì mối 

quan hệ tốt đẹp với nhân viên, lãnh đạo và các bên liên quan trong tổ chức. Điều này 

bao gồm việc xây dựng văn hóa tổ chức tích cực, đảm bảo thông tin được truyền tải 

một cách rõ ràng và hiệu quả, từ đó nâng cao sự đồng thuận và cam kết của nhân 

viên. 

4.8. Lập Kế Hoạch, Chiến Lược QHCC Đối Ngoại 

Kế hoạch, chiến lược QHCC đối ngoại tập trung vào việc xây dựng và duy trì mối 

quan hệ với khách hàng, đối tác kinh doanh, cổ đông, cộng đồng và các công chúng 

bên ngoài tổ chức. Điều này giúp nâng cao hình ảnh và uy tín của tổ chức, tăng cường 

sự hỗ trợ từ các đối tác chiến lược và hình thành mối liên kết chặt chẽ với cộng đồng. 
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CÂU HỎI CHƯƠNG 4 

Câu 1: Tại sao kế hoạch có chiến lược là yếu tố quan trọng đối với hoạt động 

Quan hệ Công chúng (QHCC)? 

Câu 2: Phân biệt khái niệm giữa kế hoạch và chiến lược trong ngữ cảnh QHCC. 

Câu 3: Những yếu tố nào cấu thành nền tảng của quá trình lập kế hoạch và chiến 

lược QHCC? 

Câu 4: Vì sao phân tích môi trường là bước quan trọng trong quá trình lập kế 

hoạch QHCC? 

Câu 5: Làm thế nào để đặt ra các mục tiêu cụ thể và đo lường được trong kế 

hoạch QHCC? 

Câu 6: Tại sao việc lựa chọn đối tượng đúng là một phần quan trọng của chiến 

lược QHCC? 

Câu 7: Phương pháp viết một kế hoạch QHCC hiệu quả như thế nào? 

Câu 8: Tại sao việc đánh giá hiệu quả và điều chỉnh là bước quan trọng trong 

quá trình thực hiện chiến lược QHCC? 

Câu 9: Sự khác biệt giữa kế hoạch, chiến lược QHCC đối nội và đối ngoại là gì? 

Câu 10: Làm thế nào để báo cáo tham quan công ty có thể giúp cải thiện kế 

hoạch QHCC? 

. 
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CHƯƠNG 5: ĐÁNH GIÁ HIỆU QUẢ KẾ HOẠCH TRUYỀN 

THÔNG 

Mục tiêu của chương: 

- Giải thích vai trò và tầm quan trọng của QHCC trong việc xây dựng hình 

ảnh và tăng cường tương tác của tổ chức với các bên liên quan. 

- Phân tích những lợi ích lâu dài mà QHCC mang lại cho tổ chức. 

- Trình bày các phương pháp đánh giá định tính và định lượng để đo lường 

hiệu quả của các chiến dịch PR. 

- Hướng dẫn cách sử dụng số liệu và công cụ đánh giá để đo lường sự 

thành công của các hoạt động QHCC. 

- Hướng dẫn cách lập báo cáo tham quan công ty và các báo cáo đánh giá 

hiệu quả của chiến dịch QHCC. 

- Đề xuất các phương án điều chỉnh và cải tiến dựa trên kết quả đánh giá. 

- Cung cấp ví dụ và các trường hợp thực tế để minh họa việc áp dụng các 

phương pháp đánh giá và quản lý QHCC trong các tổ chức. 

- Khuyến khích học viên phát triển kỹ năng phân tích và giải quyết vấn đề 

trong lĩnh vực QHCC. 

- Tạo cơ hội cho học viên áp dụng kiến thức và kỹ năng được học vào việc 

lập kế hoạch và thực hiện chiến lược QHCC hiệu quả. 

- Khuyến khích học viên phát triển khả năng tự tin và sự chuyên nghiệp 

trong lĩnh vực QHCC. 

5.1. Tầm Quan Trọng 

Tầm quan trọng của Quan hệ Công chúng (QHCC) trong một tổ chức là không 

thể phủ nhận. QHCC giúp xây dựng, duy trì và nâng cao hình ảnh của tổ chức trước 

công chúng và các đối tượng liên quan. Đây là yếu tố then chốt để xây dựng niềm tin, 

tăng cường tương tác và tạo ra giá trị bền vững cho tổ chức. 

 

Xây dựng hình ảnh: QHCC giúp xây dựng và quản lý hình ảnh của tổ chức trên 

thị trường, từ đó tạo sự tin tưởng và lòng tin từ phía khách hàng, đối tác và cộng đồng. 

Tăng cường tương tác: QHCC tạo điều kiện thuận lợi để tăng cường tương tác 

giữa tổ chức và các bên liên quan, từ đó thúc đẩy sự phát triển bền vững và hài hòa 

trong mối quan hệ. 

Giá trị bền vững: Bằng cách đầu tư vào QHCC, tổ chức đảm bảo rằng nó không 

chỉ tạo ra giá trị ngay lập tức mà còn có thể duy trì và phát triển giá trị này trong dài 

hạn. 
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5.1.1. Phương Pháp Đánh Giá 

Đánh giá hiệu quả của các chiến dịch QHCC là một bước quan trọng để đảm 

bảo rằng các hoạt động PR không chỉ hiệu quả mà còn mang lại giá trị thực cho tổ 

chức. Có hai phương pháp chính để đánh giá hiệu quả trong QHCC: 

 

5.1.2. Đo Lượng Định Tính 

Phân tích nội dung: Đánh giá nội dung của các hoạt động QHCC để đo lường 

mức độ phù hợp và sự thu hút của thông điệp. 

Phân tích phản hồi từ công chúng: Đo lường các phản hồi, ý kiến, và cảm nhận 

từ phía công chúng về các hoạt động PR của tổ chức. 

Số liệu thống kê: Sử dụng các số liệu như lượt tiếp cận, tương tác trên các nền 

tảng truyền thông xã hội để đánh giá sự thành công của chiến dịch PR. 

5.2. Đo Lường Định Lượng 

Đo lường hiệu quả truyền thông: Sử dụng các phương pháp thống kê để đo 

lường hiệu quả của các chiến dịch truyền thông và PR, như tần suất xuất hiện trên 

các phương tiện truyền thông, số lần đề cập đến thương hiệu, và sự lan truyền của 

thông điệp. 

Đánh giá ROI (Return on Investment): Đo lường sự hiệu quả của các hoạt động 

PR dựa trên khoản đầu tư và giá trị trả lại thu được từ các chiến dịch. 

Khảo sát và phỏng vấn: Tổ chức các khảo sát và phỏng vấn để đánh giá sự 

nhận thức, độ hài lòng và sự ủng hộ từ phía đối tượng mục tiêu.
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CÂU HỎI CHƯƠNG 5 

Câu 1: Tại sao Quan hệ Công chúng (QHCC) được xem là một yếu tố then chốt 

trong thành công của các tổ chức? 

Câu 2: Nêu và giải thích vai trò của QHCC trong việc xây dựng và duy trì hình ảnh 

thương hiệu của một tổ chức. 

Câu 3: Tầm quan trọng của việc đánh giá hiệu quả trong các chiến dịch QHCC là 

gì? Tại sao nó cần thiết? 

Câu 4: Định nghĩa và giải thích sự khác biệt giữa phương pháp đánh giá định tính 

và định lượng trong QHCC. 

Câu 5: Các yếu tố quan trọng cần xem xét khi lập kế hoạch và thực hiện chiến lược 

QHCC. 

Câu 6: Vì sao việc phân tích môi trường và đặt ra mục tiêu là bước quan trọng 

trong quá trình lập kế hoạch QHCC? 

Câu 7: Báo cáo tham quan công ty đóng vai trò như thế nào trong việc đánh giá 

môi trường và nhu cầu QHCC của một tổ chức? 

Câu 8: Sự khác biệt giữa QHCC đối nội và QHCC đối ngoại là gì? Hãy cho ví dụ 

để minh họa. 

Câu 9: Làm thế nào để đo lường hiệu quả của một chiến dịch QHCC? Nêu các tiêu 

chí đánh giá phổ biến. 

Câu 10: Đề xuất các chiến lược điều chỉnh dựa trên kết quả đánh giá của một chiến 

dịch QHCC. 
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CHƯƠNG 6: QUAN HỆ BÁO CHÍ, CHÍNH PHỦ  

Mục tiêu chương:  

Mục tiêu của chương này là cung cấp cho người đọc những hiểu biết cơ bản về 

tầm quan trọng của báo chí trong công việc PR và quản lý hình ảnh. Ngoài ra, chương 

cũng nhằm hướng dẫn cách thiết lập và duy trì mối quan hệ hiệu quả với giới báo chí và 

chính phủ. Qua đó, người đọc sẽ được trang bị những thông tin và kỹ năng cần thiết để 

thực hiện các hoạt động PR một cách chuyên nghiệp và hiệu quả. Cụ thể, các nội dung 

cần tập trung bao gồm: 

- Tầm quan trọng của báo chí: Giải thích vai trò và ảnh hưởng của báo chí đối 

với công việc PR và quản lý hình ảnh tổ chức hay cá nhân. 

- Thiết lập mối quan hệ với giới báo chí: Hướng dẫn cách xây dựng mối quan 

hệ chặt chẽ, đáp ứng nhu cầu thông tin của báo chí và duy trì mối liên hệ 

hiệu quả. 

- Quan hệ với chính phủ: Phân tích cách thức tạo và duy trì mối quan hệ với 

các cơ quan chính phủ, và cách thức làm việc hiệu quả với chính phủ trong 

việc truyền thông và quản lý hình ảnh. 

- Hành vi và chiến lược PR đúng đắn: Đưa ra các hướng dẫn về những hành 

động nên và không nên làm trong công tác PR, để đảm bảo việc quản lý 

hình ảnh hiệu quả và bền vững. 

6.1. Tầm quan trọng của báo chí 

Báo chí đóng vai trò vô cùng quan trọng trong công việc PR và quản lý hình ảnh 

của tổ chức hay cá nhân. Các chức năng chính của báo chí bao gồm: 

Thông tin và thông báo công khai: Báo chí là kênh thông tin chính thức để truyền 

tải các thông điệp, thông tin của tổ chức tới công chúng. 

Xây dựng hình ảnh: Báo chí có thể giúp định hình và xây dựng hình ảnh tích cực 

về tổ chức hoặc cá nhân. 

Kiểm soát rủi ro và khủng hoảng: Trong trường hợp khủng hoảng hoặc sự cố xảy 

ra, báo chí có thể hỗ trợ trong việc quản lý và giảm thiểu tác động tiêu cực. 

Giám sát và cơ chế cân bằng quyền lực: Báo chí là công cụ giám sát quyền lực, 

bảo vệ lợi ích công chúng và đóng vai trò quan trọng trong việc kiểm soát các quyết định 

của chính phủ và các tổ chức có ảnh hưởng lớn. 

6.1. Thiết lập và duy trì mối quan hệ với giới báo chí, chính phủ 

Thiết lập mối quan hệ: Để thiết lập mối quan hệ tốt với giới báo chí, người làm PR 

cần xây dựng mối liên hệ chặt chẽ, chuyên nghiệp và lâu dài với các nhà báo, phóng 

viên và biên tập viên. Việc này có thể bao gồm việc cung cấp thông tin chính xác, hữu 

ích và thường xuyên về tổ chức. 
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Duy trì mối quan hệ: Để duy trì mối quan hệ tốt với báo chí, quan trọng là giữ liên 

lạc thường xuyên và chuyển giao thông tin một cách nhanh chóng và chính xác. Đồng 

thời, cần lắng nghe và đáp ứng các yêu cầu của báo chí một cách nhanh nhạy và hợp 

tác. 

Với chính phủ: Quan hệ với chính phủ cũng rất quan trọng. Người làm PR cần hiểu 

và tuân thủ các quy định, chính sách của chính phủ, đồng thời đưa ra các thông điệp 

phù hợp và hợp tác để đảm bảo sự hài hòa và hiệu quả trong công việc PR. 

6.2. Những việc NÊN và KHÔNG NÊN làm của người làm PR 

NÊN làm: 

Cung cấp thông tin chính xác và đầy đủ. 

Duy trì mối quan hệ tốt đối với báo chí và chính phủ. 

Phản hồi nhanh chóng và chính xác đối với các yêu cầu và câu hỏi từ báo chí. 

Xây dựng và bảo vệ hình ảnh công ty/ tổ chức/ cá nhân. 

KHÔNG NÊN làm: 

Đưa thông tin sai lệch hoặc không chính xác. 

Trì hoãn hoặc không phản hồi khi báo chí yêu cầu thông tin. 

Xây dựng hình ảnh một cách không chính thức hoặc gian lận. 

Xây dựng mối quan hệ với báo chí và chính phủ bằng cách vi phạm đạo đức nghề 

nghiệp. 

6.3. Người làm PR tạo mối quan hệ tốt với Chính Phủ như thế 

nào? 

Để tạo mối quan hệ tốt với chính phủ, người làm PR cần: 

Hiểu và tuân thủ pháp luật và chính sách của chính phủ: Đảm bảo các hoạt động 

PR tuân thủ pháp luật và các quy định của chính phủ. 

Xây dựng mối liên hệ chặt chẽ: Thiết lập và duy trì mối quan hệ với các quan chức, 

đại diện chính phủ để có thể tương tác và hợp tác một cách hiệu quả. 

Cung cấp thông tin hữu ích và chính xác: Đưa ra các thông tin có giá trị và hỗ trợ 

chính phủ trong việc thực hiện các chính sách, chiến lược. 

Đóng vai trò là cầu nối: Hỗ trợ trong việc truyền tải thông điệp và giải thích các hoạt 

động của tổ chức/ công ty cho chính phủ, và ngược lại. 

Đánh giá và phản hồi: Liên tục đánh giá mối quan hệ và đáp ứng các yêu cầu, câu 

hỏi từ chính phủ một cách nhanh chóng và chính xác.    
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CÂU HỎI ÔN TẬP 

Câu 1: Báo chí đóng vai trò quan trọng như thế nào trong việc quản lý hình ảnh của một 

tổ chức hay cá nhân? 

Câu 2: Những chức năng chính của báo chí trong công tác PR là gì? 

Câu 3: Tại sao việc thiết lập mối quan hệ tốt đẹp với giới báo chí là điều cực kỳ quan 

trọng đối với người làm PR? 

Câu 4: Các bước cụ thể để thiết lập mối quan hệ hiệu quả với giới báo chí là gì? 

Câu 5: Làm thế nào để duy trì mối quan hệ tốt đẹp với giới báo chí sau khi đã thiết lập? 

Câu 6: Quan hệ với chính phủ đóng vai trò như thế nào trong công tác PR của một tổ 

chức? 

Câu 7: Những nguyên tắc cơ bản mà người làm PR cần tuân thủ khi làm việc với chính 

phủ là gì? 

Câu 8: Nêu và giải thích các hành vi nên và không nên trong công tác PR theo quan 

điểm của chương sách? 

Câu 9: Người làm PR có thể đóng vai trò gì để xây dựng mối quan hệ tốt đẹp với chính 

phủ? 

Câu 10: Tại sao việc hiểu và tuân thủ các quy định, chính sách của chính phủ là rất quan 

trọng đối với người làm PR?      
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CHƯƠNG 7: NHỮN NỘI DUNG CỦA TỔ CHỨC HỌP BÁO   

Mục tiêu chương:  

- Hiểu rõ quá trình chuẩn bị nội dung: Giúp người đọc nắm bắt được tầm quan 

trọng của việc xác định mục tiêu, lựa chọn thông điệp và chuẩn bị các tài 

liệu, số liệu cần thiết cho buổi họp báo. 

- Xây dựng kế hoạch tổ chức chi tiết: Hướng dẫn các bước cụ thể để chuẩn 

bị về nhân sự, khách mời, đại diện báo chí và các đối tượng liên quan, từ đó 

đảm bảo buổi họp báo diễn ra suôn sẻ và hiệu quả. 

- Chuẩn bị trang thiết bị và các phương tiện hỗ trợ: Đưa ra các khuyến cáo và 

quy trình chuẩn bị về trang thiết bị âm thanh, ánh sáng, tài liệu để đảm bảo 

rằng buổi họp báo diễn ra trong điều kiện tốt nhất. 

- Phát triển kỹ năng phát ngôn: Cung cấp các lời khuyên và kỹ năng cần thiết 

cho người phát ngôn để truyền tải thông điệp một cách rõ ràng, chuyên 

nghiệp và hiệu quả. 

- Quản lý rủi ro và giải quyết tình huống bất ngờ: Hướng dẫn cách phân tích 

và dự báo các rủi ro có thể xảy ra trong buổi họp báo và cách xử lý những 

tình huống bất ngờ một cách linh hoạt và chuyên nghiệp. 

7.1.    Chuẩn bị nội dung 

Tổ chức một buổi họp báo hiệu quả đòi hỏi sự chuẩn bị kỹ lưỡng về nội dung để 

đảm bảo mục tiêu truyền thông được đạt được một cách chính xác và hiệu quả. Đầu 

tiên, quá trình chuẩn bị nội dung bao gồm việc rõ ràng hóa mục tiêu cụ thể mà buổi họp 

báo muốn đạt được. Đây là cơ sở để xây dựng kế hoạch chi tiết cho buổi họp báo, bao 

gồm cả việc xác định thông điệp cần truyền tải và những câu hỏi có thể được đặt bởi các 

phóng viên. 

Việc chuẩn bị các tài liệu, số liệu, và thông tin tham khảo cũng là một phần quan 

trọng của quá trình này. Đảm bảo các tài liệu này được sắp xếp rõ ràng và dễ dàng truy 

cập giúp cho người phát ngôn có thể trả lời các câu hỏi từ báo chí một cách chính xác 

và thuyết phục. 

7.2. Các vấn đề liên quan đến nhân sự tổ chức, khách mời, báo 

chí, đại diện ban ngành 

Trước khi buổi họp báo diễn ra, việc xác định và liên lạc với nhân sự quản lý tổ 

chức là điều cần thiết để đảm bảo mọi vấn đề liên quan đến tổ chức và logictics được 

chuẩn bị chu đáo. Mời các khách mời quan trọng và các đại diện báo chí phù hợp là 

bước quan trọng khác, vì sự hiện diện của họ sẽ đóng vai trò quan trọng trong sự thành 

công của buổi họp báo. 

Đồng thời, việc liên lạc và xác nhận sự có mặt của các đại diện ban ngành liên 

quan cũng cần được thực hiện một cách chu đáo. Điều này đảm bảo rằng các thông tin 

được cung cấp trong buổi họp báo là chính xác và có tính thời sự. 
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7.3. Trang thiết bị, âm thanh, ánh sáng, tài liệu 

Để một buổi họp báo diễn ra thành công, việc chuẩn bị kỹ lưỡng về trang thiết bị 

âm thanh và ánh sáng là điều vô cùng quan trọng. Trang thiết bị âm thanh và ánh sáng 

cần được kiểm tra kỹ lưỡng trước khi buổi họp báo bắt đầu, đảm bảo rằng người tham 

dự có thể nghe và nhìn rõ ràng những gì mà người phát ngôn trình bày. 

Việc chuẩn bị các tài liệu, báo cáo, biểu đồ cũng là một phần không thể thiếu của 

quá trình này. Các tài liệu này cần được chuẩn bị và trình bày một cách chuyên nghiệp, 

giúp cho buổi họp báo diễn ra một cách suôn sẻ và hiệu quả. 

7.4. Người phát ngôn trong buổi họp báo cần chú ý điều gì 

Người phát ngôn trong buổi họp báo phải được chuẩn bị kỹ về nội dung và phương 

pháp phát ngôn. Họ cần biết rõ mục tiêu và thông điệp chính cần truyền tải để có thể giải 

thích một cách rõ ràng và chính xác. Việc luyện tập trước buổi họp báo là điều cần thiết 

để đảm bảo sự tự tin và sự chuyên nghiệp trong mọi phát biểu. 

Điều quan trọng nữa là biết cách giải đáp câu hỏi một cách linh hoạt và chuyên 

nghiệp. Điều này đòi hỏi người phát ngôn có khả năng nghe và hiểu rõ câu hỏi từ báo 

chí, từ đó đưa ra câu trả lời thích hợp và hợp lí. 

 

7.5. Xử lý những rủi ro phát sinh trong họp báo 

Trong quá trình tổ chức họp báo, có thể xảy ra những tình huống bất ngờ hoặc rủi 

ro mà người làm PR cần phải đối mặt và giải quyết một cách nhanh chóng và hiệu quả. 

Việc phân tích và dự báo các rủi ro có thể xảy ra trước buổi họp báo là rất quan trọng. 

Điều này giúp cho người làm PR có thể chuẩn bị các phương án ứng phó sẵn sàng, như 

là cách xử lý câu hỏi khó từ phía báo chí, hoặc thậm chí là việc xử lý các tình huống đột 

xuất như hoãn hoặc hủy buổi họp báo. 

Đảm bảo sự linh hoạt và sẵn sàng là yếu tố quan trọng giúp cho buổi họp báo diễn 

ra thành công và không gặp phải những sự cố không mong muốn. Các kế hoạch và chiến 

lược chuẩn bị trước càng chi tiết và chặt chẽ, sẽ giúp cho người làm PR có thể xử lý mọi 

tình huống một cách chuyên nghiệp và thành công.    

 

 

CÂU HỎI ÔN TẬP  

Câu 1: Tại sao việc chuẩn bị nội dung là một bước quan trọng trong tổ chức họp 

báo? 

Câu 2: Những yếu tố nào cần được xem xét khi chuẩn bị nội dung cho buổi họp 

báo? 

Câu 3: Làm thế nào để xác định mục tiêu và thông điệp cần truyền tải trong buổi 

họp báo? 
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Câu 4: Đối với người làm PR, việc chuẩn bị các tài liệu tham khảo như thế nào giúp 

ích trong buổi họp báo? 

Câu 5: Những bước cụ thể để chuẩn bị về nhân sự và đối tượng khách mời trong 

buổi họp báo là gì? 

Câu 6: Quy trình mời các đại diện báo chí và các ban ngành liên quan như thế nào 

để đảm bảo sự hiệu quả? 

Câu 7: Tại sao việc chuẩn bị trang thiết bị âm thanh, ánh sáng và các tài liệu trước 

buổi họp báo là quan trọng? 

Câu 8: Người phát ngôn trong buổi họp báo cần phải chú ý đến những yếu tố gì để 

đảm bảo phát ngôn hiệu quả? 

Câu 9: Làm thế nào để xử lý các rủi ro có thể phát sinh trong buổi họp báo một 

cách chuyên nghiệp và linh hoạt? 

Câu 10: Đối với người làm PR, các bài học và kinh nghiệm nào có thể rút ra sau 

khi tổ chức một buổi họp báo thành công?      
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CHƯƠNG 8: XỬ LÝ KHUNG HOẢNG  

Mục tiêu: 

- Hiểu khái niệm về khủng hoảng trong quan hệ công chúng và vai trò của 

việc xử lý khủng hoảng. 

- Nắm bắt các bước quan trọng và chiến lược để đối phó với khủng hoảng 

hiệu quả. 

- Học cách duy trì và phục hồi hình ảnh sau khủng hoảng. 

8.1. Xử lý khủng hoảng trong Quan hệ công chúng 

Khái niệm về khủng hoảng trong quan hệ công chúng 

Khủng hoảng trong quan hệ công chúng là một tình huống bất ngờ và tiềm ẩn nguy 

cơ có thể gây tổn hại đến danh tiếng, hình ảnh và uy tín của một tổ chức. Đây là thời 

điểm mà công chúng và các bên liên quan quan tâm và đánh giá cao các biện pháp và 

phản ứng của tổ chức trong việc xử lý tình huống này. 

Quan trọng của việc xử lý khủng hoảng 

Xử lý khủng hoảng là một khía cạnh quan trọng của Quan hệ công chúng vì nó ảnh 

hưởng trực tiếp đến sự uy tín và niềm tin của công chúng đối với tổ chức. Việc đối phó 

hiệu quả với khủng hoảng không chỉ giúp giảm thiểu thiệt hại mà còn có thể củng cố và 

tăng cường hình ảnh, vị thế của tổ chức trong mắt công chúng. 

Bước xử lý khủng hoảng 

Đánh giá tình huống: Đây là bước đầu tiên và quan trọng nhất trong quá trình xử lý 

khủng hoảng. Tổ chức cần phải nhanh chóng đánh giá và xác định mức độ nghiêm trọng 

của vấn đề để có phản ứng phù hợp. 

Lập kế hoạch xử lý: Sau khi đánh giá, tổ chức cần lập kế hoạch xử lý khủng hoảng. 

Kế hoạch này cần phải cụ thể và chi tiết, bao gồm các biện pháp cấp bách và các hoạt 

động cần thực hiện để kiểm soát và giải quyết tình huống. 

Quản lý thông tin và giao tiếp: Trong suốt quá trình khủng hoảng, quản lý thông tin 

và giao tiếp là rất quan trọng. Tổ chức cần có một chiến lược giao tiếp chặt chẽ để đảm 

bảo rằng thông tin được truyền tải một cách chính xác, nhanh chóng và hiệu quả đến 

các bên liên quan và công chúng. 

Đánh giá lại và học hỏi: Sau khi khủng hoảng được xử lý, tổ chức cần phải đánh 

giá lại quá trình và học hỏi từ kinh nghiệm này. Việc này giúp cải thiện chiến lược xử lý 

khủng hoảng cho các tình huống tương lai và củng cố khả năng phục hồi của tổ chức. 

Phục hồi hình ảnh sau khủng hoảng 

Sau khi khủng hoảng được kiểm soát, công việc phục hồi hình ảnh là một phần 

không thể thiếu của quá trình xử lý khủng hoảng. Tổ chức cần phải có các chiến lược để 

khôi phục lại niềm tin và lòng tin từ công chúng, đồng thời xây dựng lại hình ảnh tích cực 

của mình trong cộng đồng và thị trường. 
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8.2. Các phương pháp công nghệ số cho PR hiện đại 

Công nghệ số và sự thay đổi trong PR 

Tầm quan trọng của công nghệ số trong ngành PR. 

Các xu hướng công nghệ mới và ảnh hưởng của chúng đến chiến lược PR. 

Công cụ và nền tảng công nghệ số phổ biến 

Sử dụng mạng xã hội và các nền tảng truyền thông số. 

Email marketing và automation tools. 

Công cụ phân tích và đo lường hiệu quả chiến dịch PR. 

Ứng dụng công nghệ trong các chiến lược PR cụ thể 

PR online và quản lý hình ảnh trên mạng. 

Các chiến dịch quảng cáo số và kênh tiếp cận mới. 

8.3. Các ý tưởng ứng dụng trong PR 

Khám phá ý tưởng sáng tạo 

Tạo ra những ý tưởng đột phá và sáng tạo trong PR. 

Làm thế nào để những ý tưởng này có thể mang lại giá trị và ảnh hưởng lớn trong hoạt 

động PR. 

Ứng dụng ý tưởng trong các chiến dịch PR 

Cách thức triển khai và thực hiện các ý tưởng độc đáo trong thực tế. 

Đo lường và đánh giá hiệu quả của các chiến dịch dựa trên các ý tưởng mới. 

Stakeholder engagement và ứng dụng ý tưởng sáng tạo 

Làm thế nào để liên kết các ý tưởng PR sáng tạo với các bên liên quan để tăng cường 

sự tham gia và ủng hộ. 

 

 

 

 

CÂU HỎI ÔN TẬP 

Câu 1: Khái niệm về khủng hoảng trong quan hệ công chúng là gì? Tại sao việc xử lý 

khủng hoảng quan trọng đối với một tổ chức? 

Câu 2: Liệt kê và mô tả các bước cơ bản trong quá trình xử lý khủng hoảng trong quan 

hệ công chúng. 

Câu 3: Các công nghệ số trong PR hiện đại đóng vai trò như thế nào trong việc nâng 

cao hiệu quả truyền thông và tương tác với công chúng? 
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Câu 4: Nêu các ví dụ về các công nghệ số được áp dụng trong các chiến lược PR hiện 

đại và lợi ích của chúng. 

Câu 5: vTại sao việc sử dụng mạng xã hội và các nền tảng truyền thông số là quan trọng 

trong hoạt động PR ngày nay? 

Câu 6: Hãy mô tả các công cụ và nền tảng công nghệ số phổ biến được sử dụng trong 

PR và vai trò của chúng. 

Câu 7: Làm thế nào để áp dụng các ý tưởng sáng tạo trong hoạt động PR để tạo sự 

khác biệt và thu hút sự chú ý của công chúng? 

Câu 8: Tại sao việc phát triển các ý tưởng sáng tạo trong PR có thể mang lại lợi ích lớn 

cho tổ chức? 

Câu 9: Nêu một ví dụ cụ thể về một chiến dịch PR thành công sử dụng công nghệ số 

và/hoặc các ý tưởng sáng tạo. 

Câu 10: Đánh giá vai trò của việc xử lý khủng hoảng và sử dụng công nghệ số trong PR 

hiện đại, và lý do tại sao chúng quan trọng đối với sự thành công của một chiến lược 

PR. 
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CHƯƠNG 7 : MÔI TRƯỜNG, ĐIỀU KIỆN LÀM VIỆC 

VÀ ĐẠO ĐỨC TRONG NGHỀ PR 

MỤC TIÊU CHƯƠNG 

Mô tả môi trường làm việc trong nghề PR 

Xác định những khó khăn thử thách và cơ hội thăng tiến đối với nhân viên 

hoạt động 

trong lĩnh vực PR 

Mô tả các nhân tố ảnh hưởng và mối quan hệ giữa đạo đức với vai trò chính 

của người 

làm PR 

Xác định những thử thách về đao đức đối với nhân viên PR 

Trình bày những vấn đề liên quan đến quy tắc đạo đức nghề nghiệp PR 

MÔI TRƯỜNG VÀ ĐIỀU KIỆN LÀM VIỆC  

Năng động 

Trong môi trường cạnh tranh gay gắt, bộ phận PR phải là một trong những bộ 

phận chủ lực của doanh nghiệp. PR phải làm việc với rất nhiều đối tượng khác 

nhau, từ các cơ quan báo, đài đến chính quyền các cấp; từ công chúng nội bộ đến 

nhà đầu tư, khách hàng, nhà cung cấp, v.v… với những nội dung làm việc khác nhau 

tuỳ theo từng đối tượng. Trong một môi trường năng động như vậy, đòi hỏi người 

làm PR cũng phải hết sức năng động, phán đoán và nắm bắt tình hình tốt, nhằm kịp 

thời đưa ra các kế hoạch phù hợp. 

Hiện đại 

Các hoạt động PR hầu như luôn là các vấn đề mới mẻ, đầy tính sánh tạo. Những 

người làm PR luôn được tiếp xúc với các phương tiện làm việc trong một môi trường 

hiện đại nhằm đưa đến những kết quả tốt nhất. Các phương tiện thông tin với công 

nghệ hiện đại giúp người làm PR nắm bắt thông tin kịp thời cũng như chuyển, nhận 

thông tin một cách nhanh chóng. 

Chuyên nghiệp 

Mặc dù công tác đào tạo ngành PR chưa chính quy, bài bản. Những người làm 

PR hiện nay đều xuất thân từ những ngành nghề khác nhau. Tuy nhiên, thực tế trải 

nghiệm đã mang lại cho họ những kinh nghiệm và kỹ năng nghề nghiệp rất quý giá. 

Những kinh nghiệm và kỹ năng này đã được đúc kết qua thời gian làm cho nghề 
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nghiệp này mang tính chuyên nghiệp và có bản sắc riêng, không lẫn với các nghề 

nghiệp khác. 

Áp lực 

Nhân viên PR thường có một lịch công tác dày đặc: soạn thảo tin, bài, thông 

cáo báo chí; làm việc với giới truyền thông; tổ chức sự kiện, hoạt động tài trợ; họp 

báo; phỏng vấn; hội nghị, hội thảo; v.v… Họ đồng thời phải chịu áp lực từ nhiều 

phía: Công chúng nội bộ, công chúng bên ngoài, khách hàng, đối tác, chính quyền, 

thời hạn hoàn thành công việc, v.v… Tất cả những điều đó tạo nên áp lực công việc 

rất nặng lên người nhân viên PR. 

Nghiêm túc 

Nghề PR không chấp nhận thái độ làm việc thiếu nghiêm túc. Một sai sót nhỏ 

cũng có thể dẫn đến những hậu quả lớn, không chỉ ảnh hưởng đến uy tín cá nhân 

người nhân viên PR mà còn ảnh hưởng đến tổ chức người nhân viên ấy làm việc 

Thân thiện 

Trong nghề nghiệp PR, luôn cần đến tinh thần đồng đội và sự chia sẻ, hỗ trợ lẫn 

nhau trong công việc. Sự hỗ trợ qua lại này tạo nên mối quan hệ khăng khít giữa các 

nhân viên, góp phần hình thành bản sắc văn hoá của tổ chức. Một môi trường thân 

thiện, hợp tác luôn là điều kiện cần thiết trong nghề nghiệp PR. 

NHỮNG KHÓ KHĂN THỬ THÁCH VÀ CƠ HỘI THĂNG TIẾN 

Những khó khăn thử thách 

Giờ giấc làm việc: PR không phải là loại công việc “ngày làm 8 giờ”, gói gọn 

trong những công việc thường nhật được giao. Vào những lúc cao điểm, như khi 

chuẩn bị cho một chiến dịch PR nào đó, những nhân viên PR có thể phải làm nhiều 

hơn 8 giờ một ngày, bất kể ban ngày, buổi tối hay ngày nghỉ cuối tuần. Với nghề 

PR, thời gian và lịch sinh hoạt cho cuộc sống riêng thường hay bị xáo trộn. Đi sớm, 

về muộn, thậm chí vì lý do công việc phải ngủ lại công ty cũng là việc bình thường 

Địa điểm tác nghiệp: PR cũng không phải là loại công việc tĩnh tại, ngồi 

một chỗ trong văn phòng. Người nhân viên PR phải luôn đi ra ngoài cho việc nắm 

bắt thông tin, giao dịch với khách hàng, tiếp xúc với giới truyền thông, tham gia các 

sự kiện, v.v… với nhiều địa điểm tác nghiệp khác nhau. Bên cạnh đó, những chuyến 

công tác xa nhà đến các địa phương khác để tác nghiệp cũng là việc hết sức bình 

thường trong nghề nghiệp PR 

Trách nhiệm toàn diện: Mỗi chiến dịch PR, mọi thứ phải được chuẩn bị kỹ càng, 

chu đáo từ khâu đầu đến khâu cuối. Người nhân viên PR phải chịu trách nhiệm 

toàn diện từ khâu chuẩn bị đến tiến trình thực hiện cũng như kết quả sau cùng. Tất 
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nhiên, công việc PR không chỉ là công việc của một người, mỗi thành viên trong bộ 

phận đều là một mắc xích quan trọng. Điều này đòi hỏi người nhân viên PR vừa phải 

hoàn thiện mình, vừa phải có sự hỗ trợ tốt với đồng đội để đảm bảo cho bộ máy 

vận hành một cách tốt nhất. 

Cơ hội thăng tiến 

Thăng tiến trong tổ chức: Cơ hội thăng tiến trong tổ chức luôn đến với những 

nhân viên PR thực sự làm việc nghiêm túc và có hiệu quả. Thông thường, con đường 

sự nghiệp của một nhân viên PR bắt đầu bằng các chức vụ thấp, mang tính chất thử 

việc, như nhân viên tập sự chẳng hạn. Tuy nhiên, những nấc thang thăng tiến trong 

nghề rất nhanh chóng. Với sự nỗ lực làm việc, cộng thêm niềm đam mê nghề nghiệp, 

chỉ sau một vài dự án PR thành công vang dội, họ có thể vươn tới các chức danh 

chuyên viên, trưởng phòng hoặc ngay cả giám đốc PR 

Cơ hội cho nghề nghiệp cá nhân: Không ít chuyên gia trong nghề PR, sau một 

thời gian trải nghiệm vừa đủ, tích luỹ được về mặt kiến thức, kinh nghiệm, các mối 

quan hệ, cũng như cách thức quản lý. Họ tách ra và tự mở công ty PR cho riêng mình, 

và đã xây dựng được sự nghiệp cá nhân không nhỏ. Đó là xu hướng phổ biến trong 

nghề nghiệp PR 

MỨC THU NHẬP THAM KHẢO 

Tại Hoa Kỳ 

Mức lương cho một nhân viên PR mới vào nghề có thể từ 25.000 đến 

35.000 USD/năm. 

Các chuyên gia PR có thể ở mức 75.000 đến 80.000 USD/năm. 

Đối với nhà quản trị cao cấp, mức lương có thể lên đến 150.000 USD/năm. 

Tại Nga 

Mức lương khởi điểm của một nhân viên PR mới tốt nghiệp ra trường thường 

dao động ở mức 500 - 600 USD/tháng 

Các chuyên viên có kinh nghiệm làm việc tại các doanh nghiệp có quy mô trung 

bình khoảng 1.000 - 1.500 USD/tháng 

Các chức danh quản trị cao cấp tại các tập đoàn lớn, có thể được nhận 

mức lương 

khoảng 5.000 - 7.000 USD/tháng. 

Tại Việt Nam 
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Lương của một nhân viên PR thường dao động trong khoảng 200 - 300 

USD/tháng đối 

với công ty trong nước, và khoảng 300 - 500 USD/tháng đối với công ty nước 

ngoài  

Cấp trưởng phòng, trợ lý giám đốc hoặc giám đốc PR, trong khoảng từ 500 

- 2.000 USD/ tháng 

Ngoài tiền lương, các nhân viên PR còn có thể được thưởng thêm từ doanh 

thu của 

mỗi hợp đồng mà họ thực hiện thành công. 

ĐẠO ĐỨC TRONG NGHỀ PR 

KHÁI QUÁT VỀ ĐẠO ĐỨC 

Khái niệm đạo đức 

Đạo đức liên quan đến các giá trị chuẩn mực của cá nhân, làm cơ sở cho sự lựa 

chọn và hành vi của từng cá nhân trong tình huống cụ thể. Các giá trị chuẩn mực 

này lại chịu ảnh hưởng của chính kiến, tôn giáo, quan niệm sống, từng giai đoạn phát 

triển của xã hội, v.v… 

Nhìn chung, có một số chuẩn mực được đồng thuận là cần thiết cho xã hội 

như trung thực, giữ lời, thẳng thắn, trung thành, quan tâm đến người khác, v.v… 

Đạo đức doanh nghiệp 

Là sự ưu tiên các chuẩn mực đạo đức của một doanh nghiệp hay tổ chức, 

sao cho mọi 

hành vi của tổ chức phải dựa trên nền tảng đạo đức của tổ chức đó 

Các chuẩn mực đạo đức có ảnh hưởng rộng khắp trong tất cả phòng, ban, bộ 

phận của tổ 

chức cho dù các bộ phận này có những chức năng hoạt động khác nhau 

Tất cả nhân viên trong tổ chức cần được trang bị và hiểu rõ các chuẩn mực 

đạo đức của tổ chức mình để giúp họ có thể phân biệt và có những hành vi phù 

hợp trong những tình huống cụ thể. 

ĐẠO ĐỨC TRONG HOẠT ĐỘNG PR 

Các nhân tố ảnh hưởng 
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Trong hoạt động PR, hành vi đạo đức vừa liên quan đến cá nhân người làm PR, 

vừa liên quan đến tổ chức nơi họ phụng sự. Người làm PR cần phải quan tâm 

đến đạo đức của bản thân cũng như các giá trị đạo đức của tổ chức, nơi họ làm việc 

Có 5 nhân tố ảnh hưởng đến hành vi đạo đức của người làm PR: Cá nhân, 

khách hàng, tổ chức, những người cùng ngành nghề, và xã hội. Các giá trị chuẩn mực 

của cá nhân sẽ giúp người làm PR lựa chọn và ra quyết định dựa trên những gì mà 

họ tin là đúng hay sai. Sau yếu tố cá nhân là khách hàng và tổ chức, người làm PR 

phải ưu tiên cho các quyết định vừa phù hợp với các giá trị chuẩn mực của cá nhân 

mình, vừa đồng thời phục vụ tốt nhất cho khách hàng và tổ chức. Bên cạnh đó, người 

làm PR còn phải có trách nhiệm hỗ trợ cho đồng nghiệp cũng như những người cùng 

ngành nghề. Và cuối cùng, hoạt động PR phải phục vụ lợi ích của công chúng. 

Mối liên hệ giữa đạo đức và vai trò chính của người làm PR 

Đạo đức đóng vai trò rất quan trọng trong việc tạo ra sự ưu việt của tổ chức. 

Các chiến dịch PR thường liên quan đến các vấn đề của cộng đồng và hướng sự 

chú ý của cộng đồng vào tổ chức. Do đó, những người làm PR phải đi đầu trong việc 

thực hiện các hoạt động đạo đức của tổ chức. 

4 vai trò chính của người làm PR đều có liên quan mật thiết đến đạo đức: 

Vai trò người cố vấn 

Người làm PR ngày càng thể hiện vai trò như người cố vấn cho cấp lãnh đạo 

của tổ chức trong việc xây dựng và bảo vệ danh tiếng cho tổ chức. Muốn thực hiện 

tốt vai trò của người cố vấn, ngoài năng lực quan sát, phân tích, nhận định và đề 

ra các giải pháp, người làm PR còn phải nắm vững các chuẩn mực đạo đức của tổ 

chức để đảm bảo các quyết định của lãnh đạo xuất phát từ sự cố vấn của mình 

không làm phương hại đến hình ảnh của tổ chức. 

Vai trò luật sư 

Vai trò luật sư của người làm PR thể hiện ở sự thuyết phục công chúng mục tiêu 

chấp nhận hay không chấp nhận một điều gì đó nhằm phục vụ cho mục tiêu nào đó 

của khách hàng hoặc của chính tổ chức mình phục vụ. Trong vai trò luật sư này, người 

làm PR không bao giờ được bóp méo thực tế hoặc lừa dối công chúng. Mặt khác, 

phải đảm bảo sự hài hoà về lợi ích cho cả đôi bên. 

Vai trò người điều khiển 

Người làm PR phải nắm vững và điều khiển các chương trình, chính sách, kế 

hoạch của tổ chức nhằm đáp ứng mong đợi của công chúng và mục tiêu của tổ chức. 

Trong vai trò người điều khiển “…người làm PR phải là người làm động lực, người 

làm giảm tính kiêu căng, ngạo mạn, người phá tan tính tự mãn trong tổ chức” 
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Vai trò người gìn giữ lương tri. 

Người làm PR kiểm soát các dòng tin tức tốt, xấu đến với tổ chức và đề ra các 

giải pháp tương ứng. Khi làm điều này, người làm PR không chỉ dựa trên lợi ích 

của tổ chức mà còn phải xem xét các giải pháp đó có phải là cách cư xử có đạo 

đức không. Xã hội ngày nay kỳ vọng vào trách nhiệm xã hội của các doanh nghiệp. 

Trách nhiệm này thể hiện ở lương tri của doanh nghiệp trong việc thực hiện mục tiêu 

kinh doanh nhưng không làm ảnh hưởng đến chất lượng cuộc sống của nhân viên, 

cộng đồng và xã hội. 

THỬ THÁCH VỀ ĐẠO ĐỨC ĐỐI VỚI NHÂN VIÊN PR 

Hầu hết những thử thách về đạo đức trong hoạt động PR xuất phát từ những 

vấn đề liên quan đến trách nhiệm xã hội, mối liên hệ với khách hàng, tổ chức và các 

đồng nghiệp. Thử thách về đạo đức xuất hiện khi người làm PR phải đối mặt với những 

mâu thuẩn đạo đức nghề nghiệp xảy ra ở nhiều mức độ khác nhau, bao gồm: 

Mâu thuẫn giữa cá nhân với nhau 

Thử thách xuất hiện khi xảy ra mâu thuẫn giữa người làm PR với đồng nghiệp 

hoặc với cấp trên. Mâu thuẫn đó có thể là những xung đột về quan điểm hay xung 

đột về thẩm quyền khi hai bên cùng phối hợp giải quyết một vấn đề gì đó 

Mâu thuẫn thuộc về tổ chức 

Thử thách đạo đức nghề nghiệp PR có thể nảy sinh từ những mâu thuẫn trong 

hoạt động của tổ chức. Chúng có thể liên quan đến việc cung cấp thông tin không 

chính xác, trách nhiệm về môi trường, trách nhiệm về chất lượng sản phẩm, sử 

dụng không đúng mục đích tài sản của công ty, hoặc vi phạm pháp luật, v.v… 

Thử thách cũng có thể nảy sinh từ việc phải phục vụ cho những khách hàng 

khó tính hoặc được yêu cầu phục vụ với điều kiện chỉ được trả tiền khi thành công. 

Thử thách cũng có thể từ việc phải gìn giữ những thông tin mật liên quan đến chiến 

lược kinh doanh, thông tin cá nhân hoặc những bí mật thương mại. 

Mâu thuẩn giữa tổ chức và công chúng 

Thử thách có thể xuất hiện trong việc điều hòa mâu thuẫn giữa một bên là 

lợi ích của 

công ty và bên kia là các ý kiến đối lập từ cộng đồng 

Thử thách cũng có thể xuất hiện trong việc điều hòa những xung đột lợi ích 

giữa một 

bên là các cổ đông công ty và bên kia là công chúng 
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Thử thách cũng có thể nảy sinh từ những yêu sách của một số cá nhân trong 

giới truyền thông, mà đôi khi những yêu sách này có thể được đánh đồng với sự hối 

lộ. 

XÂY DỰNG QUY TẮC ĐẠO ĐỨC NGHỀ NGHIỆP PR 

Sự cần thiết thành lập hiệp hội PR 

Cũng như nhiều ngành nghề khác, nghề PR cần có một khung đạo đức nghề 

nghiệp cơ bản để dựa vào đó người hành nghề tuân theo. Mỗi một hội nghề nghiệp 

đều có một bộ quy tắc đạo đức nghề nghiệp như kim chỉ nam xuyên suốt khi tác 

nghiệp và thể hiện những gì mà tổ chức và khách hàng mong đợi từ người hành 

nghề. Bám sát quy tắc là cách đảm bảo người hành nghề đáp ứng được quy định tối 

thiểu khi tác nghiệp 

Ở nhiều nước trên thế giới, hiệp hội PR rất phát triển và yêu cầu đầu tiên 

đối với hội viên là tác nghiệp PR có đạo đức nghề nghiệp. Hiệp hội PR là tổ chức 

liên kết những người hành nghề PR, là nơi mà các chuyên gia PR sẽ soạn thảo các 

bộ quy tắc đạo đức và là người giám hộ về đạo đức nghề nghiệp cho những người 

làm PR. 

Bộ quy tắc đạo đức 

Chỉ dẫn cách hành xử cho nhân viên, đưa ra những lập luận về triết lý hoạt động 

của tổ chức, những quy tắc đạo đức nghề nghiệp, những hướng dẫn cụ thể cho 

nhân viên khi phải đối mặt với những tình huống liên quan đến sự lựa chọn về đạo 

đức 

Tuy nhiên mọi quy tắc đạo đức đều trở nên vô nghĩa nếu mỗi cá nhân không suy 

ngẫm, tiếp thu và tự định hướng cho bản thân tuân theo những quy tắc đã đề ra. 

Immanuel Kant nói: “Không ai có thể làm cho người khác có đạo đức tốt được” 

Dưới đây là những vấn đề chung nhất mà một bộ quy tắc đạo đức thường bao 

hàm: 

Tuân thủ pháp luật 

Hối lộ 

Bảo mật thông tin 

Xung đột lợi ích 

Sử dụng tài sản của tổ chức 

Hoạt động chính trị 

Trách nhiệm xã hội của tổ chức 
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Số liệu báo cáo tài chính 

Quan hệ với nhà cung cấp, khách hàng, đối thủ cạnh tranh, v.v… 

Chương trình quản lý đạo đức nghề nghiệp 

Thông qua việc áp dụng các quy tắc đạo đức, chính sách và các hoạt động 

hướng dẫn cách ứng xử, chương trình quản lý đạo đức nghề nghiệp sẽ đào tạo và 

phát triển một đội ngũ nhân viên đa năng, giỏi chuyên môn và đạo đức tốt. Giám đốc 

điều hành phải là người tiên phong cho chương trình 

Chương trình quản lý đạo đức nghề nghiệp thường bao gồm các công việc chủ 

yếu sau: 

Bầu ra Ban đạo đức nghề nghiệp nằm trong hoặc trực thuộc hội đồng quản 

trị, gồm 

thành viên là những nhà quản trị cấp cao 

Quản lý chương trình đạo đức nghề nghiệp và giải quyết những mâu thuẩn 

đạo đức 

nghề nghiệp 

Đào tạo đạo đức nghề nghiệp cho các cấp quản trị và nhân viên 

Tổ chức hội thảo định kỳ 

Đề ra các chính sách, quy định hành nghề và bộ quy tắc đạo đức 

Sử dụng hệ thống kiểm tra 

Thành lập đường dây nóng các vấn đề vi phạm đạo đức nghề nghiệp. 

Quy tắc đạo đức nghề nghiệp PR 

Người làm PR là người đảm bảo những mục tiêu của tổ chức hài hoà với trách 

nhiệm xã hội, là người thiết lập sự đối thoại, lắng nghe và phát ngôn chính thức cho 

tổ chức 

PR nếu được tác nghiệp đúng đắn có thể thúc đẩy trách nhiệm xã hội và cống 

hiến nhiều hơn cho xã hội. Điều này giúp người làm PR có cơ hội là người đứng đầu 

trong các tác nghiệp liên quan đến đạo đức nghề nghiệp 

Thách thức đối với PR là kiên định với phẩm chất trung thực. Nếu tất cả những 

người hành nghề PR đều sử dụng cách tiếp cận phẩm chất nghề nghiệp trung thực 

thì vấn đề đạo đức nghề nghiệp sẽ trở thành vấn đề trung tâm của PR, và PR sẽ trở 

thành một ngành nghề chuyên môn thực sự có ích cho cộng đồng và xã hội 

Người hành nghề PR cần: 
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Xem xét, đánh giá kỹ một vấn đề, khách hàng hay tổ chức có xứng đáng cho 

các nỗ 

lực PR hay không 

Tôn trọng quyền được biết thông tin của công chúng 

Quan tâm đến niềm tin và các giá trị văn hoá của công chúng 

Tác nghiệp trung thực, không lừa dối 

Hiểu rõ luật pháp và các chính sách công 

Hiểu rõ những quy tắc cơ bản và cách ứng xử 
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ĐỀ CƯƠNG ÔN TẬP MÔN HỌC: QUAN HỆ CÔNG CHÚNG 

 

Câu 1: Phân tích nguyên tắc hoạt động, vai trò của quan hệ công chúng? 

a. Nguyên tắc 

- QHCC để cấp tới thực tế, chương trình phải được lên kế hoạch một cách chi 

tiết, QHCC phải đặt lợi ích của công chúng lên trước; 

- QHCC là một nghề dịch vụ mà trong đó quyền lợi của công chúng phải được 

quan tâm đầu tiên; 

- Những người làm QHCC phải tìm được sự ủng hộ từ công chúng cho những 

chương trình của mình; 

- Liên hệ với công chúng qua những phương tiện thông tin đại chúng; 

- Những người làm QHCC là cầu nối giữa DN và công chúng; 

- Phải là người giao tiếp hiệu quả để truyền tải thông tin đến công chúng; 

- Giải quyết mối quan hệ hai chiều tốt đẹp, hoạch định chiến lược và chính sách 

QHCC đúng đăn, có hiệu quả; 

     + Nghiên cứu công chúng 

     + Hợp tác với Nhà Khoa học xã hội 

     + Phân tích xu hướng hành vi 

     + Dự báo kết quả 

- Giải thích vấn đề cho công chúng trước khi vấn đề bùng phát; 

- Người làm QHCC phải có đạo đức, lương tâm nghề nghiệp, hội tụ niềm tin để 

kết nối thành công. 

b. Vai trò, chức năng của QHCC đối với Doanh nghiệp và Xã hội 

- QHCC góp phần định hướng dư luận bằng cách hướng suy nghĩ và hành động 

của con người nhằm thỏa mãn nhu cầu và mong muốn của con người; 

- Đáp ứng dư luận nghĩa là đưa ra phản ứng đối với các diễn biến, các vấn đề 

hoặc nhân lên các đề xuất tích cực, sáng tạo của người khác; 

- Nhằm đạt được mối quan hệ các bên cùng có lợi, giữa tất cả các loại hình 

QHCC; 

- Vai trò và ứng xử của người làm QHCC phụ thuộc vào môi trường làm việc của 

ho. 
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Câu 2: Phân tích cơ sở lý thuyết truyền thông, nghệ thuật thuyết phục trong 

quan hệ công chúng?  

a) Cơ sở lý thuyết truyền thông 

- Thái độ và ý kiến của công chúng rất hấp dẫn các nhà PR; 

- Mô hình truyền thông phải đảm bảo tính công khai, phải được thực tiễn kiểm 

nghiệm; 

-  Lý thuyết mạch truyền thông 

 

 Nguồn tin → Mã hóa → Thông điệp → Giải mã → Nhận tin  

 

 

 Phản hồi 

  

❖ Nguồn tin: 

-  Nguồn tin xuất phát từ nhân vật trung tâm hoặc tổ chức truyền tin 

-  Không thể đảm bảo thông tin đó được người thu nhận hiểu một cách tương 

ứng; 

- Có thể dùng âm vực, cử chỉ và âm lượng để tạo nhấn mạnh đặc biệt; 

 

❖ Mã hóa 

- Những gì nguồn tin muốn liên hệ đến phải được chuyển tải từ ý tưởng bên trong 

thành nội dung giao tiếp 

- Từ/ngữ nghĩa:  

+ Một từ được hiểu khác nhau bởi những người khác nhau; 

+ Từ ngữ liên tục thay đổi về nghĩa và cách sử dụng; 

+ Từ ngữ được dùng trong giai đoạn mã hóa sẽ tác động đến thông điệp đầu 

ra khi dùng để giao tiếp với người nhận tin. 

 

❖ Thông điệp 
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- Đa dạng các phương tiện truyền thông: phát biểu cá nhân, báo, tạp chí, thông 

cáo báo chí, họp báo, bản tin PT-TH, hội thảo gặp mặt; 

- 3 cách diễn giải thông dụng hơn: 

+ Nội dung chính là thông điệp 

+ Phương tiện 

+ Con người (chủ thể, đối tượng) 

❖ Giải mã   

- Sau khi được truyền tải, một thông điệp cần thiết phải được gải mã bởi người 

nhận tin trước khi họ có hành động thay phản ứng; 

- Người nhận tin giải mã thông điệp như thế nào phụ thuộc nhiều vào nhận thức 

của người đó; 

❖ Người nhận tin 

- Truyền thông không diễn ra nếu một thông điệp không được truyền tải đến đối 

tượng mục tiêu hoặc không đạt tới tác động mong đợi; 

-  Ngay cả khi thông điệp được người nhận tin hiểu một cách rõ ràng thì cũng 

chưa thể đảm bảo rằng phản ứng và hành động của họ sẽ theo mong đợi.  

Thực tế một thông điệp sẽ có thể tạo ra các tác động như sau: 

 - Làm thay đổi thái độ - quan điểm 

 - tạo ra thái độ - quan điểm 

 - Tạo ra sự nghi ngờ 

 - Cũng có thể chẳng tạo ra được gì 

❖ Phản hồi 

-  Phản hồi là thành phần đặc biệt quan trọng chuỗi truyền thông; 

-  Người truyền thông phải nhận được phản hồi của người nhận tin để biết xem 

những thông điệp nào đã được truyền tải và thông điệp nào chưa được tiếp nhận, giúp 

họ tạo cấu trúc hợp lý nhất cho các thông điệp tương lai. 

b) Nghệ thuật thuyết phục 

- Xuất hiện khi nhóm công chúng có phản ứng; 

- Khi nhóm công chúng đã phản đối thì thuyết phục họ là điều không thể, chỉ có 

thể làm tất cả để hạn chế sự phản đối của công chúng; 

- Nên tác động vào nhóm công chúng còn đang do dự; 



TÀI LIỆU THAM KHẢO 

 

 

QUAN HỆ CÔNG CHÚNG    41 

 

 

- Có 3 phương pháp thuyết phục cơ bản là: 

+ Quyền lực 

+ Áp lực, bảo trợ, ràng buộc: được sử dụng như một phương tiện làm thay 

đổi hành vi của con người, bằng giải pháp chính sách để tạo nên sự ảnh hưởng, 

sự ràng buộc, chi phối làm thay đổi hành vi của đối tượng; 

+ Sự thuyết phục:  

B1: Trình bày, thông tin truyền tải cần đảm bảo dễ tiếp cận, dễ hiểu; 

B2: Phải để người nghe quan tâm tới thông điệp, hiểu thông điệp; 

B3: Thấu hiểu, truyền tải thông qua các biểu tượng; 

B4: Người nghe chấp nhận thông điệp; 

B5: duy trì thông tin đã được truyền tải, sự lặp lại của quá trình thuyết phục; 

B6: Xúc tiến hành động 

-  Sức hấp dẫn của các nhà thuyết phục là bí mật hay công khai sử dụng một 

chiến lược nào đó trong quá trình đàm phán 

- Thuyết phục cá nhân trong tổ chức, chính quyền…còn phụ thuộc vào yếu tố 

văn hóa, môi trường chính trị, tôn giáo, kinh tế… 

- Thuyết phục xã hội: hình thức này xuất hiện trong các ấn phẩm, quảng cáo, 

biểu diễn, giải trí; 

-  Thuyết phục xã hội tạo ra dư luận xã hội 

+ Người tạo dư luận: là người nắm giữ thông tin, lên kế hoạch chi tiết để biến 

một sự kiện, hiện tượng thành tin tức. 

 

Câu 3: Thông điệp là gì? Phân tích mục đích ý nghĩa, vai trò, tác dụng của 

thông điệp? 

- Thông điệp là một dạng hoạt động truyền thông; 

- Thông điệp có tính đa dạng cao, tin được chuyển tới các địa chỉ chính xác 

- Thông điệp rất năng động, phù hợp với nhiều phương tiện truyền tin, khả năng 

lựa chọn tốt, thỏa mãn nhu cầu truyền thông đa dạng của các loại hình tổ chức, doanh 

nghiệp; 

- Với những thông điệp thuyết phục thì không nên lặp lại nhiều lần vì nguy cơ 

tranh luận càng lớn; 
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- Tác dụng của thông điệp chính là mục đích truyền thông, tăng mức độ hiểu 

thông điệp nghĩa là tăng khả năng đồng ý; 

- Công chúng tiếp nhận thông điệp qua nhận thức (cái đầu) và tình cảm (trái tim); 

- Định hướng thông điệp: phải đưa ra được một giá trị nào đó đối với công chúng 

mà thông điệp hướng tới (thông tin mà công chúng cảm thấy có lợi); 

- Mục đích của thông điệp phụ thuộc vào đối tượng truyền thông và hướng tới 

một giá trị nào đó có ý nghĩa cụ thể; 

-  Để thỏa mãn nhu cầu của công chúng, mục đích của thông điệp phải rõ ràng 

(động cơ do nhu cầu quyết định, theo trật tự nấc thang nhu cầu của Maslow) 

+ Nguyên lý bão hòa: nếu con người mất đi một mục tiêu sinh lý nào đó, sẽ làm 

giảm đi các tác động và làm giảm động cơ của xã hội; 

+ Nguyên lý đánh giá mục tiêu được dựa trên áp lực, người ta có thể cố gắng 

hết sức để đạt tới một mục tiêu nào đó; 

+ Nguyên lý rào chắn: một rào chắn được đặt ra giữa con người và việc hoàn 

thành mục tiêu của họ nhằm tăng sức hấp dẫn của mục tiêu (trừ khi rào chắn quá lớn 

thì con người sẽ thay đổi mục tiêu);  

- Viết thông điệp không được chung chung, mơ hồ 

• Kết cấu và ngôn ngữ:  

- Thông điệp cần xác định rõ cần thu hút cái gì, hướng tới giá trị nào? 

- VD: TV có một loạt thiết kế đa dạng về màu sắc, chuyển động âm thanh; trong 

in ấn thì kích cỡ, hình khối và cảm nhận về hình ảnh được đặc biệt quan tâm 

- Một số thông điệp sử dụng ký hiệu không lời 

- Từ ngữ sử dụng trong thông điệp phải có ý nghĩa và có tính quảng đại (không 

đi vào chuyên môn hẹp), đảm bảo: 

+ Sự rõ ràng, trong sáng của ngôn từ; 

+ Có tác động vào tình cảm và ngữ cảnh; 

+ Không sử dụng biệt ngữ 

 

Câu 4: Báo chí là gì? Phân tích nhiệm vụ, quyền hạn của báo chí? 

a. Khái niệm 

- Báo chí là phương tiện thông tin đại chúng thiết yếu đối với đời sống xã hội; 
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- Là cơ quan ngôn luận của các tổ chức của Đảng, cơ quan Nhà nước, tổ chức 

xã hội 

- Là diễn đàn của nhân dân. 

     b. Nhiệm vụ và quyền hạn 

- Thông tin trung thực về tình hình trong nước và thế giới phù hợp với lợi ích của 

đất nước và của nhân dân; 

- Tuyên truyền, phổ biến và bảo vệ đường lối, chủ trương, chính sách của Đảng, 

Nhà nước, nâng cao dân trí, đáp ứng nhu cầu văn hóa lành mạnh của nhân dân…  

- Phản ánh và hướng dẫn dư luận; 

- Làm diễn đàn thực hiện quyền tự do ngôn luận của nhân dân; 

- Phát hiện, nêu tấm gương người tốt, việc tốt, nhân tố mới 

- Đấu trang phòng chống các hiện tượng tiêu cực xã hội khác; 

- Góp phần giữ gìn sự trong sáng của tiếng Việt, tiếng các dân tộc thiểu số Việt 

Nam; 

- Mở rộng hiểu biết lẫn nhau giữa các nước, các dân tộc, tham gia vào sự nghiệp 

của nhan dân và hòa bình trên thế giới. 

- Trong quá khứ báo chí được coi là nền tảng của QHCC 

- Được coi là “Quyền lực thứ 4”, có ảnh lớn đến đời sống chính trị - kinh tế - văn 

hóa – xã hội, ảnh hưởng lớn đến nhận thức của công chúng; 

- Báo chí là phương tiện truyền tải thông tin nhanh, có uy tín và thường xuyên; 

- Thông tin trên báo chí có thể không kiểm soát được nhưng có thể dự báo được 

tác động của thông tin; 

- Báo chí là công cụ quan trọng trong việc xử lý các tình huống khủng hoảng. 

 

 

Câu 5: Phân tích mối quan hệ giữa quan hệ công chúng và báo chí? 

a) Quyền của Nhà báo: 

- Hoạt động báo chí trong và ngoài lãnh thổ; 

- Khai thác và được cung cấp thông tin trong hoạt động báo chí theo quy định 

của pháp luật; 
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- Khước từ việc biên soạn hoặc tham gia biên soạn tác phẩm báo chí trái với quy 

định của pháp luật về báo chí; 

- Được đào tạo, bồi dưỡng; 

- Được pháp luật bảo hộ trong hoạt động nghề nghiệp 

b) Nghĩa vụ của nhà báo 

- Thông tin trung thực 

-  Phản ánh ý kiến, nguyện vọng chính đáng của nhân dân 

- Góp phần thực hiện quyền tự do báo chí, quyền tự do ngôn luận trên báo chí 

của nhân dân 

- Bảo vệ đường lối, chủ trương, chính sách của Đảng, Nhà nước; phát hiện nhân 

tố mới, đấu trang phòng chống các tư tưởng, hanh vi sai phạm… 

- Thường xuyên rèn luyện nâng cao đạo đức báo chí 

- Chịu trách nhiệm trước pháp luật về tác phẩm của mình 

* Nguyên tắc quan hệ với báo chí 

- Chuẩn bị thông điệp: thông cáo báo chí, thông báo, tài liệu cho báo chí; 

- Tăng cường hợp tác với báo chí, phát triển, duy trì mối quan hệ tốt với báo chí; 

- Bình đẳng, quan hệ cùng hướng tới lợi ích của cộng đồng; 

- Phản ảnh đúng tâm tư, nguyện vọng của công chúng 

* Mục tiêu quan hệ với báo chí 

-Góp phần thay đổi cơ chế, chính sách; 

- Tập trung vào lĩnh vực mà bạn quan tâm như: chính trị, kinh tế… 

- Làm thay đổi nhận thức của công chúng về một vấn đề gì đó 

*Đối tượng mà báo chí có thể tác động đến 

1. Nhóm 1: Các tổ chức chính trị - xã hội 
2. Nhóm 2:  
- Các Doanh nghiệp 
- Những chuyên gia có thể gây ảnh hưởng tới dư luận 

3. Nhóm 3: Các nhà kinh tế, nhà hoạt động xã hội… 

4. Các tổ chức quốc tế 

*Thông điệp cần đưa lên báo chí là gì? 



TÀI LIỆU THAM KHẢO 

 

 

QUAN HỆ CÔNG CHÚNG    45 

 

 

     1. Thông điệp có gì mới không? Có ảnh hưởng đến nhiều tầng lớp công chúng 

không? Có thể gây ra tranh luận xã hội không? 

     2.Có ảnh hưởng đến chính sách không? 

     3. Có tác động đến dư luận xã hội không? 

     4.  Có hiệu ứng phản biện xã hội không? 

     5.  Có ngắn gọn và dễ hiểu không? 

* Chu trình thay đổi về nhận thức: 

     Người gửi   

     thông tin 

  Báo chí                  Công chúng 

 

     Các nhà hoạch 

     định chính sách 

* Xây dựng quan hệ với báo chí 

1. Dự báo những vấn đề mà báo chí đang quan tâm; 
2. Liên lạc với báo chí khi bạn có thông tin: 
- Gọi điện thoại 
- Thông cáo báo chí 
- Tổ chức cuộc phỏng vấn 

3. Tìm hiểu xem họ thực sự muốn gì? 

* Dự báo kết quả  

1. Giá trị mà bài báo tạo ra 
2. Công chúng mà bài báo hướng tới 
3. Ảnh hưởng của bài báo 
4. Độ tin cậy của thông tin trong bài báo 
5. Thời điểm đăng bài báo 

*Hoàn cảnh phối hợp với báo chí 

1. Các loại báo cáo 
2. Kết quả hội nghị, hội thảo 
3. Họp báo 
4. Tin trang nhất với số liệu “biết nói” 
5. Sự kiện đang được công chúng đặc biệt quan tâm 

*Tạo ra kế hoạch làm việc với báo chí 
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1. Danh sách báo chí 
2. Thông cáo báo chí thường kỳ 
3. Họp báo/ gặp gỡ báo chí thường kỳ 
4. Mời báo chí tới thăm 
5. Tranh thủ báo chí khi tháp tùng lãnh đạo 

* 5 chữ “F” trong quan hệ với báo chí 

1. Fast (Nhanh chóng): thời hạn của bài viết 
2. Factual (Thực tế): Có nhiều số liệu thống kê; 
3. Frank (Cởi mở): Thẳng thắn, cởi mở 
4. Fair (Công bằng): Chia xẻ thông tin như nhau giữa các báo; 
5. Friendly (Thân thiện): Tôn trọng nhà báo, phóng viên… 

 

Câu 6: Phân tích nội dung các công cụ thực hiện soạn thảo và phát hành 

thông cáo báo chí? 

1. Viết một bài báo ngắn 

- Tiêu đề 

- Nội dung 

- Kết cấu 

- Hình thức đăng tải 

2. Nội dung bài báo 

- Tập trung khai thác các chi tiết tạo tin 

- Kể chuyện mà mọi người muốn nghe 

- Bao quát đầy đủ các nội dung: Ai? Cái gì, Khi nào? Ở đâu? Tại sao? Kết quả 

tác động? 

3. Cấu trúc của một thông cáo báo chí 

- Tít ngắn và hấp dẫn 

- Bắt đầu bằng các thông tin quan trọng 

- Đưa thông tin quan trọng nhất lên trên 

- Kết thúc bằng sự mô tả tóm tắt lại các sự kiện 

4. Quy chuẩn của một thông cáo báo chí 

- Giấy trắng 

- 1 đến 2 trang 



TÀI LIỆU THAM KHẢO 

 

 

QUAN HỆ CÔNG CHÚNG    47 

 

 

- Đầy đủ thông tin, địa chỉ liên hệ 

- Đề ngày phát bản thông báo 

- Đánh số trang 

5.Phân phát thông cáo báo chí 

- Fax 

- Email 

- Chuyển tận tay (kèm ảnh minh họa) 

6.Gửi kèm thông cáo 

- Ảnh minh họa có chọn lọc 

- Bảng biểu đơn giản, linh hoạt 

- Báo cáo đánh giá về sự kiện được nêu trong thông báo 

- Tiểu sử tóm tắt của nhân vật liên quan 

- Thông tin về dự án, chương trình 

 

Câu 7: Phân tích quy trình hoạt động quan hệ công chúng? 

3.1. Nghiên cứu  

a) KN: 

- Nghiên cứu là nghiệp vụ tập hợp và diễn giải một cách có hệ thống các thông 

tin nhằm tăng cường hiểu biết về các vấn đề:  

+ Bằng cách nào chúng ta xác định được các nhóm đối tượng mục tiêu? 

- Những thông tin này liên hệ như thế nào với thông điệp chúng ta cần xây dựng? 

- Những thông tin này liên hệ như thế nào với cấu trúc của chương trình truyền 

thông? 

- Những thông tin này liên hệ như thế nào với các kênh các truyền thông, lịch 

truyền thông?  

- Những thông tin này liên hệ như thế nào với các chiến thuật ứng dụng trong kế 

hoạch? 

b) Các loại nghiên cứu trong PR 

- Mô tả quy trình, tình huống hay hiện tượng, 
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- Lý giải vì sao sự việc diễn ra, các nguyên nhân của sự việc và các tác động do 

việc gây nên; 

- Tiên đoán điều gì sẽ xẩy ra nếu như chúng ta thực hiện – không thực hiện một 

hành động nào đó. 

- Nghiên cứu ứng dụng: giải quyết các vấn đề cụ thể 

+ NC mang tính chiến lược: định ra các mục tiêu của kế hoạch, nc nền tảng, 

phát triển thông điệp, tạo kênh so sánh; 

+ NC mang tính đánh giá: xác định liệu chương trình PR có đạt được mục 

tiêu đặt ra. 

-  Nghiên cứu lý thuyết giúp thấu hiểu quá trình thực hiện các chương trình PR. 

c. Các phương pháp nghiên cứu trong PR 

* Khảo sát, điều tra: 

+ Điều tra mô tả 

+ Điều tra lý giải 

  (chọn mẫu điều tra, bảng câu hỏi, phỏng vấn, phân tích kết quả) 

* Đánh giá thống kê truyền thông 

- Giúp chuyên viên PR hiểu rõ hơn về mối quan hệ giữa quản trị và mục tiêu; 

- Phân tích vị trí của dự án hay chương trình trong tâm thức của nhân viên và 

cộng đồng liên quan; 

- Cung cấp cơ sở để giải quyết các vần đề sau: 

+ Sự dồn ứ thông tin; 

+ Sự mất cân bằng trong các hoạt động truyền thông; 

+ Sự chồng chéo chức năng trong hoạt động của nhân viên; 

+  Sự tồn tại ngầm của thông tin không rõ nguồn gốc 

+  Sự tồn tại của những quan điểm, thành kiến mâu thuẫn và không có thực tế 

về chương trình/dự án. 

- Đánh giá tổng kết 

+ Đưa ra những thay đổi cần thiết về định hướng, tái cơ cấu nguồn lực và tái sắp 

xếp các ưu tiên; 

+ Đánh giá và phân tích các chương trình truyền thông sau khi có kết quả; 
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+ Đánh giá các mục tiêu khi một chương trình đang được các đối tượng liên quan 

lưu tâm. 

+ Để thích ứng chương trình với những mục tiêu tương lai. 

3.2. Xây dựng kế hoạch chiến lược 

a) Xác định 

- Mục đích 

- Đối tượng mục tiêu 

- Chiến lược truyền thông 

- Chương trình truyền thông 

- Thời gian biểu 

- Ngân sách 

- Nguồn lực 

b) Mục đích thương mại 

- Cơ hội và vấn đề của chúng ta 

- Chúng ta muốn đạt được mục tiêu cụ thể nào? 

c) Đối tượng mục tiêu 

- Nhóm người nào chúng ta cần hướng tới; 

- Các doanh nghiệp? 

- Giới truyền thông? 

- Những người có ảnh hưởng tới dư luận? 

- Các nhà quản lý chính sách? 

d) Mục tiêu truyền thông 

- Chúng ta có thể làm gì để thay đổi nhận thức? 

- Tác động đến nhóm mục tiêu? 

- Chúng ta muốn họ sẽ làm gì để chúng ta đạt được điều chúng ta mong muốn. 

e) Chiến lược truyền thông 

- Làm thế nào để đạt được mục tiêu; 

- Con đường sẽ lựa chọn? 

- Chiến lược nào là chiến lược chung nhất? 
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f) Chương trình truyền thông 

- Căn cứ vào chiến lược, chúng ta có những chiến thuật; 

- Lựa chọn chương trình để có thể đạt được mục tiêu; 

- Những chương trình cụ thể đó sẽ nhắm đến mục tiêu nào? 

h) Thời gian biểu 

- Dựa trên chương trình đặt ra lộ trình chi tiết để thực hiện chương trình đó; 

- Cần phải thực tế và tập trung. 

k) Ngân sách 

- Nguồn ngân sách nào có thể tận dụng? 

- Nguồn ngân sách nào có thể chia xẻ? 

- Cách nào tiết kiệm nhất mà vẫn đạt mục tiêu đề ra? 

- Chương trình ưu tiên thực hiện. 

j) Nguồn lực 

- Cán bộ điều phối 

- Cán bộ kiểm tra 

- Cán bộ thực hiện 

- Nhân lực nội bộ và nhân lực bên ngoài. 

 

 

Câu 8: Phân tích các nội dung cơ bản của tổ chức sự kiện? 

1. Tổng quan về tổ chức sự kiện 

1.1. Khái niệm TCSK 

- TCSK là một hoạt động, một sự việc diễn ra tại một địa điểm và vào một thời 

gian nhất định; 

- Mỗi sự kiện đều có mục đích riêng; 

- Các sự kiện đều chia xẻ với mọi người những trải nghiệm và những thước đo 

về giá trị. 

* Một số sự kiện chủ yếu: 

- Họp báo 
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- Buổi trình diễn 

- Hội nghị - Hội thảo 

- Lớp tập huấn 

- Lễ kỷ niệm, khai trương, cắt băng khánh thành… 

1.2. Phân loại sự kiện 

1.2.1. Các sự kiện thúc đẩy kinh doanh 

- Thuộc chiến lược Marketing của tổ chức, doanh nghiệp, công ty… 

-  Hỗ trợ, thúc đẩy hoạt động kinh doanh. 

1.2.2. Các sự kiện giáo dục 

- Các hoạt động mang tính giáo dục cộng đồng hoặc một nhóm đối tượng nhất 

định; 

- Các hoạt động giới thiệu, quảng bá kiến thức;  

- Các chương trình đào tạo… 

1.2.3. Các sự kiện văn hóa – xã hội 

- Lễ mitting, kỷ niệm 

- Hoa hậu, người đẹp 

- Trình diễn thời trang 

- Ca nhạc 

- Chương trình nghệ thuật 

- Triển lãm tranh, ảnh 

- Hòa nhạc… 

1.2.4. Các sự kiện thể thao 

- Đại hội TDTT trong nước và quốc tế 

- Ngày hội thể thao  

- Bóng đá 

- Cầu lông 

- Cờ vua 

- Tennis… 

1.2.5.Các sự kiện chính trị, quân sự 
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- Chuyến thăm lẫn nhau của các nguyên thủ quốc gia; 

- Đón tiếp các đoàn ngoại giao 

- Trình quốc thư 

- Ký các văn bản quốc tế 

- Duyệt đội danh dự… 

1.2.6. Các sự kiện giải trí khác 

- Game show 

- Sân khấu 

- Phòng trà 

- Bốc thăm trúng thương… 

1.2.7. Lễ hội, hội chợ 

- Lễ hội truyền thống 

- Lễ hội gắn với các hoạt động kỷ niệm 

- Hội chợ thương mại 

- Hội chợ ngành hàng…. 

1.2.8. Triển lãm, hội nghị, hội thảo 

- Triển lãm sản phẩm 

- Hội nghị, hội thảo xúc tiến tương mại… 

   Tóm lại: TCSK Là hoạt động quản lý các nguồn lực sẵn có, đưa ra các kế hoạch 

và tổ chức thực hiện nhằm giải quyết các yêu cầu của sự kiện 

 

 

Câu 9: Trình bày các nội dung cơ bản của một cuộc họp báo? 

1. Khi nào cần họp báo 

- Khi có sự kiện 

- Khi cần có truyền thông 

- Khi có khủng hoảng 

- Khi cần công bố sản phẩm, dịch vụ mới 

- Khai trương, động thổ 
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- Thay đổi nhân sự ở vị trí quan trọng 

2. Cần phải làm gì khi tiến hành họp báo 

- Lên kế hoạch họp báo: mục đích, ai chủ trì, chương trình, địa điểm, thời gian, 

tài liệu, danh sách nhà báo… 

- Gửi thư mời 

- Chuẩn bị nội dung thông cáo báo chí và các tài liệu trình bày 

- Lên phương án trả lời câu hỏi của báo giới. 

3. Trình tự của một buổi họp báo 

- Đón tiếp các phóng viên, phát tài liệu và thông cáo báo chí; 

- Đại diện tổ chức nêu lý do cuộc họp báo; 

- Các bài thuyết trình; 

- Hỏi – đáp; 

- Nhận mạnh lại mục đích và mong muốn sự phối hợp của giới truyền thông; 

- Kết thúc 
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