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SỰ ĐO�̣ C ĐA�O

CA�C NGUYE� N TA�C CU� A PR

NGUYE� N TA�C CAR

NGUYE� N TA�C NCNS - No customer No success “KHO� NG KHA�CH
HA� NG KHO� NG THA� NH CO� NG”

NGUYE� N TA�C 3S

NGUYE� N TA�C 3PR - PR PR PR

CHƯƠNG II PR IS ANGEL PR LA�  THIE� N THA� N

CON NGƯƠ� I (Anyone)

LƯU Y�  (Notices)
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LƠ� I CHA� O CU� A TA� C GIA�
Kı́nh chào quý độc giả,

Xin trân trọng cảm ơn Quý vị đã quan tâm và đón nhận tác pha�m PR
là So� ng này.

Thưa Quý độc giả, sau phiên bản la�n một, tôi đã đón nhận được
nhie�u ý kie�n chân thành và sâu sa� c từ các Quý độc giả có kinh nghiệm và
sâu sa� c trong ngành. Thành thật xin tỏ lời cảm ơn đe�n quý vị.

Phiên bản tie�p theo này, tôi tie�p tục cập nhật và chia sẻ quan đie�m
của mı̀nh ve�  PR.

PR là So� ng xua� t hiện với mong muo� n được góp pha�n vào cái nhı̀n đa
chie�u ve�  ngành PR, ve�  người làm PR và dành cho người đọc đã có ne�n
tảng PR. Dı̃ nhiên, ne�u quý độc giả hiện chưa làm PR va�n có the�  xem đây
là một nguo� n tư liệu tham khảo đe�  phát huy khả năng và kie�n thức PR
của mı̀nh cho tương lai.

Thưa Quý vị, con người không hoàn hảo, cuộc đời không hoàn hảo và
một sản pha�m nào đó cũng có lo� i của nó. Ne�u trong tác pha�m, có đie�u
chi làm quý độc giả không hài lòng, tôi ra� t mong được quý độc giả chia
sẻ cảm nghı̃ hoặc góp ý kie�n đe�  cho PR là So� ng ngày càng hoàn thiện
hơn. Quý vị có the�  email ve� : yesvietnam@gmail.com

Chân thành cảm ơn quý độc giả đã dành thời gian và sự yêu me�n cho
PR là So� ng này. Hi vọng tác pha�m sẽ góp pha�n vào sự thành công và
cuộc so� ng to� t đẹp hơn của quý vị.

Bây giờ, xin mời quý độc giả xem chi tie� t nội dung mà PR là So� ng
mong muo� n chia sẻ cùng.

Chân thành cảm ơn!

Phạm Quo� c Hưng



NGƯƠ� I TA NO� I VE�  PR
Từ xưa đe�n nay, loài người đã bie� t giao tie�p với nhau ba�ng nhie�u

cách như bie�u tượng, hı̀nh ảnh, cử động thân the� , âm thanh hay là từ
ngữ. Bên cạnh việc sơn, kha�c, chạm, vẽ trên tường; nói trước đám đông,
gửi thư tay; vie� t trên lá, da động vật, hay trên gia�y; chuye�n tải thông tin
qua truye�n thanh, truye�n hı̀nh và internet, thı̀ các hoạt động le�  hội, gặp
gỡ, giao lưu cũng là những vı́ dụ mà một người hay một nhóm thường
dùng đe�  trao đo� i thông tin và hie�u nhau. Những cách khác nhau của việc
giao tie�p đe�  hie�u nhau có the�  được xem là quan hệ thông tin, giao tie�p
hay là quan hệ công chúng.

PR là vie� t ta� t của từ public	relations. PR không chı̉ được hie�u như là
một chức năng của việc phát trie�n thương hiệu, nó còn được sử dụng
như là một danh từ chı̉ người, vı́ dụ: anh	ta	là	PR. Nó có the�  được sử
dụng như một động từ: Tôi	sẽ	PR	cho	anh. Theo một so�  người, PR đã
từng được hie�u đơn giản là Quan	hệ	báo	chí	–	Media	relation. Một vài
người thı̀ bỏ qua từ này và sử dụng thuật ngữ Communication – Truyền
thông, trong khi đó một so�  người khác lại chuộng từ Reputation
management - Quản	Trị	Danh	Hiệu.

Thı̉nh thoảng chúng ta đe�  cập PR như là nhân viên quan hệ công
chúng, người chuye�n tải thông tin đe�n giới truye�n thông hoặc trực tie�p
đe�n công chúng đe�  chuye�n tải thông điệp đe�n với họ ở diện rộng, hoặc
theo phân khúc nhân kha�u học riêng biệt bên trong công chúng, được
gọi là đo� i tượng mục tiêu. Vı̀ đe�  chia sẻ những quan đie�m tương đo� ng



cho một nhóm người hơn là toàn bộ xã hội, nên việc nghiên cứu có the�
được thực hiện đe�  xác định một loạt những đie�u như đo� i tượng mục
tiêu, sở thı́ch, cũng như chie�n lược trı̀nh bày thông điệp đã hoạch định.
PR có the�  nha�m đe�n thı́nh giả mục tiêu khác nhau với những thông điệp
khác nhau đe�  đạt được mục tiêu cuo� i cùng. PR đa�y mạnh hiệu quả mở
rộng ý kie�n và thay đo� i hành vi.

“PR	là	một	chức	năng	quản	trị	định	hướng	thái	độ	của	công	chúng,
xác	định	chính	sách,	thực	hiện	và	làm	cho	quan	tâm	một	tổ	chức,	được
thực	hiện	theo	một	chương	trình	hành	động	tìm	kiếm	sự	thông	hiểu	và
chấp	nhận	của	công	chúng.” theo lời một nữ chuyên gia PR định nghı̃a.

Theo hai chuyên gia PR người Mỹ Scott M.Cutlips và Allen H.Center,
“PR	là	một	nỗ	lực	có	kế	hoạch	để	ảnh	hưởng	tư	tưởng	thông	qua	phẩm
chất	tốt	và	hành	động	có	trách	nhiệm	dựa	trên	sự	hài	lòng	hợp	lý	của	sự
giao	tiếp	hai	chiều.”

PR là nghệ thuật và khoa học ve�  quản trị giao te�  giữa một to�  chức với
chı́nh đo� i tượng công chúng có chọn lọc đe�  xây dựng, kie�m soát và duy
trı̀ hı̀nh ảnh tı́ch cực.

PR bao go� m việc đánh giá thái độ và ý kie�n công chúng, hı̀nh thành
và thực hiện những quy trı̀nh và chı́nh sách của to�  chức liên quan đe�n
sự giao tie�p với chı́nh những nhóm công chúng, những chương trı̀nh
truye�n thông hợp tác, phát trie�n vẻ đẹp và sự no� i bật thông qua quá
trı̀nh giao tie�p hai chie�u, và thúc đa�y mo� i quan hệ khách quan giữa một
to�  chức và những nhóm công chúng mục tiêu.

Có một so�  công ty sử dụng Tiếp Thị	Quan	hệ	công	chúng (Marketing
Public	Relation	–	MPR) đe�  định hướng thông tin ve�  sản pha�m mà họ sản
xua� t hay phục vụ cho khách hàng tie�m năng nha�m ho�  trợ những mãi lực
bán hàng trực tie�p của họ. Tiêu bie�u là họ ho�  trợ bán hàng trong một
thời gian dài hoặc nga�n, thie� t lập và đa�y mạnh thương hiệu của to�  chức
vı̀ một thị trường mạnh và liên tục. Các công ty này cũng sử dụng PR
như là một phương tiện tie�p cận những nhà làm luật và chı́nh trị gia
khác, nha�m kie�m ưu đãi ve�  thue� , luật và những cái khác, và họ cũng
dùng PR đe�  hoàn thiện bản thân như những nhà tuye�n dụng sáng giá,
trong sự ho�  trợ những chương trı̀nh tuye�n dụng nhân sự.

Những to�  chức phi lợi nhuận go� m trường học, bệnh viện và các trung
tâm dịch vụ xã hội và con người sử dụng PR trong việc ho�  trợ các
chương trı̀nh nhận thức, gây quỹ từ thiện, tuye�n dụng nhân viên và gia
tăng lòng trung thành ve�  công việc của họ. Bên cạnh đó, những nhà làm
luật cũng sử dụng PR đe�  kêu gọi ba�u cử và quyên tie�n. Khi ba�n cử thành
công, hiệu ứng của PR sẽ xúc tie�n và bảo vệ các hoạt động trong thời kỳ
đương nhiệm. Đo� ng thời sẽ tạo một hı̀nh ảnh đẹp cho các cuộc ba�u cử
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ke�  tie�p, hoặc lúc cha�m dứt sự nghiệp hay chı́nh sách của họ, đie�u luật
ban hành.

Ngày nay trong ba� t cứ ngành nào, PR va�n ra� t quan trọng. PR the�  hiện
ta�m quan trọng trong giao tie�p của một to�  chức hay một cá nhân và đo� i
tượng của họ như là nhân viên, đo� i tác, nhóm ca�n quan tâm. Đặc biệt,
chúng ta có the�  tha�y sức mạnh của PR trong lı̃nh vực dịch vụ như ngân
hàng, tài chı́nh, vận tải, du lịch, nhà hàng, khách sạn mà các hoạt động
của con người ca�n sự giao tie�p to� t đe�  có hiệu quả công việc cao.

Khi bạn thực hiện PR, đie�u đó có nghı̃a là bạn bie� t bạn là ai, to�  chức
bạn the�  nào, nơi đâu bạn sẽ ba� t đa�u công việc. Nó cũng có nghı̃a là kie�n
thức và sự am hie�u ve�  các đo� i tượng và ngay tại chı́nh ca�u trúc của nó.
Xác định đo� i tượng mục tiêu, nghiên cứu và đánh giá đo� i tượng phân
khúc, nhận diện ta�m nhı̀n của công chúng ve�  bạn hay to�  chức bạn, hoặc
tı̀m kie�m và chọn lọc lời khuyên giá trị từ các chuyên gia làm trong các
lı̃nh vực liên quan đe�n công việc của bạn thı̀ thật sự quan trọng khi nói
ve�  PR.

PR hiện đại dùng những kỹ thuật hiện đại go� m khảo sát ý kie�n, quan
tâm đánh giá nhận định của nhóm công chúng, ke� t hợp với hàng loạt kỹ
thuật cao trong việc phân pho� i thông tin no� i bật cho khách hàng như
truye�n hı̀nh vệ tinh, cáp, fax, ngân hàng dữ liệu điện thoại và thuê các
công cụ ho�  trợ khác vı̀ mục tiêu khách hàng. Những vı́ dụ ve�  kie�n thức
mà yêu ca�u chuyên gia làm PR là nghệ thuật giao tie�p, tâm lý học, xã hội
học, khoa học chı́nh trị, kinh te� , và những nguyên ta� c ve�  quản trị và đạo
đức .v.v. Kie�n thức, những kỹ năng và kỹ thuật thı̀ cũng được yêu ca�u cho
việc nghiên cứu tâm lý, phân tı́ch chủ đe�  công chúng, quan hệ truye�n
thông, gởi mail, quảng cáo phi thương mại, xua� t bản, sản xua� t �ilm hay
video, sự kiện đặc biệt, phát ngôn và thuye� t trı̀nh v.v.

Việc giao tie�p và hie�u nhau giữa người với người có the�  không hoàn
hảo bởi vı̀ không chı̉ khác nhau ve�  vùng đa� t, địa lý, văn hóa, độ tuo� i, sa� c
tộc, vị trı́ xã hội mà còn khác tı́nh cách, nie�m tin, giai ca�p hay trı̀nh độ
v.v. Vı̀ vậy PR xua� t hiện và giải quye� t đie�u này. Trong khi một pha�n công
chúng nghı̃ đó là một vài đie�u như tuyên truye�n, dân vận, quan hệ đa�u
tư, hội nghị báo chı́, sự kiện truye�n thông, giao tie�p nội bộ, giao tie�p
khủng hoảng, nó còn go� m hàng loạt hoạt động phı́a sau như vie� t thông
cáo báo chı́, tie�p xúc giới truye�n thông cho một sự kiện hay hội nghị,
giải quye� t các va�n đe�  an toàn, vận động hành lang cho một vị trı́ đa� c địa
v.v.

Y�  nghı̃a của thuật ngữ PR thı̀ ra� t rộng. Ngành PR muo� n die�n tả nó
như là những phương tiện và là ngành của sự ảnh hưởng tư tưởng công
chúng hướng ve�  một to�  chức và chı́nh những sản pha�m dịch vụ của nó.



Đo� i với việc bı̀nh pha�m ngành PR, nó cũng là những phương tiện và
ngành nghe�  được sử dụng bởi những công ty đe�  khuye�n khı́ch công
chúng và đe�  hướng họ đe�n mục tiêu kinh te�  và lợi the�  chı́nh trị.

PR khác biệt với quảng cáo vı̀ nó không nha�m đe�n việc bán một sản
pha�m đặc biệt của một ngành riêng biệt, và nó cũng khác với tuyên
truye�n, cái thường được sử dụng vı̀ mục đı́ch chı́nh trị bởi chı́nh phủ.
Nhie�u kỹ thuật PR có the�  được thực hiện trong nhie�u lı̃nh vực.

Hãy tưởng tượng một công ty cung ca�p một sản pha�m hay dịch vụ;
tạm gác sự quan tâm đe�n tı́nh chuyên nghiệp của công ty ve�  sản pha�m,
giá cá, tài chı́nh và hệ tho� ng quản trị; thì	điều	gì	khiến	người	ta	mua
chính	những	sản	phẩm	–	dịch	vụ	đó?	Điều	gì	thúc	đẩy	khách	hàng	đầu	tư
những	đồng	tiền	khó	khăn	kiếm	được	vào	những	tờ	cổ	phiếu	của	công	ty
đó?	Điều	gì	thúc	dục	các	công	ty	khác	hợp	kinh	doanh	với	công	ty	hay
những	dự	án	của	họ?	v.v. Đúng vậy, ta� t cả những đie�u này xảy ra, đơn
giản vı̀ hı̀nh ảnh của công ty này trên thị trường hay trong tâm trı́ của
khách hàng mục tiêu, cái mà không đáng nghi ngờ, được quán triệt từ
những ke�  hoạch đã và đang thực hiện từ hoạt động PR của to�  chức hay
người làm PR. PR một công cụ quản trị chie�n lược mà nó giúp đạt được
sự quan tâm và định hı̀nh ý kie�n công chúng hiệu quả.

Ngày nay, nghe�  PR đã phát trie�n như là một công cụ chı́nh ye�u trong
việc hı̀nh thành ý kie�n công chúng nha�m đáp ứng những nhu ca�u ve�  sức
mạnh nhóm cho mục đı́ch chung. Đôi khi người ta nói PR có the�  va�y đôi
cánh thiên tha�n và giải quye� t ba� t cứ va�n đe�  khủng hoảng truye�n thông
nào.

Người ta tin ra�ng hoạt động của the�  giới PR cho thiên niên kỷ mới
này là “PR	là	người	tự	do,	là	công	cụ	không	thể	thiếu	và	là	người	bạn	tri
kỷ.” Dù có ai quan tâm hay không thı̀ mặc định PR luôn to� n tại. Không gı̀
to� t hơn việc đa�u tư và sử dụng PR đe�  xây dựng, duy trı̀, hay phát trie�n
thương hiệu trong ta�m nhı̀n của công chúng. Việc định nghı̃a cái gı̀ là
PR, cái gı̀ không là PR, thı̀ không có gı̀ là cha�c cha�n la�m, nhưng PR thı̀
luôn luôn quan trọng đo� i với ba� t cứ to�  chức nào và với ba� t cứ ai.

PR	LÀ	SỐNG
Thế	kỷ	21,	thế	kỷ	của	PR

Bạn	sống

Bạn	là	duy	nhất

Bạn	được	sinh	ra



Bạn	là	một	đứa	trẻ

Bạn	là	một	thanh	niên

Bạn	là	người	lớn

Bạn	là	một	người	có	tuổi

Bạn	bước	tiếp	vào	một	thế	giới

Mới	hay	không,	dựa	vào	bạn!

Thật là may ma�n cho những ai đang so� ng trên cõi đời này, và thật là
hạnh phúc cho những ai đang đọc, nghe, tha�y và cảm nhận những dòng
chữ này. Tại sao lại vậy? Vı̀ bạn đã được trọn vẹn các giác quan, bạn hãy
tự mı̀nh suy nghı̃ xem… Bạn đã thật sự hie�u và có câu trả lời cho riêng
bạn ro� i đó!

So� ng nghı̃a là chuye�n động. Mọi đie�u đã đang hoạt động và thay đo� i
trên cõi đời này có the�  được gọi là so� ng. Nó có the�  đe�n từ the�  giới loài
vật, vật cha� t hay con người. Sự so� ng, sự chuye�n động nó luôn có vô so�
mo� i quan hệ phức tạp, đan xen nhau. Từ đó, nó tạo ra một bức tranh
so� ng động không có đie�m dừng. Trong chủ đe�  của cuo� n sách này, chúng
ta đe�  cập PR như là một đo� i tượng của the�  giới loài người bởi vı̀ PR được
gọi, hie�u và sử dụng bởi con người.

Ta� t cả mọi người bie� t ra�ng so� ng không là một đie�u đơn giản trên đời
này. Đe�  đạt được mục đı́ch này thật là khó. Cuộc đời thı̀ ra� t đa dạng và
phức tạp. Cuộc đời được hı̀nh thành từ nhie�u đie�u và đo� i tượng khác
nhau. Con người so� ng ở kha�p nơi trên the�  giới với màu da, ta�ng lớp, khu
vực, dân tộc, văn hóa, chı́nh trị, lo� i so� ng hay tư tưởng khác nhau. Sự
tương tác giữa chı́nh con người và the�  giới vật cha� t cũng ra� t lớn. Thiên
tai, thời tie� t, khı́ hậu, bệnh tật, hay nhu ca�u vật cha� t (thực pha�m, nước
uo� ng, nguyên vật liệu tự nhiên v.v) đe�  so� ng hàng ngày cha�ng hạn. Hơn
nữa, mo� i người lại chịu ảnh hưởng bởi những nguo� n quan hệ khác nhau
được gây nên bởi xã hội loài người như gia đı̀nh, bè bạn hay cộng đo� ng.

Vı̀ vậy, PR không những được xem như một đo� i tượng vật cha� t mà
còn như một con người. Nó phải được trang bị những phương tiện cơ
bản hay những thành to�  chı́nh ye�u đe�  phòng vệ, đo� i mặt và giải quye� t
ba� t cứ va�n đe�  gı̀ xảy ra trong cuộc đời của nó. Nói cách khác, chúng ta
ca�n hie�u những tı́nh cha� t của PR, những ye�u to�  ca�n thie� t cho sự so� ng,
duy trı̀ và phát trie�n.

Đây là những ye�u to�  hay chie�n lươc chı́nh khi làm PR:



Trước tiên, PR phải có Sức	mạnh (Strengths) hay con người phải là
một thực the� , thực sự to� n tại trên đời này. Nó phải đủ mạnh đe�  thực
hiện công việc. Một người không the�  làm ba� t cứ đie�u gı̀ ne�u anh ta
không không khỏe, không có sức mạnh. Ne�u ai đó có sức mạnh mà
không được sử dụng, thı̀ nó cũng vô ı́ch và dường như là không to� n tại.
Một ke�  hoạch PR không có mục tiêu con người thı̀ cũng vô giá trị. Sức
mạnh	thông	tin	hay	sức	mạnh	tinh	thần	chính	là	sức	mạnh	cần	thiết	mà
PR	phải	có	để	bắt	đầu	một	cuộc	sống	tốt	nhất. Nó phải luôn được đảm
bảo o� n định, mạnh khoẻ liên tục.

Thứ hai, Linh	hồn (Souls), một ye�u to�  ra� t quan trọng, cái không the�
thie�u trong mo� i con người hay PR đe�  xua� t hiện trong cuộc so� ng này.
Linh ho� n chı́nh là khả năng vô hı̀nh mà có the�  quán xuye�n, kie�m soát
hay xử lý ba� t kỳ va�n đe�  gı̀ ảnh hưởng đe�n chủ the�  ba� t kỳ lúc nào. Đo� i với
PR, linh ho� n cũng là ý tưởng, nie�m tin, sự quan tâm, ta�m nhı̀n, no�  lực
giữa lãnh đạo và nhân viên hay là ke� t quả của hoạt động PR đo� i với công
chúng. Giá	trị	niềm	tin	của	công	chúng	đối	với	cá	nhân	hay	tổ	chức	chính
là	linh	hồn	của	PR.

Ke�  tie�p là Mục	tiêu (Goals), ra� t là thie� t ye�u cái mà sẽ hướng người ta
đi đúng đường và gặt hái ý nguyện sớm. Con người bie� t những gı̀ và sẽ
làm như the�  nào khi họ có mục đı́ch rõ ràng. Hãy tưởng tượng ra�ng, một
người chèo thuye�n giữa khơi mà không xác định được hướng đi rõ ràng,
anh ta sẽ như the�  nào khi thời gian trôi đi, thời tie� t thı̀ không to� t. Tuy
nhiên, mục tiêu sẽ là mục tiêu to� t nha� t khi bạn có cả sức mạnh và linh
ho� n. Phát	triển	giá	trị	thương	hiệu	bền	vững	là	mục	tiêu	cao	nhất	của	PR.

Tuy nhiên, đe�  đạt được những mục tiêu sớm hơn, bạn ca�n có một
ye�u to�  quan trọng khác, Chiến	thuật (Tactics). Chie�n thuật the�  hiện kie�n
thức, trı́ tuệ và tài năng của bạn. Nó không chı̉ là những cách được thực
hiện từ những công cụ công nghệ cao, mà còn là trı̀nh độ quản lý sáng
tạo, sự pho� i hợp và giải quye� t những va�n đe�  đạo đức cả trong và ngoài
to�  chức. Xử	lý	mọi	tình	huống	nhanh	gọn	và	hiệu	quả	nhất	là	chiến	thuật
PR	luôn	tiên	phong	thực	hiện	và	hoàn	thành.

Trong suo� t quá trı̀nh tie�n tới mục tiêu đe�  to� n tại, Sự	lưu	ý (Notices)
thật sự là ca�n thie� t. Việc lưu tâm được đánh da�u bởi nhie�u đo� i tượng
mục tiêu như lı̃nh vực, tuo� i tác, nhu ca�u, sự kiện, thời gian v.v. Nó còn là
tı̀nh trạng của những hoạt động theo từng giai đoạn của đo� i tượng đã đe�



cập như tâm lý, tı̀nh trạng, tı́nh cách, pha�m cha� t, cảm giác, hay hành
động và hành vi. Mọi	hoạt	động	PR	trực	tiếp	hay	gián	tiếp	phải	luôn	lưu	ý
vì	sự	xây	dựng	và	phát	triển	thương	hiệu	bền	vững.

Vı̀ the� , Nghệ	thuật (Arts) xua� t hiện, hoà vào và đóng vai trò trụ cột
trong quá trı̀nh phát trie�n sự so� ng. Cho dù PR hay con người làm vı̀ mục
đı́ch gı̀ đi nữa, mọi người đe�u muo� n một cuộc so� ng de�  chịu, bı̀nh an và
đáng yêu. Nghệ thuật đã hiện diện ở nhie�u lı̃nh vực như, văn chương,
họa, nhạc, điêu kha�c, phong tục văn hóa, xã hội hay điện ảnh. Bên cạnh
đó, nghệ thuật của PR cũng là tinh tha�n và kỹ năng quản trị của những
người làm PR chuyên nghiệp ve�  sự giao thiệp, phân tı́ch, giải quye� t các
nhóm mục tiêu khác nhau. Nghệ thuật	đắc	nhân	tâm	là	nghệ	thuật	cao
nhất	mà	PR	luôn	vươn	tới	và	cố	gắng	đạt	được	tốt	nhất	như	có	thể.

Đạt được những đie�u trên, PR sẽ có Uy	tín (Reputation) hay danh
dự. Uy tı́n ảnh hưởng ngược lại hoạt động của chı́nh to�  chức hay hoạt
động PR. Nó cũng giúp to�  chức xây dựng, bảo vệ, và phát trie�n thương
hiệu nhanh chóng. Uy tı́n sẽ nhận được sự me�n mộ, tôn trọng và nie�m
tin từ các mo� i quan hệ trọng đie�m hay cộng đo� ng xung quanh. Ke� t quả
là, hı̀nh ảnh đẹp sẽ luôn được nâng ca�p và vươn xa rộng hơn. Danh	dự
cao	nhất	là	có	được	niềm	tin	của	mọi	người.

Ngay khi loài người hı̀nh thành và ba� t đa�u cuộc so� ng, Tình	yêu
(Love) đã xua� t hiện. Dù the�  nào đi nữa, yêu là chân lý. Tı̀nh yêu luôn to� n
tại và so� ng cùng chúng ta. Tı̀nh yêu không chı̉ là cảm giác của nam nữ
mà còn là trạng thái hay tı́nh cách của con người với nhau. Tı̀nh yêu của
PR the�  hiện ba�ng sự quan tâm thật sự và sự đóng góp của to�  chức đo� i
với khách hàng, xã hội cộng đo� ng và chı́nh to�  chức đó. Tình	yêu	con
người	là	trên	hết.

Đe�  làm hay đạt được đie�u gı̀, chúng ta ca�n sự Trao	đổi (Exchange).
Đó là quy luật tự nhiên. Bạn mua thứ gı̀ đó bạn phải trả tie�n. Bạn tặng ai
cái gı̀ đó bạn sẽ nhận được cảm giác hạnh phúc. Con người trao đo� i
nhau không chı̉ là vật cha� t mà còn là tinh tha�n. Vı́ dụ, con người chia sẻ
khó khăn, truye�n dạy nhau kie�n thức, kinh nghiệm, hay đo� ng cảm và
tâm sự những suy nghı̃ tha�m kı́n. Những người may ma�n thı̀ làm từ
thiện, tài trợ sự kiện hoặc giúp đỡ vật cha� t cho những người không may
v.v.	Sự	trao	đổi	công	bằng	luôn	là	phương	châm	thực	hiện	của	PR.

Cuo� i cùng, Con	người (Anyone) hay ba� t cứ đo� i tượng nào thı̀ nên
được luôn quan tâm nghiêm túc trong suo� t quá trı̀nh đạt mục tiêu to� n
tại. Xác định những gı̀, cái nào, ai chı́nh là đo� i tượng chịu ảnh hưởng và
sự tác động sẽ hướng cho con người có ta�m nhı̀n to� t hơn đe�  lựa chọn
con đường đi đúng đe�  thực hiện công việc. Ba� t cứ ai cũng có the�  trở
thành đo� i tượng tie�m năng và thực thụ mà bạn sẽ làm việc hay hợp tác



trong quãng đời của mı̀nh hay của to�  chức. PR	luôn	hướng con	người
cầu	tiến	và	đến với chân	thiện	mỹ.

Đe�  so� ng và có một cuộc so� ng to� t hơn, mo� i người ca�n có nhie�u ye�u to�
ca�n thie� t ho�  trợ khác nhau. Đe�  là một thương hiệu mạnh và a�n tượng,
ANGEL STARS, 10 ye�u to�  chı́nh ye�u được nói trên nên được quan tâm
đúng mức. Bên cạnh đó, PR phải luôn tuân thủ nguyên ta� c CAR đe�  hành
động, NCNS và 3S đe�  làm động cơ, và 3PR đe�  làm con đường đi cho
mı̀nh. Những nguyên ta� c đó sẽ ho�  trợ PR có những phương pháp hành
động to� t cho các mục tiêu kinh doanh hay cuộc so� ng một cách ý nghı̃a. Y�
tưởng chı́nh là: PR là con người. PR là sự giao thoa giữa mo� i quan hệ con
người và những ảnh hưởng của môi trường với nhau.

Ne�u ai đó trở thành một PR thực sự, cuộc đời sẽ thay đo� i và cảm tha�y
hạnh phúc hơn. Ne�u trong xã hội này thực hiện PR to� t, chie�n tranh,
khủng hoảng, hay xung đột sẽ không còn. The�  giới con người sẽ bı̀nh an
và thịnh vượng. Ta� t cả mọi người sẽ có những mo� i quan hệ to� t đẹp. Con
người sẽ luôn quan tâm đe�n hành động của chı́nh họ vı̀ những lợi ı́ch xã
hội lâu dài và danh dự của họ. PR là so� ng. Người làm PR sẽ làm PR trở
nên so� ng và to� n tại lâu hơn vı̀ chı́nh mục tiêu của to�  chức và cho chı́nh
họ.

Vậy,	con	người	có	mục	tiêu,	sức	mạnh,	linh	hồn,	tình	yêu	và	uy	tín
phải	lưu	ý	nghệ	thuật	và	sự	trao	đổi.



CHƯƠNG I

TI�NH HUO� NG, CA� P ĐO�̣  VA�  QUY LUA�̣ T
CU� A PR

TI�NH HUO� NG
Tı̀nh huo� ng cơ bản của PR

“Bạn
là	ai?” thı̀
thường là
một câu
hỏi pho�
bie�n mà
khách
hàng mục tiêu của bạn nghı̃ ve�  bạn, sản pha�m dịch vụ hoặc là to�  chức
của bạn. Cho dù công việc của bạn vừa mới ba� t đa�u hay đã đang phát
trie�n, mo� i quan hệ mục tiêu có the�  không phản ánh đúng ke� t quả mà
bạn hi vọng. Tại sao? có lẽ nó phụ thuộc vào những trường hợp sau:

A.	Tình	huống	không	tích	cực

1. Thie�u thông tin

2. Hờ hững



3. Thành kie�n

4. Cạnh tranh

Thông thường, khi khách hàng không	có	thông	tin, họ không hie�u
bie� t gı̀ ve�  bạn nhie�u (bạn	là	ai,	bạn	đến	từ	đâu,	bạn	có	gì	là	nổi	bật) thı̀ họ
thường tỏ ra hờ	hững với sản pha�m dịch vụ của bạn, với sự to� n tại hay
có mặt của to�  chức bạn, thậm chı́ những gı̀ bạn đang làm cho họ. Ne�u
đie�u gı̀ đó không to� t xảy ra đo� i với sản pha�m dịch vụ, to�  chức, hay với
bạn, họ de�  dàng nảy sinh thành	kiến với bạn, không nghı̃ to� t ve�  bạn, vı̀
bạn là người vô danh. Thậm chı́ họ xa lánh hoặc ta�y chay nhanh chóng.
Họ cảm tha�y sự thừa thãi của bạn, họ không muo� n nghe lời giải thı́ch
của bạn và de�  dàng đo� i nghịch hay cạnh	tranh so� ng che� t với bạn. Trong
kinh doanh, bạn de�  dàng bị ta�n công và loại ra khỏi thị trường. Nói
chung, vı̀ họ thie�u thông tin và không hie�u bạn.

Với tı̀nh huo� ng này, người làm PR nên tı̀m ra và phân loại ta� t cả các
thông tin và hành vi của từng loại đo� i tượng cụ the� , ro� i cung ca�p thông
tin cho họ một cách phù hợp ba�ng cách đưa ra những giải pháp tương
thı́ch với những công cụ PR thı́ch hợp. Ba�ng sự no�  lực he� t mı̀nh, và ke�
hoạch PR bài bản và ca�n thận, người làm PR có the�  thay đo� i tı̀nh huo� ng
trên thành lợi the�  như tı̀nh huo� ng sau:

B.	Tình	huống	tích	cực

1. Hie�u bie� t

2. Thı́ch thú

3. Cha�p nhận

4. Hợp tác



Kie�n thức luôn là ne�n tảng cơ bản. Trong đời so� ng cũng như trong
kinh doanh, khi khách hàng, hay đo� i thủ hie�u được bạn là ai, họ de�  dàng
nhận thức được những gı̀ bạn đang làm, và hie�u hơn những thông điệp
mà bạn đưa đe�n với họ. Từ đó họ không những nhanh chóng cha�p nhận
và thı́ch thú hơn ve�  sản pha�m hay dịch vụ của bạn mà còn de�  dàng đo� ng
ý các đie�u kiện của bạn, ve�  giá cả, cha� t lượng hay thông điệp bạn đưa ra.
Mọi nghi ngờ, thành kie�n hay sự ghen ghét có the�  bị lu mờ và xóa tan
trong họ. Họ cũng có the�  hợp tác với bạn một cách thuận lợi trong giao
dịch hay làm ăn lâu dài.

Chı́nh vı̀ lẽ đó, ba�ng những no�  lực PR có ke�  hoạch ca�n thận, người làm
PR chı́nh là một nhân vật chı́nh ye�u mà sẽ cung ca�p bo� i dưỡng thông tin
cho khách hàng, một món ăn quý báu và ca�p thie� t đe�  khách hàng mục
tiêu hie�u hơn ve�  thương hiệu, sản pha�m dịch vụ và sự to� n tại của to�
chức trên thương trường. Cũng từ đó họ de�  dàng đo� ng cảm và hài lòng
hơn, vui vẻ hơn với sự lựa chọn của họ ve�  sản pha�m dịch vụ cũng như
quye� t định làm ăn với to�  chức.

Nói chung, một cá nhân, một to�  chức hay một tên tuo� i mới, một sản
pha�m dịch vụ, hay những sự kiện, hoặc khủng hoảng gı̀ xảy ra, ta� t cả đe�u
là nguyên nhân được gây ra trong tı̀nh huo� ng A. Do vậy, hãy ghi nhớ
những tı̀nh huo� ng trên, tı̀m cho bạn một cách riêng hữu hiệu đe�  có
những giải pháp to� t hơn. Tuy vậy, hãy cha�c cha�n ra�ng, nó là của bạn,
sáng tạo, trách nhiệm và linh động, đừng sao chép, hay sử dụng cứng
nga�c các phương pháp, quy trı̀nh PR cũ kỹ lo� i thời của to�  chức nào đó.
Đie�u đó sẽ cực kỳ nguy hie�m, PR của bạn de�  bị tha� t bại.

Mo� i to�  chức, mo� i cá nhân có những đặc thù riêng, mục tiêu riêng, khả
năng riêng và sự độc đáo riêng, nó lại còn tùy thuộc vào không gian thời
gian và nhân lực. Vı̀ vậy hãy là những PR đúng nghı̃a đe�  giải quye� t tı̀nh
huo� ng A trên một cách to� t đẹp theo cách của bạn thành tı̀nh huo� ng B,
như khả năng và mục tiêu của to�  chức bạn. Chúng ta có the�  nói ra�ng, PR,
công cụ PR là một đie�u không the�  thie�u, tiện ı́ch và tuyệt vời đo� i với ai
và ba� t cứ lı̃nh vực nào.

ĐỊNH VỊ
Khi bạn bie� t vị trı́ của bạn, hay to�  chức của bạn đang ở vị trı́ nào, ne�u

bạn xác định được, thı̀ những giải pháp bạn đưa ra đe�  phản ứng với các
mục tiêu, va�n đe�  sẽ có những hı̀nh thức khác nhau. Từ đó, bạn sẽ bie� t
ca�p độ mı̀nh là the�  nào.

CA� P ĐO�̣  PR



Nếu	xét	về	cấp	độ	thời	gian,	thì	hoạt	động	PR	được	hiểu	và	thực	hiện
theo	cấp	độ	như	sau,	vì	vậy	tính	chất	và	giá	trị	mà	PR	mang	lại	cũng	sẽ
khác	nhau:

1.	Ngắn	hạn

2.	Trung	hạn

3.	Dài	hạn.



Còn	nếu	xét	theo	đối	tượng	thì	hình	thức,	tính	chất	và	lợi	ích	của	PR
cũng	sẽ	khác	nhau.	cấp	độ	PR	sẽ	được	phân	biệt	như	sau:

1.	Cá	nhân

2.	Nhóm

3.	Đại	chúng

Theo hı̀nh thức Thời gian, người làm PR sẽ hie�u và có hành động hợp
lý nha�m đảm bảo mục tiêu mà cá nhân hay to�  chức đó đe�  ra.

Tuy nhiên theo hı̀nh thức Đo� i tượng, người làm PR và hoạt động PR
có nhie�u ý nghı̃a khác nhau, cái mà ca�n tı̀m hie�u, phân tı́ch sâu sát nha�m
đạt được ke� t quả phát trie�n thương hiệu be�n vững.

Cấp	độ	1:	Cá	nhân



1.	Chủ	thể:	một	cá	nhân	hay	một	tổ	chức

2.	Thực	hiện:	cá	nhân	hay	tổ	chức	riêng	lẻ,	độc	lập

3.	Nhóm	công	chúng:	địa	phương,	khách	hàng	hay	các	cá	nhân	riêng
lẻ	cần	quan	tâm

Là ca�p độ tha�p nha� t nhưng cũng cơ bản nha� t nơi mà người làm PR
tập trung vào cá nhân họ nhie�u hơn, lợi ı́ch và sự thuận lợi cho họ với
những kỹ thuật mà họ có the� . Họ co�  ga�ng he� t mı̀nh đe�  hoàn thành nhiệm
vụ, hay mục tiêu, nhưng cũng de�  dàng bỏ rơi nửa chừng ne�u gặp khó
khăn. Ơ�  ca�p độ này hoạt động PR mang tı́nh thời vụ, nhỏ lẻ và phục vụ
mục tiêu cá nhân là chı́nh, hay đơn thua�n là mục tiêu của một to�  chức
nào đó. Trách nhiệm de�  dàng bị bỏ qua, tı́nh sáng tạo và linh động
không cao. Ơ�  ca�p độ này, PR được nhı̀n ba�ng đôi ma� t cận thị.

Ơ�  một to�  chức, PR kie�u này mang tı́nh làm cho có, cho gio� ng với
người ta, không được xem xét ca�n thận, tı́nh sáng tạo, độc đáo ra� t ye�u
và không a�n tượng gı̀ với công chúng, thậm chı́ bị hiệu ứng ngược nữa.
Nhân viên PR hay một công ty PR không chuyên nghiệp nào đó thường
được thuê và làm những chương trı̀nh nhỏ với một hiệu quả không
đáng, thậm chı́ ảnh hưởng đe�n các to�  chức cùng ngành nghe� . Lãnh đạo
thường xem nhẹ hoặc ra� t hờ hững, cho nó là một việc bı̀nh thường chưa
đáng đa�u tư. Thường thı̀ tên tuo� i của to�  chức này không ma�y ảnh hưởng
lớn đe�n các to�  chức cùng ngành cũng như địa phương nơi đặt văn phòng
hoạt động.

Ơ�  ca�p độ này, đo� i tượng công chúng được hưởng lợi ı́ch cũng ra� t nhỏ
lẻ, hay chı̉ vài cá nhân, người mang lại lợi ı́ch cho cá nhân hay to�  chức
đó. Tuy nhiên tùy theo, mục tiêu thời gian, mà ca�p độ cá nhân này sẽ có
những hoạt động nha�m mang lại lợi ı́ch thương hiệu cho họ ở những
ca�p độ khác nhau.

Với các cá nhân đặc biệt làm PR, thường là các nghệ sı̃, ca sı̃, die�n
viên, chı́nh trị gia, nhà khoa học v.v họ thường thực hiện PR với mục
tiêu dài hạn với nhie�u phương pháp khác nhau.

Cấp	độ	2	–	Nhóm.

1.	Chủ	thể:	nhóm	người,	các	công	ty

2.	Thực	hiện:	câu	lạc	bộ,	hiệp	hội,	công	ty	PR

3.	Đối	tượng:	một	khu	vực	hay	các	nhóm	công	chúng	đa	dạng



Ca�p độ trung bı̀nh mà ở đó các hoạt động người làm PR xoáy quanh
những chı́nh sách hay lợi ı́ch của nhau hoặc là trong một nhóm to�  chức
nhỏ, một vài công ty với nhau thông qua những ke�  hoạch mang tı́nh
trung hạn, tác động be�n vững không cao. Họ cũng hie�u PR là gı̀, nhưng vı̀
tinh tha�n trách nhiệm không cao, nên thường có những hoạt động, ke�
hoạch PR nga�n và trung hạn, nha�m to� i ưu hóa lợi ı́ch kinh te�  hơn là phát
trie�n và xây dựng thương hiệu be�n vững.

Hoạt động PR ở đây thường mang tı́nh chủ quan và làm theo kinh
nghiệm, ı́t khi ba� t đa�u từ những người chuyên gia hoặc các công ty
chuyên nghiệp hoặc lãnh đạo không quan tâm đúng mức. Vı̀ lẽ đó, khi
khủng hoảng xảy ra, hay hiệu ứng của hiệu quả PR mang đe�n, họ bo� i ro� i
và không xử lý to� t, ke� t quả là sự việc thêm to� i tệ, hiệu quả không cao.
Thương hiệu cũng bị hờ hững ı́t được chú trọng trong tâm lý khách
hàng mục tiêu và đại chúng. Thực ra PR đe�u có the�  thực hiện ở mo� i ca�p
độ, và tùy theo năng lực của mo� i to�  chức. Nhưng ở ca�p độ này, hoặc do
đa�u tư chưa thı́ch đáng cho hoạt động PR của mı̀nh, hoặc do người chủ
đạo hoạt động PR cũng chưa phát huy he� t được tı́nh hiệu quả của ke�
hoạch của mı̀nh, vı̀ bị ràng buộc bởi trách nhiệm, ngân sách, nhân lực và
các ye�u to�  khác.

Ơ�  ca�p độ này, đo� i tượng mục tiêu của PR thường được hưởng lợi ı́ch
tương đo� i trọn vẹn. Các đo� i tượng khác to�  chức chủ đạo hoạt động PR
nhưng cùng ngành cũng có the�  hưởng được lợi ı́ch từ họ, tuy không cao
la�m. Riêng đại chúng thı̀ khó có the�  hưởng được nhie�u lợi ı́ch từ hoạt
động PR đó, vı̀ thông điệp chủ ye�u của hoạt động này là các đo� i tượng
mục tiêu trong ngành, cùng lı̃nh vực. Vı́ dụ các hoạt động từ các hiệp hội
ngân hàng tài chı́nh, du lịch, da�u khı́, các câu lạc bộ the�  thao, âm nhạc,
thời trang v.v

Cấp	độ	3	–	Đại	chúng

1.	Chủ	thể:	tập	đoàn,	các	tổ	chức	lớn

2.	Thực	hiện:	nhóm	chuyên	gia	PR	các	lĩnh	vực

3.	Đối	tượng:	hầu	hết	toàn	bộ	công	chúng

Là ca�p độ cao nha� t với ý nghı̃a nhân văn nha� t, ne�n tảng nha� t, và de�
dàng đạt đe�n mục tiêu cuo� i cùng của hoạt động PR. Nó được thực hiện
bởi những ý tưởng sáng tạo và những con người PR chuyên nghiệp,
trách nhiệm và năng động. Hoạt động thường mang tı́nh dài hơi, với
mục đı́ch tạo được a�n tượng be�n vững và mang lợi ı́ch lâu dài, rộng lớn
đo� i với công chúng theo diện rộng và sâu. Ta� t cả mọi no�  lực của PR là
mang lợi ı́ch cho cộng đo� ng song song với to�  chức, cá nhân đó. Ơ�  mức
độ cao nha� t này, có the�  nói một linh ho� n sáng suo� t, tinh tha�n trách



y g
nhiệm và kie�n thức chuyên nghiệp đã đem lại lợi ı́ch toàn diện cho cả
chı́nh to�  chức và công chúng.

Hoạt động PR ca�p độ này thường do một bộ phận PR chuyên nghiệp
to� ng hợp của to�  chức thuộc các lı̃nh vực hay do một công ty chuyên
nghiệp đảm trách, với sự ho�  trợ ra� t lớn từ các giới ảnh hưởng như chı́nh
phủ, truye�n thông, to�  chức chuyên nghiệp quo� c te�  và công chúng. Nó
được đa�u tư nghiêm túc và chua�n bị ca�n thận. Dı̃ nhiên mức độ ngân
sách và quy mô của đơn vị to�  chức cũng ra� t lớn. Vı́ dụ như các hoạt động
nhân đạo, cứu trợ, hay chăm sóc sức khỏe cho cộng đo� ng quo� c te�  của
các to�  chức lớn, các quỹ từ thiện quo� c te� . Thương hiệu và sự ưu ái từ các
nhóm công chúng sau những chie�n dịch PR như the�  này thường được
đánh giá là có hiệu quả cao và to� t, trừ phi những chi tie� t nhỏ hay sau
chie�n dịch PR mà người làm PR không kie�m soát được, vı́ dụ chăm sóc
giới truye�n thông; thông tin gây nhie�u trên mạng internet; thực hiện
cam ke� t với khách hàng hay công chúng không đúng như đã hứa.

Đó là ý nghı̃a thứ nha� t khi ta nói ve�  ca�p độ PR từ nhỏ nha� t, ı́t ảnh
hưởng nha� t đe�n lớn nha� t, tác động cao nha� t. Nhưng ý nghı̃a cơ bản thứ
hai cũng không kém pha�n quan trọng, mà ta phải lưu ý đe�  có ke� t quả
thật mỹ mãn cho dù bạn hay một to�  chức nhỏ nào đã lưu ý và thực hiện
một cách ca�n thận và nghiêm túc. Hoạt động PR chân thực đe�u mong
muo� n có tie�ng vang lớn, tác động lớn và ta�m ảnh hưởng của thương
hiệu luôn a�n tượng mạnh trong các nhóm công chúng mục tiêu theo
diện rộng và sâu.

Vậy rộng và sâu thı̀ như the�  nào? Đó là mọi cá nhân trong mo� i nhóm
đo� i tượng mục tiêu cũng sẽ được tha�u hie�u và đo� ng cảm với thông điệp
mà chie�n dịch PR thực hiện. Có nghı̃a là mo� i cá nhân cảm tha�y có lợi ı́ch
và hie�u được sâu sa� c từ hoạt động PR đó. Cũng có nghı̃a là các cá nhân
phải thật sự cảm thụ và trải nghiệm được. Bởi vı̀ mo� i cá nhân sẽ tạo
thành một nhóm, mo� i nhóm tạo nên một cộng đo� ng. Do vậy ne�u có hiệu
quả đo� i với từng cá nhân từ hoạt động PR thı̀ cha�c cha�n cả một cộng
đo� ng đó sẽ có hiệu ứng to� t với hoạt động đó. Đie�u này cũng có nghı̃a là,
ne�u mo� i cá nhân, người làm PR, ban lãnh đạo và nhân viên trong một to�
chức đe�u quan tâm đe�n PR hay lưu ý đe�n danh tie�ng của to�  chức, thı̀
cha�c cha�n ra�ng, hı̀nh ảnh, thương hiệu to�  chức họ sẽ mãi đẹp, và cá nhân
họ cũng sẽ luôn được a�n tượng và tự hào khi người ngoài nhı̀n nhận to�
chức đó.

Mo� i ca�p độ PR có những khó khăn thuận lợi khác nhau. Người lãnh
đạo hay người thực hiện PR nên xem xét ca�n thận và bie� t họ thuộc ca�p
độ PR nào. PR to� t thành công là PR có the�  làm cho các thành pha�n khác
nhau của những nhóm công chúng khác nhau có the�  quy chung ve�  một
hướng, tha�u hie�u và yêu thı́ch thương hiệu từ thông điệp mà hoạt động



PR đưa ra. Do đó, dù ở ca�p độ nào, người làm PR phải lưu ý hai chie�u, cá
nhân và công chúng diện rộng. Ta không vı̀ bên nào mà to� n hại lợi ı́ch
của nhau. Ta không vı̀ lo xây dựng thương hiệu công ty mà quên phúc lợi
chı́nh đáng của chı́nh những nhân viên va� t vả vı̀ to�  chức. Ta không mãi
vı̀ lợi ı́ch của chı́nh to�  chức chúng ta mà quên đi các người bạn đang làm
cùng ngành nghe�  với ta. Vı̀ vậy, công chúng là ne�n tảng, cá nhân là mục
tiêu, giải quye� t to� t bài toán này trong các hoạt động PR, sẽ làm cho
người làm PR có cái nhı̀n toàn diện to� t hơn và sâu sa� c hơn khi nhận
định va�n đe�  liên quan và có những giải pháp to� t hơn trong công việc.

Ơ�  đây, PR	cá	nhân – (xem	trang	sau) cũng nên được đe�  cập và lưu ý
đo� i với mo� i người. Mo� i cá nhân nên tı̀m hie�u và nhı̀n nhận PR như là
một phương cách to� t cho phong cách so� ng của bản thân. Mo� i người đe�u
ở ca�p độ cá nhân, vı̀ vậy hãy tùy theo năng lực, đie�u kiện của mı̀nh mà
gây dựng uy tı́n, tạo dựng mo� i quan hệ to� t đẹp cho mı̀nh. Từ đó, nhóm,
cộng đo� ng, hay nơi mà chúng ta làm việc sẽ là những con người đo� ng
tâm, chı́ hướng, cùng tạo nên một môi trường PR, nơi mà dung hòa các
mo� i quan hệ, thu hẹp mọi khoảng cách, cùng chung hưởng lợi ı́ch, cuộc
so� ng thanh bı̀nh hạnh phúc a�m no. Khi đó, ai đó muo� n vươn đe�n ta�m
cao nha� t của ca�p độ PR cũng de�  dàng hơn, bởi vı̀ họ hie�u the�  nào là con
đường đi to� t và be�n. Một người đẹp muo� n vươn ta�m là hoa hậu the�  giới,
ı́t nha� t cô ta phải được công nhận bởi một cộng đo� ng nhỏ, hay khu vực,
quo� c gia nơi cô ta đang so� ng. Bởi đó là ne�n tảng và cái đà đe�  cô ta có the�
bước tới phı́a trước. Kinh doanh cũng vậy, sản pha�m hay dịch vụ của
chúng ta phải được từng khách hàng trải nghiệm và yêu thı́ch thı̀ mới có
cả một cộng đo� ng khách hàng trung thành yêu me�n sử dụng, và lan
truye�n đi xa. Vı̀ vậy mo� i cá nhân hãy là một PR, đe�  có một cuộc so� ng to� t
đẹp hơn, nơi mà cả một cộng đo� ng đe�u hie�u, giữ gı̀n và xây dựng mo� i
quan hệ to� t đẹp và phát trie�n cùng nhau to� t hơn. Đa�y chı́nh là ý nghı̃a
đı́ch thực của PR ngày nay, the�  kỷ của PR.

SỰ ĐO�̣ C ĐA�O
Những gı̀ làm cho bạn nhớ đe�n địa danh, một người, dịch vụ, sản

pha�m, một công ty, một quo� c gia, một bài hát, một bộ phim hay một
đie�u gı̀ đó? Khi bạn trả lời câu hỏi này, nó có nghı̃a là bạn bie� t làm the�
nào đe�  làm cho ai đó nhớ bạn hoặc sản pha�m dịch vụ của bạn.

Thông thường, đo� i với con người, đặc đie�m, cách hay một đóng góp
có giá trị trong cộng đo� ng là đie�m nha�n a�n tượng trong tâm trı́ của họ.
Đo� i với sản pha�m và dịch vụ, giá trị sử dụng thường tạo ra cái nhı̀n to� t
trong tâm trı́ của khách hàng, đặc biệt là, nó đáp ứng nhu ca�u của họ tại
thời đie�m đó.



Vı̀ vậy, khi định vị bạn phải bie� t những gı̀ độc đáo của bạn hoặc làm
the�  nào đe�  tạo ra một đie�u độc đáo đó dựa trên trı̀nh độ, khả năng của
bạn trong ke�  hoạch. Độc đáo có nghı̃a là danh tie�ng của bạn, thương
hiệu cá nhân hay sản pha�m dịch vục của.

Bạn có the�  che� t, sản pha�m dịch vụ có the�  sai sót tại một thời đie�m,
nhưng thương hiệu của bạn, nhưng danh tie�ng công ty sẽ giúp bạn to� n
tại. Khách hàng của bạn sẽ ho�  trợ bạn. Đừng quên bạn là ai, đừng quên
những hành vi to� t đo� i công chúng hay khách hàng. Hãy co�  ga�ng định vị
một hı̀nh ảnh to� t trong tâm trı́ khách hàng. Tinh tha�n to� t luôn luôn là
một đie�u độc đáo.

Có các loại PR: quá khứ, hiện tại và tương lai. Ta� t cả mọi thứ đang
chuye�n động. Ta� t cả mọi người đang thay đo� i theo thời gian. Bạn có suy
nghı̃ không ngừng. PR của bạn sẽ thay đo� i từ quá khứ, hiện tại và tương
lai. Ke� t quả là, TMR của bạn hoặc các mo� i quan hệ của bạn cũng thay
đo� i, đôi khi bên trong, đôi khi bên ngoài và đôi khi cả hai. Đie�u khác biệt
ở đây là những gı̀ no� i bật hơn. Vı̀ vậy, khi bạn có ke�  hoạch PR, bạn phải
quan tâm đặc tı́nh thay đo� i của PR theo thời gian, đe�  sự độc đáo luôn
xua� t hiện.

CÁC	NGUYÊN	TẮC	CỦA	PR

NGUYE� N TA�C CAR
CAR – Creative,	Active,	Responsible - Sáng tạo, năng động và trách

nhiệm chı́nh là nguyên ta� c mà hoạt động PR ca�n lưu ý.

Thật không the�  tưởng tượng ra�ng ke� t quả sẽ như the�  nào ne�u một sự
kiện được to�  chức ra mà không có gı̀ gọi là sáng tạo, là năng động và
trách nhiệm. Cứ mãi công thức mời đọc die�n văn lê thê, não ne� , ca sı̃
mời hát vài bài chào mừng, MC huyên thuyên ve�  thông tin sản pha�m
công ty, nhân viên phát tờ rơi lã chã, tặng vài món quà gọi là có tặng, sau
buo� i giới thiệu một sản pha�m X là một khoảng sân đa�y những tờ rơi của
doanh nghiệp, the�  là he� t một một buo� i ra ma� t sản pha�m mới. Đôi người
khen hay, bao nhiêu người nói nhàm chán, không có gı̀ mới, họ chı̉ là
khán giả xem vui ma� t mie�n phı́ mà thôi. Họ không cảm tha�y họ nhận
được ý nghı̃a của thông điệp sản pha�m dịch vụ mới kia, họ đứng ngoài
không tham gia trong sự kiện đó. Họ ơ hờ và vứt đi tờ rơi, đe�  ro� i hı̀nh
ảnh doanh nghiệp thành rác và na�m dưới chân bao người qua lại. Bạn
có tha�y não lòng và muo� n tha�y hı̀nh ảnh doanh nghiệp mı̀nh na�m dưới
chân người qua đường không. Hay, người quản lý khu vực to�  chức sự
kiện chê trách là làm ô nhie�m môi trường, xả rác, và lãng phı́. Hay bạn



muo� n họ nâng niu món quà, giữ lại tờ rơi sản pha�m ve�  nghiên cứu kỹ
hơn. Đie�u này còn phụ thuộc vào CAR mà bạn lưu ý thực hiện.

Chủ tịch Ho�  Chı́ Minh, Việt Nam từng nói “có	tài	mà	không	có	đức	là
người	vô	dụng,	có	đức	mà	không	có	tài,	làm	việc	gì	cũng	khó”. Xét theo
khı́a cạnh người làm PR và quy ta� c CAR ta có the�  tha�y ý nghı̃a câu nói ra� t
lớn. Tài là khả năng to�  chức, là sự sáng tạo, là năng động trong xử lý tı̀nh
huo� ng công việc và tı̀m ra cái hay cái mới nha�m đưa thông điệp đe�n mo� i
quan hệ mục tiêu nhanh hơn. Còn đức là sự tôn trọng chı́nh sản pha�m
dịch vụ của chúng ta, là sự ưu ái nâng niu nó, là trách nhiệm với thương
hiệu và ngân sách của to�  chức mı̀nh, là kha�ng định đa�ng ca�p của bản
thân. Đó còn là sự coi trọng môi trường, cách ứng xử to� t đẹp với khách
hàng nha�m đem cho họ sự thoái mái và ghi nhận thông điệp một cách
hợp lý và hiệu quả.

Chúng	ta	cùng	tìm	hiểu	CAR	của	PR:

Sáng	tạo: thông điệp, chủ đe� , trong phương cách làm việc, tı̀m cái
hay mới lạ. Từ logo, slogan, câu chữ đe�n trı̀nh bày, sa�p xe�p, to�  chức công
việc, kie�m soát và chuye�n tải thông tin.v.v.

Năng	động: tı̀m kie�m phương pháp, giải quye� t va�n đe� , xử lý thông tin,
thực hiện nhiệm vụ, nâng cao kie�n thức, học hỏi cái mới, hòa nhập hoàn
cảnh hay vị trı́ mới.

Trách	nhiệm: hiệu quả công việc, giá trị thương hiệu, tı̀nh cảm khách
hàng và mo� i quan hệ mục tiêu, môi trường, hành động, văn hóa, cộng
đo� ng và xã hội, cha�p nhận sai sót và sửa đo� i, hợp tác tương ho� , thông
điệp hay cam ke� t lời hứa đưa ra.v.v.

Theo nguyên ta� c CAR ở trên, người làm PR ca�n lưu lý đe�n lợi ı́ch của
khách hàng trước nha� t, không nên to� n thương lợi ı́ch của họ, luôn cân
ba�ng, hài hòa. Không vı̀ lợi ı́ch của mo� i quan hệ mục tiêu này mà to� n
thương cái kia, đie�u này de�  gây nên sự phản cảm và xung đột tâm lý
giữa họ. Đie�u này thật sự hữu ı́ch khi to�  chức cho ra các dòng sản pha�m
mới, hay hợp tác với nhie�u đo� i tác, mở rộng thêm nhà phân pho� i hay chi
nhánh, thậm chı́ mở rộng thị trường, gia tăng nhân sự v.v

Càng	lớn	giá	trị	đối	tượng	mục	tiêu	có	bao	nhiêu,	càng	cao	giá	trị
thương	hiệu	bấy	nhiêu.

Hãy chú ý ra�ng PR	thì	luôn	sáng	tạo	trong	công	việc,	độc	đáo	trong
thông	điệp,	hài	hòa	cùng	khách	hàng	và	khác	biệt	với	đối	thủ. Mọi no�  lực
PR của doanh nghiệp phải luôn ha�p da�n và thu hút sự quan tâm của mo� i
quan hệ mục tiêu. Do vậy, hãy lưu ý cách đọc, nghe, tha�y, và cảm nhận
thông điệp trên phương tiện truye�n thông sao cho de�  nhớ, de�  hie�u và



đặc biệt, chữ nghı̃a, giai điệu, sa� c màu, hı̀nh ảnh, bie�u tượng phải được
ke� t hợp hài hòa tinh te�  đe�  khách hàng cảm nhận và hie�u nó được ngay.

Hoạt động PR cũng nên lưu ý đe�n vòng đời của sản pha�m dịch vụ
doanh nghiệp đang có. Mo� i loại nó có pha�m cha� t và tı́nh độc đáo riêng.
Đe�  từ đó PR bie� t phải sử dụng thông điệp gı̀, công cụ PR nào, đe�  nó
cha�ng những làm no� i bật một hay nhie�u dòng sản pha�m mà còn làm
thương hiệu doanh nghiệp càng no� i bật và a�n tượng hơn trong tâm trı́
khách hàng. Hãy phá vỡ những những lo� i tư duy cũ khuôn sáo, mòn lo� i,
hãy sáng tạo nha�m tạo nên nét khác biệt và độc đáo trong việc duy trı̀
và phát trie�n các dòng đời sản pha�m dịch vụ, đie�u đó ca�n ở những PR
thực thụ.

Hãy quan tâm hơn đe�n chı́nh bản thân bạn, người làm PR; đe�n tâm lý
con người, đe�n văn hóa truye�n tho� ng, phong tục, đe�n tập tục và đời so� ng
xã hội, đe�n nhu ca�u, trào lưu và phong cách so� ng của khách hàng; đe�n
na�c thang nhu ca�u theo bie�u đo�  Maslow. Đo� ng thời quan tâm đe�n năng
lực và mục đı́ch của doanh nghiệp, đe�n khoa học kỹ thuật, công nghệ,
địa lý, kinh te� , chı́nh trị v.v đe�  bạn CAR hoàn hảo trong sự nghiệp đưa
thương hiệu doanh nghiệp phát trie�n be�n vững.

Ngoài ra, CAR trong việc giao tie�p với truye�n thông cũng ra� t quan
trọng. Thông cáo báo chı́ nên trı̀nh bày sao cho a�n tượng và thu hút sự
chú ý theo phong cách đặc thù của ngành họ. Chủ đe�  và nội dung cũng
nên rõ ràng, de�  hie�u, đa�y đủ và phù hợp với độc giả của họ. Không tạo
sự hie�u la�m trong cách giao tie�p, cung ca�p thông tin hı̀nh ảnh hay quà
cáp và các yêu ca�u thái quá ve�  giờ gia� c, sự trı̀nh bày, sự the�  hiện v.v. Sự
quan tâm, hay theo đuo� i cung ca�p thông tin cũng nên có chừng mực và
hợp lý, cũng không nên đe�  mặc họ làm gı̀ thı̀ làm, vie� t sao thı̀ vie� t, phải
quan tâm và theo dõi ca�n thận đe�  có sự đie�u chı̉nh hợp lý và kịp thời.
Hãy đe�  cho họ cảm tha�y yêu thı́ch bạn tự nhiên và thı́ch thú làm việc với
bạn, với to�  chức. Đie�u đó sẽ ra� t có lợi trong việc hợp tác lâu dài trong sự
nghiệp của bạn. Suy cho cùng PR là cách làm cho mo� i quan hệ to� t đẹp và
be�n vững chứ không một sớm một chie�u.

NGUYE� N TA�C NCNS - No	customer	No	success

“KHÔNG	KHÁCH	HÀNG	KHÔNG	THÀNH	CÔNG”
Thật rõ ràng ro� i, không	khách	hàng	không	thành	công. Trong mọi ke�

hoạch và hoạt động PR, nguyên ta� c này phải luôn ba� t bie�n và la�y đó làm
động lực cho mọi no�  lực hoạt động. Với các giai đoạn khác nhau thı̀ đo� i
tượng khách hàng sẽ được hie�u khác nhau.



Giai đoạn chua�n bị của chie�n lược PR, khách hàng chı́nh là ban lãnh
đạo, người làm PR, thành viên trong to�  chức, người mà phải luôn ý thức
và hie�u rõ cũng như sử dụng sản pha�m dịch vụ của mı̀nh. Đo� ng thời họ
la�y đó làm ne�n tảng và phải hành động phát trie�n thương hiệu mı̀nh
thông qua gia đı̀nh, người thân, bè bạn và những người họ bie� t như có
the� , càng nhie�u càng to� t. Đây là những người làm ne�n tảng to� t nha� t của
PR thành công, không có họ thı̀ PR không thành công

Giai đoạn thực hiện, chı́nh là các đo� i tượng công chúng mục tiêu như
nhà đa�u tư, các nhóm có ảnh hưởng có liên quan, giới truye�n thông v.v
và đặc biệt không the�  thie�u khách hàng chı́nh, người tiêu dùng sản
pha�m dịch vụ của to�  chức. Họ phải được tie�p nhận thông tin, hie�u nó và
yêu thı́ch nó, cuo� i cùng là hài lòng sử dụng nó như quy ta� c 3S. Các khách
hàng này cũng vậy, càng nhie�u càng to� t, càng thành công. Cho dù mục
tiêu theo từng giai đoạn và ca�p độ, nga�n, trung hay dài hạn, thı̀ việc CAR
đe�  thu hút họ, càng đông càng to� t, là đie�u ra� t quan trọng. Ne�u ai đó cho
ra�ng vı̀ mục tiêu dài hạn, nên bỏ qua nguyên ta� c này khi thực hiện PR
trong giai đoạn nga�n hạn, thı̀ thật là thie�u sót. Vı̀ nó làm một ve� t tı̀ trong
tâm lý người làm PR ra�ng không có nhie�u khách hàng không sao, ba�y
nhiêu là đủ ro� i. Ke� t quả là giảm tı́nh CAR và ma� t đi cơ hội tăng cao hiệu
quả và sự thành công của ke�  hoạch, chie�n lược PR đã đe�  ra.

Giai đoạn ke� t thúc và thực hiện ke�  hoạch mới, là so�  lượng doanh thu,
hı̀nh ảnh trong tâm trı́ khách hàng và các đo� i tượng công chúng mục
tiêu khác. Ke�  hoạch PR sẽ thật sự thành công ne�u doanh thu, lợi nhuận
tăng rõ ràng, thương hiệu được công chúng yêu me�n nhie�u và được giới
truye�n thông hưởng ứng, các nhóm công chúng khác hài lòng ủng hộ. PR
tuy vô hı̀nh nhưng được đánh giá ba�ng tiêu chua�n hữu hı̀nh như trên.
Như vậy, thành công của PR sẽ được đánh giá ba�ng chı́nh các đie�m nói
trên. Bởi vı̀ không những cho từng ke�  hoạch PR riêng biệt mà nó sẽ là
ne�n tảng cho các ke�  hoạch PR tie�p theo. Nó sẽ ngày càng tạo nguo� n cảm
hứng cho ta� t cả các khách hàng nội bộ và bên ngoài ủng hộ và xây dựng
thương hiệu phát trie�n be�n vững.

Do đó, dù ca�p độ PR ở mức nào và thuộc giai đoạn nào, thı̀ người làm
PR nên luôn luôn nhớ nguyên ta� c này đe�  thực hiện công việc của mı̀nh
được hoàn hảo hơn. Trong quá trı̀nh thực hiện, người làm PR cũng lưu ý
ra�ng, không phải cứ cứng nha�c là phải đe�m so�  lượng khách hàng ba�ng
con so�  thực te�  đe�m được mà phải uye�n chuye�n hành động của mı̀nh đe�
có lượng khách hàng cao hơn con so�  mı̀nh đe�  ra trong ke�  hoạch theo
từng giai đoạn là to� t. Nhưng va�n phải không quên nguyên ta� c thành
công của một ke�  hoạch PR là Không	khách	hàng	–	Không	thành	công.

NGUYE� N TA�C 3S



Satisfy	with	PR	-	Hài	lòng	với	PR

Ba�ng no�  lực PR, người làm PR phải làm sao cảm tha�y hài lòng chı́nh
mı̀nh, yêu me�n chı́nh những gı̀ mı̀nh đang làm và thực hiện. Khách hàng,
vı́ dụ, sẽ de�  dàng cảm tha�y không thoải mái khi làm việc với một tie�p
tân với nụ cười nhạt, cười la�y lệ, tie�p tân này không yêu me�n công việc
của mı̀nh và không có trách nhiệm. Tiêu chı́ đa�u tiên này phải luôn được
xem xét nghiêm túc trong mọi ke�  hoạch và no�  lực hành động, nha�m đạt
ke� t quả cuo� i cùng là mọi đo� i tượng công chúng cảm tha�y hài lòng ve�  PR,
hài lòng với thông tin, kie�n thức, sự trải nghiệm mà họ tie�p nhận. Đây
chı́nh là ne�n tảng quý báu và cơ bản nha� t đe�  khách hàng đe�n với to�  chức,
hợp tác hay sử dụng sản pha�m của to�  chức. Một sự khởi đa�u to� t đẹp đe�
họ đe�n với sự hài lòng tie�p theo. Hài lòng với cha� t lượng và giá trị.

Satisfy	with	quality	and	value - Hài	lòng	với	chất	lượng	và	giá	trị

Chı́nh bản thân to�  chức và mọi thành viên của to�  chức phải cảm tha�y
thực sự hài lòng và yêu me�n cũng như công nhận giá trị và cha� t lượng
của sản pha�m dịch vụ của mı̀nh. Nó phải cha� t lượng thật sự từ kie�u
dáng, bao bı̀, nội dung hay bản cha� t của sản pha�m dịch vụ đã được cam
ke� t. Nó không những phải thật sự giá trị từ việc góp vào sự tiện lợi và
hữu ı́ch cho khách hàng mà còn làm nên giá trị địa vị, hı̀nh ảnh và uy tı́n
của người dùng hay khách hàng sở hữu hoặc sử dụng nó. Sự hài lòng
này sẽ tho� i vào cha� t lượng và giá trị của sản pha�m dịch vụ một hı̀nh ảnh
mới, đẹp và a�n tượng trong khách hàng. Được khách hàng công nhận
cha� t lượng và giá trị chı́nh là ba�ng chứng so� ng và to� t nha� t và hùng ho� n
nha� t đe�  tái kha�ng định những gı̀ mà họ mong ước hay tie�p nhận được
đo� i với bước hài lòng đa�u tiên. Bước này cũng cực kỳ quan trọng vı̀ họ
đã được chúng minh ra�ng những gı̀ PR thực hiện là đúng. Cũng từ đây nó
tạo mo� i quan hệ vô hı̀nh ga�n chặt trong tâm lý, khách hàng sẽ quay lại
hoặc là trở thành khách hàng, đo� i tượng công chúng mục tiêu trung
thành của to�  chức theo như bước hài lòng thứ ba. Họ hài lòng với bản
thân.

Satisfy	with	themselves	-	Hài	lòng	với	bản	thân

Hoạt động PR sẽ thật thành công khi khách hàng hài lòng được ở
bước ba. Đó là họ hài lòng và cảm tha�y vui vẻ khi quye� t định, lựa chọn



sản pha�m dịch vụ hay hợp tác với to�  chức là đúng như những gı̀ họ tie�p
nhận và trải nghiệm. Sự hài lòng ở bước này ra� t quan trọng. Vı̀ con
người luôn bị sự tác động của các ye�u to�  bên ngoài. Các ye�u to�  như con
người, kinh te� , chı́nh trị, xã hội, thời tie� t, khı́ hậu, hay địa lý v.v. Ne�u các
ye�u to�  này không thuận lợi hay ba� t ngờ tác động đe�n giá trị cha� t lượng
của sản pha�m hay dịch vụ và quye� t định của họ, thı̀ cũng có the� , vòng
lặp sự hài lòng này sẽ cha�m dứt ngay, bởi vı̀ nó tạo cảm giác hụt ha�ng và
vui vẻ không trọn vẹn. họ de�  dàng thay đo� i chủ ý ngay. Vı́ dụ tại một hội
chợ trie�n lãm sản pha�m mới, hàng hoá thật sự cha� t lượng, tên tuo� i nhà
to�  chức cũng tie�ng tăm, mọi khâu chua�n bị đe�u to� t và die�n ra đúng tie�n
độ. Tuy nhiên, vı̀ bãi giữ xe không đủ cho� , khie�n khách hàng chen la�n,
đợi chờ. Thời tie� t ba� t chợt lại mưa, thêm pha�n ướt át. Những đie�u này
de�  gây cho họ bực mı̀nh, cảm giác không vui. Ke� t quả là khie�n khách
hàng cảm nhận thông điệp ve�  sản pha�m dịch vụ không được to� t và
chı́nh xác, không khách quan la�m. Thậm chı́ họ buo� n chán và suy nghı̃
lại, cha�n chừ khi ra quye� t định cho la�n tham dự trie�n lãm la�n sau. Ke� t
quả là buo� i trie�n lãm không thật sự thành công trọn vẹn. Khi có đo� i thủ
cạnh tranh xua� t hiện, khách hàng de�  dàng thay đo� i theo. Do vậy, người
làm PR phải lưu ý các ye�u to�  này, nghiêm túc xem xét và có ke�  hoạch xử
lý thı́ch hợp.

Do vậy, chı́nh sự hài lòng của khách hàng lúc này sẽ mang lại hài lòng
cho họ vào tương lai, vào la�n sau ne�u họ có quye� t định tie�p theo với
thương hiệu đang sử dụng. Sự hài lòng lúc này của khách hàng, của các
đo� i tượng công chúng mục tiêu cũng giúp các thành viên của to�  chức hài
lòng hơn, tạo nên một sức mạnh vô hı̀nh giúp to�  chức lặp lại quy trı̀nh
hài lòng này lên một ca�p độ to� t hơn cho khách hàng và cho chı́nh to�
chức. Thương hiệu sẽ được định vị ở một đa�ng ca�p cao hơn.

Nguyên ta� c 3S luôn được thực hiện thành công ne�u người làm PR
đứng vai trò của khách hàng, luôn nghı̃ và quan tâm đe�n việc hài lòng từ
lúc khởi đa�u đe�n lúc ke� t thúc một va�n đe�  gı̀, một giao dịch nào đó. Khách
hàng sẽ không cảm tha�y tha� t vọng ne�u 3S không bị tác động bởi ba� t cứ
lý do gı̀ đe�n một trong 3S, sự hài lòng trong họ.

NGUYE� N TA�C 3PR - PR PR PR
1.	PR	to	Public

2.	PR	to	itself	PR

3.	PR	to	pr

Hay



1.	PR	đối	với	công	chúng

2.	PR	đối	với	bản	thân	PR

3.	PR	để	pr

Trước tiên, theo nguyên ta� c này người làm PR thực hiện các chương
trı̀nh ke�  hoạch đã được chua�n bị sa�n nha�m quảng bá và cung ca�p thông
tin cho khách hàng vı̀ mục tiêu xây dựng và phát trie�n thương hiệu be�n
vững. PR cũng được hie�u là các công cụ PR luôn sa�n sàng ho�  trợ nha�m
tạo mọi đie�u kiện thuận lợi đe�  ta� t cả các đo� i tượng mục tiêu có the�  tie�p
cận và hie�u được thông tin nhanh và hiệu quả nha� t.

Thứ hai, nguyên ta� c PR này được hie�u là toàn bộ công việc của nghe�
PR, bản thân người làm PR phải được pr trong suo� t quá trı̀nh hành động
của chı́nh bản thân ý nghı̃a, hành động pr và người làm PR. Người làm
PR phải luôn ghi nhớ ra�ng: nghe�  họ là PR. Vı̀ vậy tı́nh cha� t, hành vi và
cách cư xử của họ cũng phải mang ý nghı̃a dáng da�p PR. Như vậy hiệu
quả PR mới cao. Công việc của họ sẽ được đe�  cao và đánh giá ở một ta�m
nhı̀n to� t hơn. Có một câu chuyện như sau: “Có	một	anh	làm	trưởng
phòng	PR	của	một	công	ty	đa	quốc	gia,	lương	cao	ngất	ngưởng,	trình	độ
kiến	thức	rất	nhiều.	Anh	được	lòng	cấp	trên,	cấp	dưới	và	được	ngưỡng
mộ	trong	mắt	bạn	bè	rất	nhiều.	Như	mọi	ngày	sau	khi	đi	làm	về	thì	bụng
đói	meo,	lại	thêm	đường	sá	kẹt	xe	khói	bụi,	làm	anh	rất	mệt	mỏi,	đặc	biệt
sau	buổi	họp	cho	sự	kiện	sắp	tới.	Về	thấy	vợ,	nằm	trên	giường,	xem	phim
hài.	Anh	liếc	nhìn,	thấy	xoong	chảo,	chén	dĩa	còn	nhiều,	bàn	ghế	nhà	cửa
không	được	sạch	như	mọi	khi.	A	chào	vợ	và	nói	vợ	làm	món	gì	ăn	vì	đói
quá.	Vợ	nói,	anh	làm	giúp	em,	em	mệt	lắm.	Thế	là	anh	nhảy	cẩng	lên,	quát
vợ.	Tôi	làm	về	mệt	muốn	chết,	cô	ở	nhà	nằm	dài	xem	phim,	cười	vui	thoải
mái,	nhà	cửa	để	lộn	xộn,	đồ	ăn,	chén	dĩa	chẳng	thứ	nào	ra	hồn	mà	còn	nói
mệt	à	…v.v.	Thế	là	hai	vợ	chồng,	lời	qua	tiếng	lại….v.v.	Rồi	tối	đó,	không	có
cơm	chung	cùng	con	cái…	họ	giận	nhau.	Khi	cãi	nhau,	anh	chồng	nói	một
câu	thế	này:	Tôi	làm	nghề	PR	cho	công	ty	đa	quốc	gia,	áp	lực	nhiều	lắm,
em	biết	không...” Bạn có tha�y đie�u gı̀ không, người làm PR trong câu
chuyện này, có khi nào bạn hay ba� t gặp trong cuộc so� ng không. Chúng ta
đừng hie�u nha�m, PR nó là một cái nghe�  chı̉ dành cho việc xoa dịu hay
giữ hı̀nh ảnh đẹp trong mo� i quan hệ làm ăn, thương mại một cách công
nghệ, xảo biện ngôn ngữ cho một to�  chức. Mà PR còn là một phong cách
so� ng, bie� t la�ng nghe, bie� t chia sẽ, bie� t tı̀m hie�u nguyên nhân một cách
thật tâm đe�  dung hòa mo� i quan hệ, dù là đơn giản nha� t, ga�n gũi nha� t là
cho bản thân ta được vui vẻ, cho gia đı̀nh ta êm a�m, cho cuộc so� ng mı̀nh
được tươi vui. Người vợ trong câu chuyện này, có the�  là lâu lâu thử
cho� ng mı̀nh, có quan tâm mı̀nh không, cũng có the�  là vừa có việc gı̀ đó
không vui, hoặc đang bị stress nên đang tı̀m cách thư giản. The�  nhưng
người cho� ng đã không khéo xử lý trong tı̀nh huo� ng này. Hậu quả việc



này, có nhie�u ke� t quả cho ta suy đoán, nhưng thông thường các bạn tha�y.
Ne�u người cho� ng này, không sớm bỏ cái sự trách giận vợ ở nhà, ngày
hôm sau, anh a�y sẽ đem no� i nie�m này vào văn phòng làm việc, và the�  là,
có the�  hiệu quả công việc không cao, hoặc có những phản ứng xử lý tı̀nh
huo� ng trong văn phòng với đo� ng nghiệp đo� i tác, sẽ không to� t hơn mọi
khi như cáu ga� t, nói lớn tie�ng v.v. Đie�u này lại ảnh hưởng đe�n tác phong
làm việc của một PR chuyên nghiệp của anh a�y.

Cuo� i cùng, PR đe�  pr, là toàn bộ quá trı̀nh hoạt động PR, nha�m pr cho
thương hiệu của to�  chức cá nhân đó và cho chı́nh ngành nghe�  PR, của
người làm công việc PR. Đie�u này cha�ng những mang lại hiệu quả cao
trong suo� t quá trı̀nh thực hiện ke�  hoạch PR mà còn thay đo� i quan đie�m
và nâng cao giá trị cho chı́nh thương hiệu của nghe� , của chữ PR, của
người đang mang danh hiệu là người làm PR. Cũng như bác sı̃ thı̀ phải
làm cho bệnh nhân mau he� t bệnh, chı̉ rõ căn nguyên bệnh của bệnh
nhân. Giáo viên, thı̀ phải có kie�n thức và cái tâm hướng da�n đe�  học sinh
hie�u, và cảm me�n: à, nghe�  giáo là vậy đó! v.v.

Ba nguyên ta� c trên phải luôn được ghi nhớ trong tâm của người làm
PR, đe�  nha�c nhở họ bie� t ra�ng họ đã và đang làm gı̀ vı̀ mục tiêu gı̀, và họ
có giá trị như the�  nào trong lòng của công chúng. Nguyên ta� c 3PR cũng
chı́nh là nguyên ta� c so� ng của người làm PR cả trong lúc đang làm nhiệm
vụ cũng như trong đời so� ng bı̀nh thường. Nghe�  PR không phải là nghe�
die�n viên, lúc đóng vai người to� t, lúc đóng vai người xa�u. Mà họ phải
luôn xem xét bản thân họ trong mọi hoạt động, nha�m xây dựng uy tı́n và
tạo được a�n tượng to� t đẹp của họ đo� i với mọi người xung quanh, những
đo� i tượng mục tiêu của họ.



CHƯƠNG II
PR IS ANGEL

PR LA�  THIE� N THA� N

Bạn	có	nghĩ	rằng	có	những	vị	thần?	Có	bao	giờ	bạn	nghĩ	rằng,	bạn
được	giúp	đỡ	bởi	một	người	vô	hình	nào	chưa?	Có	bao	giờ	bạn	giao	tiếp
với	họ?	Họ	thì	như	thế	nào?

Có	bao	giờ	bạn	cảm	thấy	rằng	chính	thương	hiệu	đã	làm	cho	tổ	chức
bạn	phát	triển	chưa?	Nó	có	giống	như	là	vị	thần	giúp	đỡ	bạn	không?	Thật
sự	thiên	thần	là	ai?

Bên	cạnh	những	phẩm	chất	của	những	vì	sao	STARS,	PR	còn	có	một	vị
thần.	Ngay	bây	giờ,	chúng	ta	hãy	cùng	tìm	hiểu	vị	thần	đứng	đằng	sau
thành	công	của	doanh	nghiệp.	Cho	dù	bạn	nơi	đâu,	quốc	gia	hay	sắc	tộc
nào,	tầng	lớp	hay	ngành	nghề	nào,	vị	thần	này	vẫn	công	bằng	giúp	bạn
khẳng	định	mình	đến	với	mọi	người!

CON NGƯƠ� I (Anyone)
Con	người	là	chủ	thể	của	nhân	loại,	là	đối	tượng	để	mọi	hoạt

động	hướng	đến	và	phục	vụ.	Con	người	là	ưu	tiên	cao	nhất	trong	tất
cả	các	mục	tiêu	mà	loài	người	nghĩ	tới.	Vì	vậy,	việc	xử	lý	các	mối
quan	hệ	của	con	người	thì	cực	kỳ	khó	khăn	và	quan	trọng.	Bởi	vì
chính	chủ	thể	mỗi	cá	nhân	là	đa	dạng	về	nhu	cầu	ý	muốn	mà	các	mối
quan	hệ	của	họ	cũng	đan	xen	phức	tạp.	Do	đó	thật	là	khó	mà	làm	hài



lòng	được	hết	tất	cả	mọi	người,	dù	đã	là	mối	quan	hệ	mục	tiêu	đã
được	phân	tích	và	nhắm	đến.

Do đó mọi hoạt động PR luôn nghı̃ tới con người trước nha� t. Con
người chı́nh là những người có khả năng tie�p nhận và hie�u thông điệp
mà PR đưa đe�n thông qua các hoạt động của truye�n thông, các mo� i quan
hệ, hoặc bởi tı̀nh cờ.

Hàng ngày, ye�u to�  con người luôn khie�n người làm PR hay lãnh đạo
to�  chức phải đau đa�u và chịu áp lực như thue� , luật, đo� i thủ, an ninh, môi
trường, nhà cung ca�p, sự phàn nàn của khách hàng v.v. Do vậy, trong
hoạt động PR, ye�u to�  này nên luôn được xem xét nghiêm túc và hành
động hợp lý nha�m tránh to� n thương và gây ra hie�u la�m hay hậu quả
không đáng. Chı́nh vı̀ vậy phải luôn phân tı́ch thật chi tie� t và cụ the�  từng
nhóm công chúng mục tiêu đe�  có ke�  hoạch tie�p cận và xử lý hiệu quả.

Đo� i với kinh doanh, các mo� i quan hệ mục tiêu chı́nh là con người.
Thứ hai, đó là khách hàng tie�m năng, thứ ba đó là các khách hàng khác.
Họ hoàn toàn có the�  tie�p nhận thông tin và phản ứng lại với nó theo
nhie�u cung bậc khác nhau. Do vậy, thông điệp mà PR đưa ra càng sâu sa� c
de�  hie�u, rõ ràng và tương thı́ch, phù hợp với họ bao nhiêu, hiệu quả a�n
tượng với thương hiệu bạn càng cao ba�y nhiêu.

Công nghệ thông tin ngày nay, phát trie�n nhanh chóng và hiện đại, ai
ai cũng có the�  tı̀m hie�u và có thông tin nhanh chóng như qua các kênh
truye�n thông hiện đại: website, blog, mail, die�n đàn, truye�n thông báo
chı́, truye�n hı̀nh, truye�n thanh v.v. Đặc biệt, các nhà đa�u tư, giới tài chı́nh
ngân hàng, chı́nh quye�n, khách hàng luôn muo� n tı̀m hie�u ve�  năng lực
phát trie�n, cạnh tranh, cũng như hiệu quả hoạt động của một to�  chức.
Nha� t là đo� i với các công ty co�  pha�n. Vı̀ lợi ı́ch của họ, nên các va�n đe�  như
sản pha�m dịch vụ, báo cáo tài chı́nh, nhân sự, công nghệ khoa học kỹ
thuật, cơ sở hạ ta�ng, hoạt động xã hội hay mo� i quan hệ làm ăn của to�
chức được họ theo dõi và na�m ra� t kỹ. Do đó trong hoạt động kinh doanh,
người làm PR ca�n phải bie� t và tha�u triệt, nha�m cung ca�p thông tin chı́nh
xác và đúng, tránh làm sự nghi ngờ và giảm lòng tin nơi họ. Đe�  từ đó họ
có cái nhı̀n to� ng quan, đưa ra nhận xét, bı̀nh luận và đánh giá hợp lý,
khách quan hơn ve�  uy tı́n, mức độ hài lòng ve�  to�  chức. Như vậy nó sẽ tạo
cơ sở tin tưởng cho họ có nên làm ăn, hợp tác cùng to�  chức hay không.

Thực ra, một to�  chức nào đó, một ai đó có the�  do� i lừa người khác. Vı̀
ai cũng bie� t, thực te�  không ai hoàn toàn nói thật 100% cả. Tuy nhiên vı̀
sự phát trie�n be�n vững của thương hiệu cái mà sẽ được kie�m chứng bởi
cha� t lượng thực sự và thời gian, cái mà không the�  do� i lừa kéo dài, và qua
ma� t các mo� i quan hệ mục tiêu. Vı̀ lẽ đó các thương hiệu hàng đa�u the�
giới đe�u ra� t rõ ràng và de�  tie�p cận thông tin hơn các đơn vị nhỏ bé, ı́t



người bie� t đe�n như thông tin ve�  sản pha�m dịch vụ, che�  độ bảo hành, bộ
phận chăm sóc khách hàng, quye�n lợi khách hàng v.v.

Con người ở đây còn mang tı́nh cha� t nhân văn nữa. Không phải ba� t
cứ lúc nào hoạt động công việc của công ty cũng chăm chăm vı̀ lợi ı́ch
kinh te� , hay giá trị vật cha� t, thực dụng khác. Mà ta làm vı̀ nie�m vui cuộc
so� ng, vı̀ tı̀nh người. Một luật sư, nhận tranh tụng phiên tòa tranh cha�p
của cải gia đı̀nh, thı̀ luôn tı̀m hướng giải quye� t o� n thỏa trong gia đı̀nh
trước khi ra tòa. Một nhân viên khách sạn có the�  giúp khách nước ngoài
nên sử dụng phương tiện vận chuye�n gı̀ cho có lợi cho sức khỏe, túi tie�n
và an toàn tại nước sở tại. Đie�u này không những giúp khách có được
hạnh phúc, nie�m vui so� ng, mà còn nhận được sự cảm kı́ch, lòng tri ân và
a�n tượng của khách hàng. Hơn nữa, việc đó không những là cách PR cho
bản thân người giúp đỡ mà còn cho một to�  chức, một quo� c gia. Đa�y
cũng là nie�m tự hào của người làm việc to� t, một PR đúng nghı̃a.

Trong hoạt động PR của to�  chức kinh doanh cũng vậy. Không phải lúc
nào ta cũng ra�m rộ báo chı́ cho những hoạt động từ thiện. Đôi khi nó sẽ
phản tác dụng, bởi người trong cuộc sẽ cảm tha�y bị là một công cụ
quảng cáo, bị tự ti, mặc cảm vı̀ bị bêu lên, chı̉ vı̀ một vài pha�n quà nho
nhỏ. Người khác nhı̀n vào sẽ cho là to�  chức này lo�  bịch, sa� c màu và
không thật tâm, không tôn trọng con người.

Trong hoạt động PR, đôi khi vı̀ đo� i xử to� t với ta� t cả những ai có the�
tie�p cận, sẽ tạo cho bạn một người trợ giúp vô hı̀nh mà bạn không bie� t.
Khi có một sự co�  gı̀ đó xảy ra với to�  chức, người đó bie� t được sẽ âm
tha�m giúp doanh nghiệp thoát được. Vı́ dụ, ne�u doanh nghiệp quan tâm
đe�n cộng đo� ng xung quanh nhà máy, khi có sự co�  như cháy, hay bị ma� t
trộm, thường thı̀ những người dân ở đó là người đa�u tiên phát hiện và
giúp đỡ trước nha� t. Đie�u này tha�y thı̀ nhỏ nhưng lợi ı́ch thật lớn. Vı̀ lẽ
đó, chú trọng ye�u to�  con người trong hoạt động PR sẽ giúp người ta trở
thành những PR tı̀nh nguyện, vị cứu tinh cho to�  chức một cách hiệu quả
và mie�n phı́.

Lợi	ích	con	người,	PR	cho	bao	nhiêu	sẽ	nhận	được	lại	bấy	nhiêu.

LƯU Y�  (Notices)
Bạn vừa chuye�n tới một vùng quê mới. Bạn là một người lạ đo� i với

cư dân ở đó. Bạn có the�  không bie� t rõ người dân ở đó như the�  nào, văn
hóa tập tục, quy luật ra sao v.v. đe�  có cách ứng xử thı́ch hợp. Tuy nhiên,
ha�u như mọi hoạt động của bạn, có lẽ họ sẽ bie� t he� t. Bạn sẽ được một
vài trong so�  họ đe�  ý và quan sát. Mức độ phản ứng của họ đo� i với các
hoạt động của bạn như the�  nào, tùy thuộc vào mức độ ảnh hưởng của
động thái đó. Do vậy, thường người mới đe�n hay đi lại, gặp gỡ hàng xóm,



làm quen, tỏ thái độ tôn trọng người dân ở đó và tı̀m hie�u thêm thông
tin nơi đang ở. Đó là những người bie� t lẽ phải và xã giao khôn ngoan.

Trong kinh doanh cũng vậy. Một thương hiệu mới, một sản pha�m
dịch vụ mới có mặt trên thị trường, dù tha�m lặng tới đâu, cũng có người
quan sát và phát hiện. Đó là đo� i thủ cạnh tranh, các cơ quan giám sát thị
trường kinh te� , là khách hàng v.v. Họ sẽ phản ứng the�  nào, dựa vào các
hoạt động kinh te�  liên quan đe�n sản pha�m dịch vụ này mà nhà sản xua� t
thực hiện. Họ sẽ phản ứng to� t hơn, ne�u sản pha�m dịch vụ đạt cha� t lượng
cao, đáp ứng mong mỏi của họ so với các loại cùng ngành khác, hoặc nó
mang tı́nh đột phá, duy nha� t tiên phong. Hoặc họ sẽ phản ứng ngược lại,
ne�u nó phá vỡ tı́nh đảm bảo cân đo� i trong thị trường cùng ngành, với
cha� t lượng tha�p, giá cao, hay hàng này không có xua� t xứ to� t, không có
giá trị, thậm chı́ ảnh hưởng đe�n văn hóa, cha� t lượng cuộc so� ng hay sức
khỏe người tiêu dùng.

Bên cạnh lưu ý sản pha�m dịch vụ mới khi xâm nhập vào thị trường
thı̀ người làm PR còn đe�  ý tới doanh nghiệp của mı̀nh. Nó là ai, nó như
the�  nào, nó thuộc đa�ng ca�p nào, năng lực ra sao? Đe�  có phương thức to� t
nha� t mà ứng xử cùng thị trường và các mo� i quan hệ mục tiêu, nha�m trả
lời câu hỏi cuo� i cùng: doanh nghiệp này làm vı̀ mục đı́ch gı̀?

Một đie�m ca�n lưu ý nữa là chı́nh bản thân sự phản ứng của các hoạt
động của doanh nghiệp, bên trong và bên ngoài. Bởi các hoạt động này
sẽ tạo nên hı̀nh ảnh, thông tin ve�  to�  chức. Chı́nh những đie�u này sẽ được
theo dõi giám sát bởi thám tử kinh te� , và của các mo� i quan hệ mục tiêu.
Đừng nghı̃ ra�ng, hoạt động nội bộ có the�  hoàn toàn che da�u bên ngoài,
bởi vı̀ có trường hợp chı́nh nội bộ đã tie� t lộ nó ra ngoài ba�ng cách này
hay cách khác, vı̀ lý do này hay lý do kia, và thường thı̀ ke� t quả không
được to� t, vı̀ nó chưa na�m trong ke�  hoạch truye�n thông của PR. Do vậy
PR ca�n lưu ý các hoạt động bên trong to�  chức, và có cách kie�m soát, hạn
che�  thông tin không hay bị đưa ra ngoài. Người ta nói một tin xa�u sẽ lan
nhanh ga�p 11 la�n, trong khi tin to� t chı̉ có 3 mà thôi. Thông tin lọt vào tai
ai ro� i, khó có the�  nào chặn nó lan truye�n được. Vı̀ vậy hãy lưu ý với va�n
đe�  hoạt động và thông tin nội bộ.

Lưu ý ở đây cũng là trách nhiệm. Người làm PR phải luôn nghı̃ cho
doanh nghiệp, nghı̃ cho khách hàng, nghı̃ cho lợi ı́ch xã hội và nghı̃ cho
mı̀nh. Do đó mọi hoạt động PR phải luôn được nhı̀n nhận ca�n thận và
thực hiện nghiêm túc, không làm dở chừng gây ảnh hưởng đe�n uy tı́n
của doanh nghiệp và bản thân. Hơn nữa còn gây lãng phı́ thời gian,
nguo� n lực và ảnh hưởng đe�n lòng tin của mọi người. Ơ�  đây lưu ý còn có
nghı̃a là sự cảnh báo. PR phải có trách nhiệm thông báo, cảnh báo, nha�c
nhở, ho�  trợ khách hàng và các mo� i quan hệ mục tiêu trong các va�n đe�  sử
dụng sản pha�m dịch vụ hay hợp tác giao dịch. Các va�n đe�  như hàng giả,



hàng nhái, cách sử dụng, mua sa�m, cách bảo trı̀, bảo hành, bảo hie�m,
bản quye�n, nhượng quye�n, quy trı̀nh mua bán hay giao dịch v.v và các
va�n đe�  liên quan khác.

Phải	luôn	lưu	ý	rằng	làm	PR	là	xây	dựng	thương	hiệu	uy	tín	cho
tổ	chức.	Do	vậy,	mọi	hoạt	động	và	thông	điệp	đều	phải	tập	trung	cao
độ	vào	vấn	đề	hành	động	bằng	các	nguyên	tắc	đạo	đức	và	nghề
nghiệp	cơ	bản	cũng	như	với	tinh	thần	trách	nhiệm	cao	nhất.

QUA� N TRỊ KHU� NG HOA� NG
Ở	sao	cho	vừa	lòng	người.	Trong	cuộc	đời,	con	người	ta	thường

gặp	nhiều	trắc	trở	hơn	là	thuận	lợi.	Cuộc	sống	thực	sự	phức	tạp,	môi
trường	kinh	doanh	cũng	lắm	điều	trăn	trở.	Chính	bản	thân	mỗi	con
người	cũng	vậy.	Vì	tất	cả	mọi	thứ	luôn	luôn	chuyển	động,	thay	đổi,
yếu	tố	con	người	và	môi	trường	xung	quanh	luôn	tương	tác	với
nhau.	Đặc	biệt	con	người	luôn	muốn	đạt	đỉnh	cao	như	nấc	thang
nhu	cầu	của	Maslow,	muốn	sự	hoàn	hảo,	cũng	vì	thế	họ	gặp	thật
nhiều	điều	phiền	toái.	Lắm	khi	chủ	quan,	lắm	khi	khách	quan,	dù	cho
biết	trước	nhưng	cũng	không	thể	nào	né	tránh	được.	Đó	là	thiên	tai,
hỏa	hoạn,	tai	nạn,	dịch	bệnh	hay	các	vấn	đề	khác	v.v.	Trong	khi	đó,
người	thì	yêu	cái	này,	nhưng	lại	ghét	cái	kia,	còn	người	kia	thì
ngược	lại.	Một	người	khó	sống	và	làm	hài	lòng	hết	mọi	người,	và	đạt
mọi	điều	mình	muốn.

Thương trường cũng vậy, doanh nghiệp làm sao hài lòng he� t mọi
mo� i quan hệ, khách hàng. Mo� i doanh nghiệp, to�  chức có SWOT riêng,
CAR riêng, sự độc đáo và nét riêng biệt. Đôi khi đie�m mạnh của bên này
là cái ye�u của bên kia và ngược lại. Do vậy sự co�  có the�  xảy ra ba� t cứ lúc
nào đo� i với ta� t cả các loại to�  chức nào, dù ở ca�p độ nào, dù với lý do gı̀.
Làm sao một doanh nghiệp có the�  hoàn hảo mà không có gặp nhie�u sự
co�  xảy ra, ı́t nha� t một la�n. Một con kie�n có the�  trị một con voi ne�u đánh
đúng đie�m ye�u, đo� i thủ của to�  chức có the�  là con kie�n và gây nên thı̀ sao.
Thật vậy, bı̀nh thường đã khó làm o� n định nie�m tin trong các mo� i quan
hệ mục tiêu ro� i, ne�u khủng hoảng xảy ra thı̀ càng khó khăn hơn cho
doanh nghiệp trong việc duy trı̀ uy tı́n và a�n tượng to� t trong họ. Vậy
phải làm sao khủng hoảng xảy ra, gây ảnh hưởng nghiêm trọng đe�n
thương hiệu, uy tı́n của to�  chức?

Theo lẽ thường khi khủng hoảng xảy ra, khách hàng không có ma�y
quan tâm đe�n va�n đe�  trách nhiệm, sự to� n vong của doanh nghiệp đo� i
với họ. Những cái khách hàng quan tâm như giảm giá, sức khỏe, tiện lợi
v.v mà sản pha�m dịch vụ bạn đã cung ca�p cho họ, họ có lẽ tha� t vọng ve�
đie�u đó hay những thứ tương tự. Họ quan tâm đe�n lợi ı́ch của sản pha�m
dịch vụ mà họ bỏ đo� ng tie�n ra đe�  thưởng thức giá trị của nó. Tên tuo� i
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thương hiệu của bạn, suy cho cùng chı̉ là cái tên sẽ bị quên đi, ne�u nó
không ga�n lie�n với cái lợi ı́ch họ đang ca�n. Tuy nhiên nó lại là tài sản ra� t
lớn, quye� t định sự to� n vong của doanh nghiệp bạn. Còn việc cạnh tranh,
nợ na�n, hay uy tı́n và sự chie�n đa�u của bạn the�  nào khi sự co�  xảy ra, đó là
chuyện của bạn. Họ và bạn đơn giản là mo� i quan hệ mua và bán, suy cho
cùng là vậy.

Vậy bạn phải làm sao đe�  quản trị các mo� i nguy gây khủng hoảng cho
doanh nghiệp đây. Nhà đa�u tư, co�  đông, ngân hàng, bảo hie�m, chı́nh
quye�n và các cơ quan hữu quan, con nợ, đo� i thủ cạnh tranh, kẻ cơ hội, áp
lực nhân viên, đo� i tác v.v lại liên tục đo�  do� n ve�  bạn, bạn phải xử lý ra
sao? Hãy nghı̃ đe�n PR ngay khi ba� t đa�u công việc và sử dụng nó một
cách khéo léo sẽ giúp bạn có phương pháp hiệu quả đe�  xử lý va�n đe�  này.

Theo Webter’s new Collegiate, thı̀ khủng	hoảng	là	một	sự	bất	ổn,	một
thời	khắc	tệ	hại,	hay	một	tình	trạng	hoặc	các	tác	động	bên	ngoài	sẽ	nảy
sinh	làm	nên	sự	khác	biệt	sâu	sắc	hoặc	là	tốt	hoặc	là	xấu.

Khủng hoảng theo lẽ thường, nó có nghı̃a là tı̀nh trạng xa�u hơn là to� t.
Khủng hoảng tài chı́nh 1997 ở châu A� , khủng hoảng nước và dịch bệnh
ở châu Phi, hay khủng hoảng tinh tha�n sau sự kiện 11 tháng 9 ở Mỹ,
khủng hoảng tâm lý sau chie�n tranh v.v. Đó là những khủng hoảng mang
tı́nh cha� t xa�u và đe�  lại hậu quả ra� t lớn, cha�ng những cho chı́nh người bị
hại mà còn cho một cộng đo� ng đó nữa.

Khủng hoảng có the�  chia làm hai mục chı́nh bao go� m những ye�u to�
thông thường từ con người hoặc là tự nhiên:

- Khủng	hoảng	từ	sự	bất	ngờ	không	đoán	trước	được:	cháy	nổ,	tai	họa
thiên	nhiên,	dịch	bệnh,	độc	hại	v.v.

- Khủng	hoảng	phát	triển	theo	những	hiện	tượng	được	cảnh	báo	như
thay	đổi	chính	sách,	hay	nhân	sự	bất	thường,	văn	hóa	doanh	nghiệp	đối
với	nhân	sự	mới,	sự	bất	ổn	trong	nhân	sự.

Quản	trị	khủng	hoảng	thật	là	quan	trọng. Nó giúp bảo vệ thương
hiệu cái mà bạn đã trả giá ba�ng thời gian, và sự no�  lực he� t mı̀nh từ to�
chức với các nguo� n lực khác nhau. Đó là tài chı́nh, trı́ tuệ, sức lực thậm
chı́ máu mo�  hôi và nước ma� t, cả sự hi sinh đời so� ng riêng tư, nie�m vui
gia đı̀nh, tı̀nh yêu tuo� i trẻ, hay thói quen sở thı́ch cá nhân và tập the�
nhân viên trong to�  chức. Nó còn ngăn ngừa và giảm thie�u rủi ro, thiệt
hại cho doanh nghiệp và lợi ı́ch của khách hàng. Thương hiệu cái mà
khó có nhưng lại de�  ma� t, bởi nó vô hı̀nh và được đo lường ba�ng nie�m tin
và thời gian.



Khủng hoảng đo� i với nhà lãnh đạo, với người làm PR thật sự là va�n
đe�  so� ng còn. Nhie�u khi cơn sóng gió khủng hoảng đi qua, nhưng thương
hiệu đó sẽ không còn được xây dựng và phát trie�n trên ne�n móng cũ
nữa. Người ta, khách hàng ngờ vực, thành kie�n và không cha�p nhận nó,
vı̀ nó làm người ta bị so� c. Họ không dám đánh đo� i một nie�m tin ba�ng
đo� ng tie�n họ khó khăn kie�m được trong khi có ra� t nhie�u sự lựa chọn to� t
hơn từ các nhà cung ca�p khác. Ngay cả đo� i với các nhân viên ca�p dưới,
người ta cũng khó lòng theo bạn lâu dài đe�  phục ho� i khủng hoảng ne�u
nó thực sự ca�n thời gian, vı̀ họ còn có cuộc so� ng riêng. Họ ca�n cơm ăn
áo mặc và các chi phı́ sinh hoạt hàng ngày. Họ là người làm công ăn
lương, họ trông chờ vào lợi nhuận và uy tı́n của công ty đe�  kie�m tie�n.

Do vậy bạn ca�n phải chua�n bị tâm lý đón nhận và xử lý khủng hoảng
càng nhanh càng to� t. Bạn là người đa�u tàu đe�  xử lý và lèo lái doanh
nghiệp đe�n bờ bı̀nh yên, o� n định và tı̀m cơ hội phát trie�n. Ke�  hoạch PR,
ke�  hoạch quản trị khủng hoảng chi tie� t với các tı̀nh huo� ng có the�  nảy
sinh nên luôn đuợc xem xét và đưa ra trao đo� i, đánh giá một cách ca�n
thận nghiêm túc nha�m khi thực hiện sẽ có ke� t quả to� t nha� t.

Do đó trong suo� t quá trı̀nh kinh doanh, bạn buộc phải quan tâm đe�n
thương hiệu một cách hợp lý và nghiêm túc, phải có thái độ rõ ràng
trong các đie�u kiện đe�  bảo vệ và phát trie�n nó. Không được ơ hờ hay
đánh đo�  nó đe�  tới đâu thı̀ tới. Đo� i thủ, kẻ cơ hội, sự co�  nảy sinh, sẽ làm
bạn choáng váng, bo� i ro� i và xử lý không kịp thời chı́nh xác, sẽ da�n đe�n
hậu quả nghiêm trọng. Sau một đêm, thương hiệu của bạn chı̉ còn là sự
chı̉ trı́ch, bàn luận của công chúng và giá trị ba�ng không. Ơ�  đây một ke�
hoạch dự bị khủng hoảng thực sự ca�n thie� t đe�  bạn có cơ sở và định
hướng xử lý hiệu quả. Hãy tự cứu la�y bản thân trước khi kêu ai. Truye�n
thông và mọi người đe�n với bạn khi bạn còn to� n tại và xử lý nó cùng với
họ. Vı̀ vậy hãy quan tâm nó như là sự so� ng còn của mı̀nh vậy.

Người ta nói, lật	ngược	ván	cờ, chuye�n đo� i tı̀nh the� , trong tı̀nh huo� ng
khủng hoảng, đó chı́nh là sự quản trị nó khôn ngoan và thành công. Sau
khủng hoảng sẽ đưa đe�n a�n tượng sâu sa� c hơn, đẹp hơn trong lòng mo� i
quan hệ mục tiêu mà bạn làm được. Đie�u này sẽ giúp bạn gia tăng giá trị
thương hiệu và nâng cao vị the�  của mı̀nh hơn trong thương trường bởi
nó chứng minh năng lực thực te�  của to�  chức bạn trên thương trường.
Đie�u này có the�  gọi là trong rủi có may, hay bie�n cái rủi thành cái may.
PR thực sự sẽ làm to� t đie�u này, chı̉ ca�n họ có CAR là được.

Trong quá trı̀nh khủng hoảng xảy ra, hãy ca�n thận với thông tin hay
thông điệp mà bạn hay người đại diện phát ngôn đưa ra cho công chúng
bie� t. Ne�u thông tin không chı́nh xác, hậu quả thật khó lường. Theo lẽ
thường, khi khủng hoảng xảy ra, giới truye�n thông là người đa�u tiên
quan tâm mạnh nha� t, nhanh nha� t. Do vậy hãy chua�n bị kỹ ta� t cả những



thứ ca�n thie� t và có the�  cung ca�p được đe�  giúp họ tác nghiệp de�  dàng và
hợp lý. Ne�u ta có động thái cản trở, gây khó khăn cho họ, lập tức, sự nghi
va�n, thành kie�n mức độ hài lòng không cao trong họ gia tăng. Họ sẽ đặt
ngay cây hỏi, không bie� t doanh nghiệp đang có đie�u gı̀ mờ ám, bı́ a�n mà
che gia�u, không dám công khai thông tin này v.v từ đó hàng loạt va�n đe�
sẽ nảy sinh. Thông qua truye�n thông, mức độ ba� t o� n trong các nhóm
công chúng mục tiêu cũng như khác sẽ càng gia tăng. Đie�u này quả là
khó khăn đo� i với thương hiệu, và bạn sẽ phải thật sự va� t vả đe�  cứu vãn
nó.

Theo lẽ thường tâm lý con người theo thời gian, người ta hay bỏ qua,
tha thứ và quên đi những gı̀ mà họ cho ra�ng họ tha�y vậy là đúng, là đã rõ
va�n đe� , hoặc chı́nh do họ chủ quan nghı̃ vậy, hoặc do tác động bên ngoài
mà họ tin tưởng theo. Do đó trong việc giải quye� t khủng hoảng, thường
là công khai sự thật, xin lo� i công chúng, nêu ý kie�n và phương hướng
giải quye� t hậu quả và phục ho� i hợp lý, hoặc là ý kie�n của người hoặc cơ
quan phát ngôn thứ ba có chức vụ quan trọng, hoặc các ngành chức
năng liên quan, nha�m kha�ng định ve�  tı́nh cha� t vụ việc. Vı́ dụ, do sự co�
máy tı́nh, có the�  mời chuyên gia công nghệ thông tin; sự co�  an toàn thực
pha�m có the�  là ban chức năng của bộ y te�  hay viện kie�m định an toàn
thực pha�m v.v.

Người ta nói phòng lửa hơn chữa lửa. Do vậy, hãy đe�  phòng khủng
hoảng ngay trong quá trı̀nh hoạt động. Không phải chı̉ na�m trên bản ke�
hoạch ba�ng gia�y mà từ trong quá trı̀nh hoạt động của to�  chức. Hoạt
động to�  chức kie�m soát nhân sự, chı́nh sách tie�n lương, thưởng, phúc
lợi, học tập nghiên cứu, hoạt động với khách hàng, sản xua� t, vận chuye�n,
cung ca�p thông tin, bản quye�n, hậu mãi, bảo hành, hoạt động an ninh, an
toàn môi trường, đảm bảo an toàn cha� t lượng sản pha�m dịch vụ, hoạt
động truye�n thông, cộng đo� ng .v.v phải luôn được lưu ý và thực hiện
nghiêm túc. Vı́ dụ, hoạt động an ninh, cháy no� , ne�u không lưu ý, lơ là, thı̀
de�  dàng nảy sinh sự co�  và hậu quả thı̀ thật khó lường.

Hơn nữa, mo� i khủng hoảng thı̀ khác nhau với những tı́nh cha� t, tı̀nh
huo� ng hoàn cảnh khác nhau. Nó yêu ca�u một sự chua�n bị chu đáo với
những khả năng tı̀nh huo� ng và cách xử lý chi tie� t. Ngoài những hướng
da�n chı́nh như ai chịu trách nhiệm, người phát ngôn, bộ phận xử lý
chı́nh, phải ca�n những phương thức giải quye� t linh động và các quye� t
định xử lý kịp thời những tı̀nh huo� ng ngoài dự đoán mà nó có the�  phát
sinh, cái có the�  gây nên những đie�u to� i tệ hơn.

Một khi khủng hoảng đã được giải quye� t và ba� t đa�u giai đoạn phục
ho� i, PR phải luôn quan sát và đie�u chı̉nh hoạt động hợp lý. Người làm PR
phải luôn thực hiện các pha�n ke�  hoạch PR tie�p theo một cách chu đáo và
ca�n thận, nha�m hướng công chúng đe�n cái đẹp, a�n tượng thương hiệu và



lợi ı́ch hơn cho họ. Họ sẽ có cơ hội đánh giá khả năng và vị trı́ của to�
chức sau khủng hoảng, nha�m la�y lại nie�m tin trong họ, một đie�u thật sự
giá trị và ca�n thie� t trong tâm trı́ khách hàng và các nhóm quan hệ mục
tiêu. Thường thı̀ các chı́nh sách khuye�n mãi, khı́ch lệ và cảm ơn nie�m tin
của khách hàng là những động thái được họ yêu me�n và thı́ch nha� t.

Nói ve�  việc hoạt động với truye�n thông, người làm PR phải thật sự
hie�u họ, hie�u được các giá trị, thuận và ba� t lợi từ họ trong việc chuye�n
tải thông tin ve�  ngành đặc thù của mı̀nh, ne�u không tác dụng sẽ bị
ngược, giá trị sẽ không cao. Thậm chı́ nó còn tạo nên tai họa cho bạn, tai
họa PR, phản ứng ba� t lợi từ hoạt động PR, cái mà bạn lại phải dùng
chı́nh PR đe�  đie�u trị lại tai họa PR nữa.

Cũng nên lưu ý ra�ng, đo� i với người làm PR ở mức độ công chúng, thı̀
ta� t cả mọi hoạt động của họ nên luôn luôn được lưu ý theo dõi và quan
tâm sâu sa� c, ca�n thận. Vı̀ nó không những ảnh hưởng đe�n thương hiệu
của chı́nh to�  chức đó mà còn là đời so� ng của nhân viên, cộng do� ng xung
quanh, phong tục tập quán, lo� i so� ng, hay thậm chı́ là hı̀nh ảnh của một
vùng, một quo� c gia trong ma� t cộng đo� ng quo� c te� .

Người làm PR cũng lưu ý ra�ng, đe�  có hiệu quả và phát trie�n be�n vững
thương hiệu, thı̀ thời gian là ye�u to�  ca�n thie� t. Do vậy, không nên vội vàng
ha�p ta�p, vı̀ mục đı́ch hiệu quả trước ma� t, hay vı̀ công trạng lợi ı́ch nga�n
hạn mà rút nga�n hay bỏ qua các chi tie� t nhỏ mang tı́nh trọng ye�u, mà
thờ ơ bỏ qua. Đie�u này sẽ gio� ng như pháo hoa sáng rực rỡ cho� c lát ro� i
tàn ngay, đê vı̀ lo�  kie�n nhỏ mà bị vỡ, đie�u này thật sự không to� t đo� i với
người làm PR có tâm thật sự, có một CAR đa�ng ca�p. Kiên nha�n, ý chı́ và
trách nhiệm đe�  duy trı̀ và phát trie�n thương hiệu be�n vững chı́nh là giá
trị đı́ch thực và cũng là cách to� t nha� t mà PR thực sự nên theo.

Dù trong tı̀nh huo� ng nào đi nữa, người làm PR nên:

Bình	tĩnh	và	CAR

Hợp	tác	với	truyền	thông

Không	nói	điều	không	biết	chính	xác

Nói	sự	thật,	thẳng	thắn	và	khôn	ngoan

Mục	tiêu	thương	hiệu	bền	vững	là	đi	đầu

Luôn	linh	hoạt	các	nguyên	tắc	3S,	3PR	và	NCNS

MỤC ĐI�CH (Goals)



Tất	cả	mọi	người	sống	trên	cõi	đời	này	đều	có	mục	đích	riêng,
giấc	mơ	riêng	hay	một	điều	gì	đó	riêng	biệt	để	theo	đuổi.	Đó	là	tiền
tài	danh	vọng,	là	tình	cảm,	lý	tưởng,	hoặc	mục	đích	cá	nhân	khác.
Đối	với	một	tổ	chức	kinh	doanh,	đó	là	vì	lợi	nhuận	và	lợi	ích	con
người.	Chỉ	trừ	những	người,	không	làm	chủ	mình,	sống	mặc	kệ,
buông	lung,	ngày	mai	ra	sao	thì	ra,	tới	đâu	thì	tới,	dù	có	vong	mạng
thì	cũng	chấp	nhận.	Con	người	vô	định,	thì	mới	sống	không	có	mục
đích.

Các hoạt động PR cũng vậy. Từ những đie�u nhỏ nha� t như thư từ đe�n
các sự kiện lớn, người làm PR phải nghiêm túc xem mục đı́ch mı̀nh đang
làm là gı̀, đe�  có cái nhı̀n thoáng hơn mà có động thái làm việc to� t hơn.
Ne�u bạn vı̀ một việc không đáng cản trở những việc bạn đang làm, bạn
sẽ đi sai đường, và mọi no�  lực của bạn sẽ tiêu hủy vı̀ những đie�u đó. Một
lá thư mời được vie� t ca�n thận sẽ làm người đọc cảm tha�y hài lòng, một
ke�  hoạch sự kiện được chua�n bị chu đáo sẽ làm nó thành công lớn. Một
chı́nh sách hậu mãi được cân nha�c ca�n thận sẽ làm đẹp lòng khách hàng
đe�n tận sâu tha�m trái tim họ. Khi bạn có mục tiêu, chie� c thuye�n cuộc
đời bạn sẽ đe�n được be�n bờ mong ước, cho dù là sóng to gió lớn, trở
ngại gı̀ đi nữa, ý chı́ đạt được mục tiêu sẽ giúp bạn vượt qua khó khăn.

Mục đı́ch, bạn phải xác định bạn sẽ làm gı̀, vı̀ mục đı́ch gı̀, cái gı̀ bạn
muo� n đạt, bạn muo� n nó khi nào, ở đâu và như the�  nào, ở mức độ nào,
đâu là thuận lợi và khó khăn mà bạn phải đo� i mặt và giải quye� t ra sao.
Tóm lại SWOT mà bạn thực hiện đe�  đạt được mục tiêu cuo� i cùng là gı̀.
Với hoạt động PR, cái cuo� i cùng là bạn muo� n thương hiệu bạn đe�n được
tâm trı́ của khách hàng như the�  nào và nó được họ đo� i xử ở mức độ nào.

Phải nhớ ra�ng, PR không chı̉ là một sự kiện đơn giản như nhie�u
người nghı̃ hay xem nó như là một vài hoạt động, to�  chức, mời mọc, ăn
uo� ng, đọc báo cáo, vie� t thông cáo báo chı́, đăng vài trang bài vie� t, hay
đơn giản là làm quen với truye�n thông, với nhie�u chı́nh khách và làm vài
hoạt động khuye�n mãi bán hàng. Đó chı̉ là một pha�n của chức năng và
hoạt động của PR được sử dụng cho việc ho�  trợ và xúc tie�n thương hiệu
và gia tăng mo� i quan hệ giữa to�  chức và các mo� i quan hệ mục tiêu. Do
vậy, dù ở ba� t cứ hı̀nh thức nào, cách nào, hay tı̀nh huo� ng nào bạn phải
theo sát mục đı́ch chı́nh của mı̀nh hay mục tiêu dài hạn của to�  chức,
không đi lệch hướng hay rời xa mục tiêu của mı̀nh. PR là quá trı̀nh so� ng,
to� n tại và phát trie�n.

Vậy, mục đı́ch chı́nh bạn sử dụng PR là duy nha� t làm hài lòng nhu ca�u
và mong muo� n của các mo� i quan hệ mục tiêu vı̀ sự to� n tại và phát trie�n
của to�  chức và cộng đo� ng. Mo� i mo� i quan hệ mục tiêu có mục tiêu riêng
của họ mà người làm PR ca�n xem xét ca�n thận và đưa ra những thông
điệp thı́ch hợp đe�  cung ca�p và làm hài lòng họ một cách thı́ch đáng.



Cha�ng hạn, các công ty kinh doanh quan tâm thông tin ve�  thue�  và chı́nh
sách đa�u tư; học sinh sinh viên thı́ch chương trı̀nh học bo� ng; hay người
dân thı́ch chı́nh sách và phúc lợi xã hội.

Bây giờ, hãy tạm nha�m ma� t và thư giãn, mơ và cảm nhận những vẻ
đẹp tuyệt vời của ba�u trời với nhie�u vı̀ sao la�p lánh. Ba�u trời thật no� i
bật, a�n tượng, và vı̃ đại. Nó chứa đựng bao nhiêu đie�u kỳ thú mà con
người ai ai cũng muo� n ước gı̀ một la�n đe�n và khám phá. Mọi người sẽ
ga�n nhau hơn, thân thiện nhau hơn khi họ có cùng thói quen, sở thı́ch
với nhau. Cái đie�u đó như là sức mạnh vô hı̀nh làm cho họ vượt qua trở
ngại khoảng cách địa lý, sa� c tộc, tôn giáo v.v đe�  đe�n với mục tiêu chung
của họ. Đây chı́nh là đie�u mà PR có the�  làm và làm to� t như có the� . Mo� i
người có đie�m khác biệt riêng, ưu đie�m riêng, tı́nh cách riêng và có cách
nhı̀n riêng. Mo� i thị trường mục tiêu sẽ có những đie�u tương tự như vậy,
thói quen tiêu dùng, nhu ca�u sử dụng, mong muo� n khác nhau, sự trải
nghiệm khác nhau. Người làm PR ca�n lưu ý và khám phá, sáng tạo
những phương pháp riêng và hữu hiệu đe�  đạt được mục tiêu to� t đẹp
hơn và có những đie�u to� t đẹp hơn.

TRAO ĐO� I (Exchange)
Quy	luật	nhân	quả	luôn	luôn	là	sự	thật.	Việc	lừa	dối	cũng	chỉ	là

nhất	thời,	cuối	cùng	bạn	cũng	sẽ	gặt	lại	kết	quả	mà	thôi.

Bạn so� ng trên đời này, bạn không ı́t thı̀ nhie�u cũng dựa vào gia đı̀nh,
sự quan tâm chăm sóc cả vật cha� t và tinh tha�n. Bạn còn dựa vào sự ho�
trợ của tha�y cô, bè bạn, xóm gie�ng, và các hoạt động, chı́nh sách của xã
hội, to�  chức hay cộng đo� ng xung quanh. Ngoài ra là những người làm ra
sản pha�m tiêu dùng, thực pha�m, thức ăn đo�  uo� ng, trực tie�p và gián tie�p.
Những nguo� n này như là nông dân, công nhân, bán hàng, người sản
xua� t, bác sı̃, tha�y cô giáo, chı́nh phủ, gia đı̀nh, bè bạn .v.v. Bạn có the�  trả
họ ba�ng tie�n, thời gian làm việc cho họ, sức lao động, phát minh sáng
kie�n, hay tı̀nh yêu, sự quan tâm chia sẻ tinh tha�n với nhau. Chúng ta có
the�  nói ra�ng con người luôn trao đo� i la�n nhau, cái vô hı̀nh và hữu hı̀nh.
Mọi thứ có qua lại, trao đo� i ho�  tương. Ngay cả trong bản thân mo� i người
cũng có sự vận động, trao đo� i cha� t la�n nhau. Bạn cho ai đó cái gı̀, bạn sẽ
được lại một cái gı̀ đó.

Đời so� ng, con người là vậy, lẽ nào, hoạt động của PR lại khác ư? Hoạt
động của PR do chı́nh con người thực hiện, cũng sẽ không đứng ngoài
đie�u đó. Bạn PR to� t, thương hiệu của bạn sẽ được vươn xa, là ke� t quả
hie�n nhiên. Bạn cung ca�p câu chuyện hay, thông tin tuyệt vời, bạn làm
các mo� i quan hệ mục tiêu hài lòng, thı́ch thú và đáp ứng đúng sự mong
mỏi của họ. Họ mua sản pha�m dịch vụ của bạn, họ hợp tác cùng bạn, đó
là ke� t quả, là sự trao đo� i hai chie�u hie�n nhiên sẽ xảy ra. Sự trao đo� i này



q y y
bên cạnh gia tăng giá trị lợi ı́ch cho đôi bên mà còn là giá trị tinh tha�n
hài hòa nữa, mo� i quan hệ to� t giữa bạn và các đo� i tác.

Bạn cung ca�p sản pha�m dịch vụ cho khách hàng, họ trả tie�n; bạn
cung ca�p thông tin hay, nó được xua� t hiện trên phương tiện truye�n
thông; bạn đo� i đãi với nhân viên hợp lý, năng sua� t lao động gia tăng; bạn
no�  lực xúc tie�n thương hiệu to� t, nó phát trie�n và mạnh mẽ hơn. Đó thật
sự là nhân quả, là sự trao đo� i, mà không ai cho� i cải cả. Đó là quy luật của
cuộc đời, cha�ng những cho cuộc so� ng con người bı̀nh thường mà cả
trong kinh doanh. Hòn đá ném đi, hòn chı̀ ném lại.

Do vậy người làm PR phải luôn nghı̃ đe�n cái lợi ı́ch, cái ke� t quả dài
hạn ba�ng những chie�n lược dài hạn. Phải nghı̃ lớn và làm lớn, đừng vı̀ lợi
ı́ch trước ma� t mà quên đi cái hậu quả khó lường ve�  sau. Hãy cân ba�ng,
tận dụng ta� t cả các nguo� n lực hiện thời của doanh nghiệp, nhân lực, vật
lực, tinh tha�n, công nghệ v.v và khả năng của to�  chức mı̀nh mà thực hiện
công việc của mı̀nh to� t hơn, cha� t lượng hơn. Thị trường kinh doanh
ngày càng phức tạp và cạnh tranh gay ga� t. Sự cạnh tranh la�n nhau, đa�u
đá la�n nhau ba�ng những chie�n thuật giảm cha� t lượng giá rẻ sẽ mang lại
hậu quả xa�u không to� t cho chı́nh thương hiệu, to� n tại của to�  chức mà
còn ảnh hưởng đe�n lợi ı́ch khách hàng, và sự phát trie�n chung của xã
hội, cái mà chı́nh mo� i doanh nghiệp cũng thừa hưởng, trực tie�p hoặc
gián tie�p ı́t nhie�u.

Ne�u vı̀ lý do trı̀nh độ khoa học kỹ thuật công nghệ hoặc do đie�u kiện
khách quan, mà giá trị sản pha�m dịch vụ không to� t như mong muo� n, giá
cao, thı̀ người làm PR nên ba�ng những phương pháp nào đó, giúp họ
hie�u và đo� ng cảm, tie�n nào của đó. Đó là sự trao đo� i. Đie�u này khách
hàng và các mo� i quan hệ mục tiêu sẽ cảm tha�y de�  chịu hơn và cha�p
nhận hơn là lừa do� i họ, không tôn trọng họ.

Cha�c cha�n ra�ng, mo� i quan hệ giữa khách hàng, các mo� i quan hệ mục
tiêu với doanh nghiệp sẽ không thân thie� t ba�ng quan hệ gia đı̀nh thân
thı́ch, vı̀ giá trị lợi ı́ch thực dụng ve�  lợi nhuận và tinh tha�n của đôi bên
khác biệt ra� t rõ. Một bên là lợi nhuận, một bên là tinh tha�n tı̀nh cảm.
Tuy nhiên, vı̀ giá trị thương hiệu của doanh nghiệp, vı̀ lợi nhuận và sự
phát trie�n to� n tại lâu dài, người làm PR phải bie� t cách dung hòa và làm
hài lòng khách hàng đe�n mức to� t nha� t như có the�  ba�ng chı́nh sản pha�m
dịch vụ cha� t lượng cao như mong đợi của họ càng nhie�u càng to� t. Đie�u
này ca�n xác định rõ ràng mục đı́ch chı́nh của doanh nghiệp là gı̀, sứ
mệnh của to�  chức là gı̀, đe�  từ đó tı̀m hie�u tı́nh cha� t, pha�m cách, hành vi
của các mo� i quan hệ mục tiêu mà có sự trao đo� i hợp lý nha� t như có the� .

Càng	nhiều	người	nhận	được	giá	trị	chân	thực	của	cá	nhân,	tổ
chức	bao	nhiêu,	thì	thương	hiệu,	giá	trị	uy	tín	càng	tăng	lên	bấy



nhiêu.	Đó	là	quy	luật	trao	đổi	sòng	phẳng	và	thực	tế	nhất.

TI�NH YE� U (Love)
Tình	yêu	là	chân	lý.	Con	người	yêu	và	muốn	được	yêu.	Yêu	nhau

và	chia	sẻ	cảm	giác	với	nhau	là	nhu	cầu	tự	nhiên	mà	không	thể	thiếu
trong	mỗi	con	người.	Tuy	nhiên	hiểu	tình	yêu	như	thế	nào	thì	tùy
thuộc	vào	mỗi	người.	Tình	yêu	có	thể	đến	từ	cá	nhân,	gia	đình,	dân
tộc,	hay	con	người.	Tình	yêu	đúng	nghĩa	cũng	chính	là	đạo	đức.	Đạo
đức	trong	đời	thường	và	đạo	đức	trong	kinh	doanh.

Vậy đâu là tı̀nh yêu của PR? Hoạt động của PR thı̀ được thực hiện bởi
con người, do vậy nó đe�n từ tı̀nh yêu con người, của người làm PR yêu
nó và phục vụ con người. Những hoạt động có ý nghı̃a nhân văn mà một
cá nhân hay một to�  chức muo� n làm lợi ı́ch cho các mo� i quan hệ mục tiêu
nói riêng và mọi người nói chung là tı̀nh yêu của PR. Ba�ng mọi cách, mọi
hı̀nh thức, PR chuye�n tải thông điệp to� t đẹp nha� t đe�n với họ, sự cảm
thông giữa một to�  chức với mọi người, đó chı́nh là tı̀nh yêu đı́ch thực, là
tı̀nh cảm chân thành của PR.

Tı̀nh yêu PR trước nha� t đe�n từ tı̀nh yêu công việc. Người làm PR
không muo� n công việc của mı̀nh bị ma� t trong một thời gian, nó phải
so� ng thật lâu, phải to� n tại và phát trie�n hơn. Nó phải gặp nhie�u thử
thách, đón nhận những cơ hội lớn hơn và mạnh mẽ hơn trong một môi
trường hua�n luyện và đào tạo to� t hơn. Vı̀ vậy PR ca�n phải bie� t yêu me�n
công việc và no�  lực vı̀ nó đe�  phát trie�n hơn.

Tı̀nh yêu PR còn đe�n từ chı́nh người làm PR. Họ phải yêu me�n chı́nh
mı̀nh, yêu la�y công việc mı̀nh chọn, đe�  đưa ho� n mı̀nh vào nó, từ nó mà
the�  hiện lại chı́nh mı̀nh. PR thường chịu trách nhiệm ra� t cao, áp lực ra� t
lớn, ne�u họ không thương yêu la�y chı́nh họ, họ sẽ quá đam mê, gây ra
xáo trộn trong cuộc so� ng gia đı̀nh, các mo� i quan hệ khác, và chı́nh sức
khỏe, thói quen, mục tiêu của họ, sẽ làm họ đi lệch hướng. Vı̀ vậy người
làm PR có tı̀nh yêu thật sự phải bie� t yêu la�y bản thân, đe�  cân đo� i, dung
hòa cuộc so� ng cá nhân và cuộc so� ng công việc. Đó mới là ý nghı̃a đı́ch
thực mà người làm PR bie� t và vận dụng PR to� t cho mı̀nh và cho sự
nghiệp.

Có lẽ nào, trong khi PR làm công việc giữ gı̀n to� t mo� i quan hệ cho to�
chức mı̀nh với các mo� i quan hệ mục tiêu mà bản thân lại không. Cha�ng
hạn sức khỏe sa sút, tinh tha�n mệt mỏi, gia đı̀nh không ga�n gũi, vợ hoặc
cho� ng, con cái lại không quan tâm đúng mực và hie�u họ nhie�u; Ro� i
những người bạn, người thân, người quen bie� t bı̀nh thường, không liên
hệ hay giữ liên lạc với họ, hie�u họ. Đe�  từ đó họ lại không hie�u và đo� ng
cảm với bạn làm gı̀, gặp va�n đe�  gı̀, có gı̀ khó khăn không? Họ ơ hờ, không



quan tâm thậm chı́ họ nghı̃ ra�ng bạn khinh thường không to� t với họ. Vậy
bạn đã thật sự là một PR to� t chưa. Đie�u này người làm PR ca�n lưu ý.

Tı̀nh yêu PR còn đe�n từ to�  chức, doanh nghiệp làm PR. To�  chức muo� n
to� n tại và phát trie�n thı̀ phải the�  hiện tı̀nh yêu với cộng đo� ng, với các
mo� i quan hệ mục tiêu, đe�  cộng đo� ng hie�u to�  chức hơn, yêu me�n hơn và
ủng hộ hơn. Chı́nh to�  chức doanh nghiệp phải yêu la�y nhân viên của
mı̀nh, yêu la�y cộng đo� ng, thı̀ họ mới yêu me�n lại chứ. Đó cũng chı́nh là
sự the�  hiện tı̀nh yêu, trách nhiệm, hay đạo đức doanh nghiệp đo� i với
cộng đo� ng và xã hội. trách nhiệm người làm việc kinh te� .

Tı̀nh yêu PR còn đe�n từ tı̀nh yêu con người. Người làm PR sẽ tạo nên
một động lực, một cơ duyên, một nhịp ca�u giúp mọi người ga�n nhau
hơn, hie�u nhau hơn. Họ còn gia tăng kie�n thức, trı̀nh độ hie�u bie� t hay kỹ
năng so� ng, thông qua các chương trı̀nh pho� i hợp khác như làm từ thiện,
lập quỹ ho�  trợ, học bo� ng, kỹ năng hay đào tạo, thực tập v.v. Ngoài việc
gia tăng uy tı́n cho to�  chức mà còn tạo nên cơ hội cho mọi người la�y làm
nguo� n cảm hứng đe�  làm việc và có một cuộc so� ng to� t đẹp hơn.

Tı̀nh yêu PR được the�  hiện ba�ng các hành vi thân thiện, cư xử hòa
nhã lịch sự, giao tie�p a�m áp, môi trường a�m cúng mà các mo� i quan hệ
mục tiêu có the�  cảm nhận được từ người làm PR hay từ to�  chức. Mọi
hoạt động của PR hay to�  chức cũng die�n tả được mức độ quan tâm
nghiêm túc và cảm giác to� t cho các mo� i quan hệ mục tiêu. Họ sẽ cảm
nhận và đánh giá được hoạt động này có mang ý nghı̃a chân thực hay
không. Ke� t quả thường là, họ sẽ ủng hộ và hợp tác to� t hơn ve�  sản pha�m,
dịch vụ và các chı́nh sách khác của doanh nghiệp. Thương hiệu của
doanh nghiệp sẽ được định vị ở những vị trı́ thı́ch đáng và a�n tượng
trong tâm trı́ họ.

Tuy vậy, người làm PR ca�n sáng suo� t xác định đâu là tı̀nh yêu đı́ch
thực của to�  chức và tı̀nh yêu của các mo� i quan hệ mục tiêu như the�  nào
trong vai trò ngược lại. Họ yêu me�n ở mức độ nào, họ nhận được lợi ı́ch
ra sao, họ không hài lòng vı̀ đie�u gı̀, thương hiệu của to�  chức được yêu
me�n bao nhiêu, sản pha�m dịch vụ có đie�m gı̀ ba� t o� n trong họ không? .v.v.
Đe�  từ đó PR có quye� t sách phù hợp mà đem lại tı̀nh yêu thực sự trong
họ đo� i với thương hiệu, sản pha�m dịch vụ của to�  chức.

Việc bie� t la�ng nghe khách hàng, bie� t tôn trọng cảm giác của họ, chia
sẻ và tı̀m hie�u yêu ca�u, mong muo� n của họ một cách thı́ch đáng sẽ giúp
PR đạt được tı̀nh yêu trong họ. Tuy nhiên, vı̀ yêu thı́ch lợi ı́ch quá, đôi
khi họ yêu sách ra� t nhie�u; vı̀ PR yêu họ quá, mà PR đáp ứng quá mức
năng lực của to�  chức; vı̀ khó tı́nh quá, khách hàng cũng làm khó de�  .v.v.
Việc này cũng không có ke� t quả lâu dài. Mà PR ca�n sự lâu be�n, tı̀nh yêu ý
nghı̃a chân thực. Do vậy, hãy bı̀nh tı̃nh, nhiệt tı̀nh, và sáng suo� t, sa�n sàng



đo� i mặt với thuận lợi và khó khăn mà tı̀nh yêu mang đe�n, ro� i từ đó có
giải pháp thı́ch hợp đe�  đạt được mục đı́ch to� t đẹp.

Người ta nói, yêu là mù. Làm việc vı̀ tı̀nh cảm hơn là lý trı́. Ne�u người
làm PR vı̀ tı̀nh cảm quá, nó sẽ la�n lướt và làm lu mờ, lệch hướng mục
tiêu như đã đe�  ra. Bạn và một kênh báo chı́ làm việc lâu ngày quá, cũng
de�  dàng đi lệch hướng vı̀ những yêu sách họ đưa ra không hợp lý mà bạn
lờ đi bỏ qua. Bạn và một kênh phân pho� i làm ăn lâu dài quá, bạn cũng de�
bị quye� t định các chı́nh sách không công ba�ng và ba� t hợp lý, cái mà bạn
cho là hợp lý, nhưng thực te�  gây ảnh hưởng lâu dài đo� i với toàn bộ to�
chức và các kênh phân pho� i khác. Do đó, việc xác định rõ, ai, nơi đâu, khi
nào, tại sao, the�  nào, cái gı̀ và cái nào ảnh hưởng hưởng đe�n mục đı́ch
của bạn là cực kỳ ca�n thie� t. Bạn đừng đi theo công chúng quá, hãy giữ
vững lập trường, ý kie�n của mı̀nh, mục tiêu của doanh nghiệp. Hãy giữ
vững nguyên ta� c và có cách giải quye� t với họ hợp lý. Đie�u này cũng là
cách bạn làm cho họ hie�u bạn hơn, kha�ng định địa vị của bạn trong họ,
và giá trị lợi ı́ch khi họ sử dụng hay hợp tác với bạn.

Đôi khi vı̀ tı̀nh yêu lớn, vı̀ lợi ı́ch lâu dài, mà ta phải hi sinh tı̀nh yêu
của mı̀nh, ta cha�p nhận lo� , làm không công, đe�  chie�m được tı̀nh yêu
trong tâm trı́ khách hàng, của các mo� i quan hệ mục tiêu. Tuy nhiên nó
phải được tı́nh toán, cân nha�c ca�n thận, và thực hiện nghiêm túc theo
một lộ trı̀nh đã được vạch ra theo từng giai đoạn nha� t định với những
chı̉ tiêu mục đı́ch nga�n hạn rõ ràng. Tùy theo ngân sách và khả năng của
to�  chức mà người làm PR lưu ý đie�u đó. Khách hàng thường tham lam,
các mo� i quan hệ mục tiêu thường không có họ hàng gia đı̀nh với bạn. Vı̀
vậy ca�n thận thực hiện và đạt mục tiêu của mı̀nh. Đừng vı̀ quá ham ho�
chie�m la�y nie�m tin của họ mà bạn bị kiệt sức và che� t trước khi phục ho� i
và thu la�y ke� t quả. Bởi vı̀ thời gian luôn đi, sự đời luôn đo� i, lòng người
không ngưng chuye�n động và đo� i thủ cạnh tranh của bạn dı̃ nhiên sẽ
không ngo� i yên đe�  bạn mặc sức tung hoành. Do vậy bạn hãy ca�n thận
với cái ba�y PR, cái lưới tı̀nh cảm của khách hàng, với phong trào, với cái
gọi là PR, hay tai họa PR. Bạn sẽ bị đánh bại hay bỏ rơi lại ngay khi bạn
bị kiệt sức hay bị thương.

Vậy tı̀nh yêu PR chı́nh là giá trị đı́ch thực của công việc mang lại lợi
ı́ch cho cả hai bên, trong suo� t quá trı̀nh học hỏi, nghiên cứu và đáp ứng
nhu ca�u mong muo� n của các mo� i quan hệ mục tiêu và to�  chức. Đó chı́nh
là đạo đức kinh doanh mà mọi người thường hay gọi.

Tình	yêu	luôn	là	thông	điệp	thiêng	liêng	đối	với	mọi	người.	Người
làm	PR	nên	luôn	lưu	tâm	và	chú	ý	sử	dụng	nó	một	cách	thông	minh
và	trách	nhiệm	để	có	được	kết	quả	mỹ	mãn	cả	trong	công	việc	và
cuộc	sống	cá	nhân,	đời	thường.



SƠ ĐO�  PR HIE�̣ N ĐẠI

Theo sơ đo� , PR sẽ tương tác chı́nh bản thân họ, ro� i tie�p tục PR với
những người làm PR với họ - phòng PR. Các nhóm PR này sẽ tương tác
với nhau tạo nên một phong trào hay PR trong một cộng đo� ng có mục
tiêu hay các mo� i quan hệ mục tiêu. Ke�  đe�n nó sẽ tạo nên mo� i tương tác
tạo nên một xã hội PR hay một khoảng trời PR trong cộng đo� ng, xã hội
con người. Từ ý nghı̃a chân thực đó, mọi người sẽ được tác động và da�n
da�n trở thành công dân PR hiện đại.

PR tương tác với nhau sẽ tạo nên một tı̀nh trạng PR trong công
chúng mục tiêu và có ảnh hưởng nha� t định. Bên cạnh đó, nó cũng ảnh
hưởng đe�n môi trường vật cha� t xung quanh. Ke� t quả là môi trường so� ng
sẽ bị ảnh hưởng bởi hoạt động PR, mạnh ye�u, tùy thuộc và mức độ PR ở
ca�p độ nào. Các mo� i quan hệ mục tiêu sẽ phản ánh lại ke� t quả hoạt động
PR, những gı̀ họ trải nghiệm và nhận được từ thông điệp PR. Cuo� i cùng,
người làm PR sẽ có cái nhı̀n to� ng quan ve�  những gı̀ đã và đang xảy ra, họ
sẽ đánh giá và đưa ra những giải pháp mới, to� t hơn nha�m giao tie�p và
duy trı̀ mo� i quan hệ to� t hơn với các mo� i quan hệ mục tiêu như có the� .

Do vậy, dù ở ca�p độ PR nào, người làm PR nên lưu tâm vào những gı̀
đang làm và mong muo� n. Đie�u gı̀ sẽ ảnh hưởng đe�n bản thân, nhóm, to�
chức, và cộng đo� ng cũng như môi trường so� ng. Có the�  nói ne�u đạt được
mô hı̀nh PR này, xã hội sẽ ngày một to� t đẹp hơn, hạnh phúc hơn và đáng
so� ng hơn.



CHƯƠNG III

PR IS STARS

PR LA�  NHƯ� NG VI� SAO
Có	bao	giờ

bạn	nghĩ	rằng	có
bao	nhiêu	Vì	sao
lấp	lánh,	sắc	màu
và	xinh	đẹp	trên
bầu	trời	kia
không?	Bao	nhiêu
lâu	một	hay	vài
trong	số	chúng	sẽ
tan	biến	đi?

Có	bao	giờ
bạn	nghĩ	rằng	có
bao	nhiêu	người
có	làm	cùng	một
việc	hay	cùng
kinh	doanh	với	tổ
chức	bạn	không?
Có	bao	nhiêu
trong	số	đó	còn	tồn	tại	và	phát	triển	bền	vững?	Bao	nhiêu	tên	tuổi	có	tầm
ảnh	hưởng	đến	thị	trường,	công	chúng?

Điều	gì	sẽ	ảnh	hưởng	và	làm	cho	tên	tuổi	của	tổ	chức	bạn	trở	nên	gần
gũi	và	ấn	tượng	lâu	dài	trong	tâm	trí	khách	hàng?

Hiện	giờ	có	bao	nhiêu	người	bạn	biết?	Bao	nhiêu	người	biết	rõ,	yêu
mến	bạn,	và	có	ảnh	hưởng	đến	cuộc	sống	của	bạn	nhất	?

Hãy	nghĩ	về	điều	đó	và	khám	phá	những	Vì	sao	của	PR	rằng	nó	có
tương	thích	và	tuyệt	vời	đối	với	những	con	đường	mà	bạn	đang	thực	hiện
trong	công	việc	hay	cuộc	sống	của	bạn	hay	không?



SƯ� C MẠNH (Strengths)
Thông	tin	chính	là	sức	mạnh	vĩ	đại	của	PR	được	tạo	ra	từ	hai

nhân	tố	chính	là	bên	trong	và	bên	ngoài	của	chính	tổ	chức	đó,	ví	dụ
như	sức	mạnh	của	nguồn	nhân	lực,	sản	phẩm	dịch	vụ,	sự	độc	đáo,
đẳng	cấp,	danh	tiếng,	chiến	lược,	tài	chính,	sự	kiện,	địa	điểm,	hay	là
sự	ưu	ái	của	công	chúng.	Người	làm	PR	phải	xoáy	quanh	và	sử	dụng
nó	một	cách	nghiêm	túc	và	hiệu	quả.	Thông	tin	cũng	chính	là	tinh
thần,	vô	hình	nhưng	mạnh	mẽ	và	uy	lực.

Người ta nói ra�ng “có thực	mới	vực	được	đạo”. Không có đie�u gı̀ có
the�  thực hiện được mà không có bàn tay con người. Ne�u ai đó đói, người
đó phải đi ăn. Họ có the�  đi ba�ng chân, ne�u không họ có the�  di chuye�n
ba�ng xe lăn… và dı̃ nhiên họ có the�  đi ba�ng xe ô tô, du thuye�n hoặc máy
bay v.v. Dı̃ nhiên, ở đây chúng ta hie�u mọi việc được thực hiện bởi
những con người mạnh khỏe, có ý thức. Thật ra chữ “thực” trong câu
này có nghı̃a là “thật”, sự chân thật, chứ không đơn thua�n là chữ “thực”
theo nghı̃a là ăn uo� ng thực pha�m. Thông tin chân thật, tạo nên nie�m tin
mãnh liệt và uy tı́n sâu dày và vô hı̀nh trong tâm trı́ con người, một khi
họ đã tin theo. Đe�  có được đie�u này, thı̀ những ye�u to�  tạo nên nó phải
thực sự là có thực và cha�c cha�n, không do ngụy tạo hoặc phô trương quá
mức.

Đo� i với to�  chức nào cũng vậy. Nó phải đủ mạnh đe�  công việc, guo� ng
máy chạy được to� t và phát trie�n thuận lợi hơn, tùy theo khả năng của to�
chức, theo từng giai đoạn cụ the� . Từ lúc ba� t đa�u, đe�n lúc ke� t thúc.

To�  chức phải có những người làm việc có tâm huye� t và kỹ năng
chuyên môn cao. Những người này bie� t cách xác định họ sẽ ke�  hoạch gı̀,
làm như the�  nào, khi nào và nơi đâu ba� t đa�u và ke� t thúc. Thực vậy,
nguo� n nhân lực luôn là ye�u to�  quan trọng hàng đa�u quye� t định sự thành
bại của to�  chức. Ke�  đe�n là phải có nguo� n ngân sách phù hợp đủ đe�  chi
tiêu cho công việc to� n tại và phát trie�n. Ke�  tie�p là sản pha�m hay là dịch
vụ phải có và sa�n sàng đáp ứng nhu ca�u hoặc là cung ca�p cho khách
hàng. Không có một to�  chức nào được sinh ra và to� n tại mà không làm
cái gı̀ cả. Cuo� i cùng là bạn phải thực hiện chie�n lược đã được vạch ra đe�
cung ca�p, tái sản xua� t và thực hiện các công việc khác hiệu quả. Trong
suo� t quá trı̀nh hoạt động, những ye�u to�  này sẽ tạo nên thông tin. Thông
tin chı́nh là sức mạnh quye�n lực của thông tin to� t, giá trị, mà những to�
chức khác hay khách hàng mục tiêu thie�u và ca�n. Bạn sẽ chie�m được
cảm tı̀nh và và trở nên có giá trị, đạt được mục tiêu ne�u bạn thực sự sở
hữu những nguo� n thông tin giá trị đó.

Có lẽ đe�  sử dụng và phát trie�n hiệu quả nguo� n thông tin, hay sức
mạnh của PR, người làm PR nên xem và nghiên cứu kỹ lại bie�u đo�  ca�p



bậc nhu ca�u của Maslow đe�  khám phá những đie�m no� i bật và chı́nh ye�u
của con người, từ đó sẽ cung ca�p thông tin cho nhóm công chúng mục
tiêu một cách hợp lý và hiệu quả.

Nhu	cầu	cơ	bản	của	con	người

Tháp	nhu	cầu	của	Maslow

Dựa theo bie�u đo� , chúng ta tha�y ra�ng vai trò của giao tie�p hiệu quả
quan trọng the�  nào đo� i với hành vi con người. Ne�u chúng ta không đủ
kie�n thức và đủ mạnh đe�  đo� i đãi và làm việc to� t với họ, công việc chúng
ta có lẽ de�  bị tha� t bại nhanh chóng.

Theo na�c thang nhu ca�u thứ nha� t và cũng là cơ bản, nhu	cầu	vật	chất
thı̀ được yêu ca�u bức thie� t đe�  to� n tại vı́ dụ không khı́, thực pha�m thức
uo� ng. Đó là nhu ca�u thie� t ye�u nha� t và mạnh mẽ nha� t bởi vı̀ ne�u thie�u nó,
con người sẽ che� t. Tuy nhiên, ngày nay, kinh te�  phát trie�n, dư ăn dư mặc
đã nhie�u, con người ta lại hướng đe�n cái mỹ, cái nghệ thuật trong việc
ăn uo� ng, sinh hoạt có chọn lọc, càng	tinh	tế	bao	nhiêu,	người	ta	càng
thích	thú	và	sẵn	sàng	chi	trả	bấy	nhiêu. Vı̀ vậy, hoạt động PR ca�n lưu ý
đie�u này khi ke� t hợp trong các sự kiện hay trong ke�  hoạch của mı̀nh đe�
làm cho long trọng và tỏ ra được sự đe�  cao pha�m cha� t và tı́nh cách của
người tham dự khi họ sử dụng những nhu ca�u này. Vı́ dụ các khách sạn
đa�ng ca�p 5 sao, khi to�  chức các bữa tiệc và du lịch cho nhân viên, họ



cũng the�  hiện đa�ng ca�p của nhân viên ba�ng cách cho nhân viên của họ
sử dụng những dịch vụ với giá trị tương ứng mà khách sạn họ đang
phục vụ (hoặc tha�p hơn với mục đı́ch nghiên cứu học tập v.v)

Nhu	cầu	bình	an liên tục ở mức độ thứ hai cũng là đie�u đáng lưu
tâm. Vı̀ khi nhu ca�u thứ nha� t được hài lòng ro� i thı̀ con người muo� n duy
trı̀, to� n tại và thưởng thức đie�u một lâu hơn, vı̀ lẽ đó họ ba�ng mọi cách
đe�  đạt được đie�u hai. Cha�ng những nhu ca�u thứ hai được the�  hiện chı́nh
trong nhu ca�u thứ nha� t là an toàn thực pha�m, nước uo� ng, không khı́
trong lành mà còn là ye�u to�  ngoại cảnh như thiên tai, dịch bệnh, hay các
hoạt động ba� t o� n do chı́nh con người xung quanh gây ra.

Đe�  hoạt động PR hiệu quả, bạn ca�n lưu tâm đie�u này, bữa cơm ngon
canh ngọt sẽ thật sự a�m áp và hạnh phúc khi họ được ăn trong ba�u
không khı́ trong lành, không ô nhie�m và mọi người cười vui, hạnh phúc
không có cự cãi hay ganh đa�u với nhau. Một to�  chức sẽ phát trie�n và
kinh doanh hiệu quả khi nhân viên của họ đủ cơm ăn áo mặc, phương
tiện so� ng đa�y đủ, trong một môi trường làm việc hài hòa, cũng như cộng
đo� ng xung quanh được an ninh và sạch sẽ, môi trường so� ng an bı̀nh
thanh khie� t. Ơ�  đây ta lưu ý độ tuo� i và trı̀nh độ, đôi khi người hie�u bie� t
và lớn tuo� i, có kinh nghiệm sẽ ı́t bie�u lộ rõ nét hơn so với người trẻ, trẻ
em, hay người kém hie�u bie� t. Tùy vào hoàn cảnh, không gian và thời
gian cụ the� , họ sẽ có những sự bie�u hiện khác nhau hay gio� ng nhau.

Một ai đó khi đã thực sự cảm nhận ra�ng họ tạm tha�y bı̀nh o� n với
những việc xung quanh thı̀ anh ta hay chị ta hướng đe�n mục tiêu cao
hơn là nhu	cầu	xã	hội. Nhu ca�u tı̀nh cảm, chăm sóc và the�  hiện được sự
cha�p nhận bởi những người khác. Cha�ng hạn nhie�u người sẽ cho ra�ng
một người đàn ông tuyệt vời thı̀ có một người phụ nữ ke�  bên, có công
việc làm o� n định và anh ta là người hòa đo� ng bie� t quan tâm mọi người
xung quanh v.v.

Một khi ba mức độ ban đa�u được hài lòng, thı̀ con người tie�p tục ba� t
đa�u hướng đe�n nhu	cầu	cái	tôi, sự tự trọng, ca�p độ thứ tư của na�c thang
nhu ca�u. Không phải ai ai cảm tha�y được yêu sẽ được tôn trọng. Con
người ca�n cảm nhận cái xứng đáng và giá trị đo� i với người khác đe�  cảm
nhận sự tôn trọng cái riêng biệt của mı̀nh một cách thú vị thực sự, chứ
không phải là sự tôn trọng và thương yêu hờ hững giả do� i hay chı̉ một
so�  ı́t người, mang tı́nh cá nhân thôi. Họ có giá trị và xứng đáng bởi một
cộng đo� ng, một so�  lượng người vừa đủ lớn. Không có sự tự hào cá nhân
này, họ cảm tha�y, họ không thực sự đủ tự tin hay to� t đo� i với ai khác và
da�n da�n cuo� i cùng đo� i với chı́nh họ, cuo� i cùng là thie�u tự tin cho họ đạt
đe�n mục đı́ch cao hơn. Một trưởng phòng kinh doanh chưa cha�c đã dám
kha�ng định mı̀nh đủ tự tin đe�  đạt mục tiêu cao hơn khi anh ta chı̉ được
thừa nhận có giá trị trong một to�  chức của anh ta hay trong gia đı̀nh.



Nhưng một to� ng giám đo� c hay một ca sı̃ danh tie�ng, họ đủ tự hào và tự
tin khi những hoạt động của họ có sức thuye� t phục và ảnh hưởng lớn
đe�n đời so� ng tinh tha�n và vật cha� t của một so�  lượng lớn người như
nhân viên hay người dân yêu âm nhạc cha�ng hạn.

Sự	tự	khẳng	định	bản	thân thı̀ cũng là một trong những đie�u khó
đạt nha� t. Maslow xem nó như là một quá trı̀nh tái die�n liên tục. Cho dù
ba� t cứ đie�u gı̀ hay trải nghiệm nào có the�  làm hài lòng 4 ca�p độ trên thı̀
có the�  de�  dàng nhận tha�y, nhưng sự kha�ng định bản thân thật sự na�m
trong sâu tha�m trái tim, ca�n sự tự soi xét nội tâm của chủ the�  trước khi
họ muo� n bie� t làm the�  nào đe�  hài lòng nó. Nó có the�  làm cho một vài
đie�u gı̀ đó làm cho cuộc đời trở nên hoàn thiện, sẽ là một thiên hướng,
một tie�ng gọi, hay một sự ho�  trợ vı̀ một mục tiêu. Chủ the�  muo� n họ là
một ai đó, một cái gı̀ đó, nó vữa lớn lao, vừa giá trị, vừa có sự tác động
lớn, ảnh hưởng lớn đo� i với nhie�u người. Thie�u sự kha�ng định này,
chuye�n hải trı̀nh hướng ve�  sự hài lòng trọn vẹn sẽ cha�ng bao giờ có đáp
án.

Nhu	cầu	tinh	thần là nhu ca�u cao nha� t trong bie�u đo�  nhu ca�u của
Maslow. Có lẽ khi người ta đạt được he� t những đie�u kia, họ sẽ nghı̃ ve�
the�  giới tinh tha�n, đặc biệt sau khi che� t. Cha�ng hạn người ta đi hành
hương, làm từ thiện. Tuy nhiên nhu ca�u này, một người nghèo hay một
ai khác ở các ca�p độ khác nhau cũng có the�  làm được, ne�u họ tie�p thu
hoặc lãnh hội trong quá trı̀nh họ đang ở các ca�p độ đó, cho dù là ı́t hay
nhie�u. Đie�u này lý giải tại sao, có một so�  trẻ em có suy nghı̃ lớn, hay
những người nghèo hoặc ı́t học, tı̀nh nguyện làm từ thiện hoặc đi tu. Đặc
biệt là những người lı́nh, người dân tham gia cách mạng khi có giặc
ngoại xâm. Cho dù họ ra� t nghèo hoặc ı́t người bie� t đe�n họ, ở ca�p độ thứ
nha� t. Vı̀ lý tưởng thiêng liêng là đe�  lại cái gı̀ đó, là uy tı́n, là tie�ng tăm,
hay vı̀ sự hi sinh đáng giá cho nước nhà, họ sa�n sàng hi sinh.

Maslow tin ra�ng, mo� i người khi nhận tha�y họ có nhu ca�u này, họ sẽ đi
theo tie�ng gọi của chı́nh họ. Nhạc sı̃ sẽ phải vie� t nhạc, nhà thơ thı̀ hay
làm thơ, hoặc họa sı̃ thı̀ phải vẽ. Ne�u họ không thực hiện nó thường
xuyên, họ cảm tha�y thie�u tho� n và khó chịu, cái mà khó có the�  nhận dạng
được, vı̀ nó vô hı̀nh và na�m trong tâm trı́ họ. Những nhu ca�u tha�p hơn
thı̀ de�  dàng nhận diện ngay được sự ba� t o� n trong họ.

O� ng ta cũng tin ra�ng con người sẽ có the�  đạt được những đie�u trên
ne�u họ có được sự giáo dục và định hướng to� t cho mı̀nh đe�  phát trie�n.
O� ng ta gợi ý những đie�u trong quá trı̀nh giáo dục như sau:

Nhiệt	tình,	hòa	nhập	văn	hóa	có	điều	kiện	và	trở	thành
công	dân	quốc	tế,

Tìm	thấy	thiên	khiếu	và	người	hôn	phối	thích	hợp



y g p ợp
Giỏi	và	hòa	nhập	vào	mọi	loại	tình	huống

Biết	đời	thật	đáng	sống

Tìm	hiểu	chính	bản	thân

Vượt	qua	những	vấn	đề	vặt	vãnh

Hiểu	rằng	chừng	mực	là	tốt,	tham	vọng	quá	mức	là	xấu

Nhìn	nhận	được	những	nhu	cầu	cơ	bản	đã	được	hoàn
thành

Làm	mới	tư	tưởng,	thích	thú	cái	đẹp	và	tôn	trọng	những
điều	tốt	đẹp	khác

Chiến	đấu	với	những	vấn	đề	nghiêm	trọng	như	bất	công,
nỗi	đau	và	cái	chết

Thực	hiện	những	lời	của	thánh	và	lựa	chọn	một	tôn	giáo	để
tin.

Hie�u bie� t những gı̀ người ta đang tı̀m kie�m và tin theo, và cho họ có
cơ hội đạt được chı́nh là những động thái cực kỳ quan trọng trong PR đe�
khie�n họ có động lực so� ng và phát trie�n cùng chúng ta, sản pha�m dịch
vụ hay danh tie�ng của to�  chức.

Vậy đie�u cuo� i cùng của việc nghiên cứu này là giúp khách hàng mục
tiêu cảm tha�y hạnh phúc với sự lựa chọn sáng suo� t của họ đo� i với mục
tiêu của chúng ta.

Vı̀ lẽ trên, người làm PR nên tı̀m hie�u kỹ, chọn lọc và có phương án
thı́ch hợp đe�  truye�n tải thông điệp thı́ch hợp đe�n với từng nhóm khách
hàng mục tiêu khác nhau, nha�m giúp họ hie�u hơn ve�  họ, bản thân to�
chức, sản pha�m dịch vụ, và khı́ch lệ trong họ nie�m vui so� ng, vươn lên
đı̉nh cao nha� t của na�c thang nhu ca�u. Đie�u này không những to� t cho
doanh nghiệp, xã hội mà còn chı́nh cho bản thân mo� i người.

Tùy theo tı̀nh huo� ng, đie�u kiện hoàn cảnh phù hợp, người làm PR
đưa sức mạnh của PR đe�n những nhân to�  chı́nh ye�u dưới đây đe�  làm cho
nó thêm pha�n mạnh mẽ và có lợi toàn diện.

Đối	với	nhân	viên



Mo� i người có ca�p độ khác nhau, quan đie�m hay lo� i so� ng khác nhau
dựa vào bie�u đo�  nhu ca�u của Maslow. Con người cũng có nhie�u mục đı́ch
khác nhau như học tập, tie�n bạc, danh vọng, địa vị, cảm xúc, nie�m đam
mê khi họ so� ng trên đời hay vào một to�  chức nào đó. Khi đe�n với một to�
chức, trở thành thành viên, người ta va�n ha�u như giữ lại thói quen, ne�p
nghı̃ hay văn hóa riêng của họ, cho dù họ va�n co�  ga�ng cha�p hành các
đie�u lệ của công ty. Vı̀ lẽ đó, họ sẽ có những suy nghı̃ khác nhau ve�  cùng
một va�n đe� , sự kiện, một đie�u gı̀ đó xảy ra đo� i với công ty hoặc liên quan
đe�n họ như va�n đe�  lương bo� ng, chı́nh sách, chức vụ v.v. Dı̃ nhiên đie�u đó
làm cho các mo� i quan hệ, sự đoàn ke� t, tı́nh tho� ng nha� t trong to�  chức
không được tho� ng nha� t và to� t la�m, thường là chie�u hướngđi xuo� ng. Vậy,
đâu là giải pháp to� t nha� t, nó là gı̀?

Câu trả lời to� t nha� t, một nhịp ca�u vô hı̀nh de�  me�n mà làm cho mọi
thứ de�  thương hơn chı́nh là PR. Việc cung ca�p thông tin, giải thı́ch chı́nh
sách, ho�  trợ tinh tha�n và vật cha� t, trả lời tha�c ma�c, giải quye� t xung đột,
o� n định suy nghı̃ chı́nh là những cách mà PR thường thực hiện đo� i với
nhân viên. Đặc biệt, việc ho�  trợ con đường thăng tie�n trong sự nghiệp
cho nhân viên ca�n được quan tâm đúng mức. Được như vậy, cả to�  chức
sẽ hie�u nhau hơn, nhân viên và lãnh đạo sẽ ga�n nhau hơn, sẻ chia và ho�
trợ nhau hơn. Từng nhân viên sẽ có động lực làm việc to� t, hợp tác hơn,
sáng tạo hơn, trong sự nghiệp thịnh vượng của to�  chức. Họ sẽ tự hào ve�
sự hiện diện, đóng góp của họ cho to�  chức. Vı̀ lẽ đó, PR sẽ tạo nên một
sức mạnh toàn diện cho toàn bộ nhân viên đe�  xúc tie�n sự phát trie�n của
to�  chức be�n vững. Sức mạnh của PR the�  hiện hiệu quả hay không thông
qua cách làm của PR.

PR đo� i với nhân viên nên được thực hiện liên tục đe�  duy trı̀ và cải
thiện năng sua� t và hı̀nh ảnh to� t đẹp đo� i với khách hàng mục tiêu như là
sự giao tie�p a�m áp và thân thiện giữa nhân viên cũ và người mới đe�n
làm. Việc xây dựng mo� i quan hệ to� t đẹp giữa nhân viên với nhau sẽ gia
tăng nie�m tin mạnh hơn, a�n tượng to� t hơn ve�  to�  chức. Nó cũng the�  hiện
cha� t lượng của hệ tho� ng quản trị và tı́nh chuyên nghiệp trong lı̃nh vực
kinh doanh.

Theo lẽ thường, người ta de�  nhớ hı̀nh ảnh đa�u tiên và cuo� i cùng ve�
một đie�u gı̀ đó; hoặc một sự kiện đặc biệt hơn những gı̀ đang die�n ra
trong một quá trı̀nh, cho dù là to� t hay xa�u. Đie�u đó là lý do tại sao tı́nh
cách hay hành vi đo� i xử của nhân viên ra� t quan trọng. Hoạt động PR nội
bộ nên làm to� t đie�u này nha� t là khi nhân viên đang thực hiện nhiệm vụ.
Đặc biệt bộ phận làm việc trực tie�p với khách hàng và công chúng.
Cha�ng hạn ngành dịch vụ mà công việc của họ thường đo� i diện với con
người như ngành nhà hàng, du lịch, khách sạn, ngân hàng, bảo hie�m,
hành chı́nh công, y te� , môi giới, chứng khoán, tài chı́nh và các loại hı̀nh



dịch vụ khác. Họ thường là các bộ phận như marketing, tie�p tân, đo� i
ngoại, bộ phận kinh doanh bán hàng v.v.

Ne�u thực hiện to� t va�n đe�  PR, PR sẽ mang lại một sức mạnh vô hı̀nh
giúp to�  chức củng co�  địa vị, gia tăng năng sua� t, đa�y mạnh doanh thu và
phát trie�n thương hiệu be�n vững. Thông qua nhân viên, khách hàng và
các đo� i tượng công chúng khác sẽ a�n tượng to� t đẹp hơn ve�  to�  chức, ưu ái
hơn sản pha�m dịch vụ và các hoạt động khác vı̀ nhân viên đã phục vụ và
đem lại nie�m tin trong họ.

Đối	với	truyền	thông
Thật không có gı̀ to� t hơn một cái tin	nóng hay một câu	chuyện	lạ đo� i

với giới truye�n thông mà bạn có được và cung ca�p cho họ. Họ sẽ liên hệ
với bạn ngay và co�  ga�ng có nó càng sớm càng to� t. Mo� i to�  chức có tı́nh
cha� t riêng biệt. Vı̀ the�  thông tin nóng từ ba� t cứ to�  chức nào đe�u là ưu
tiên hàng đa�u đo� i với họ. Tuy nhiên như bao ngành nghe�  khác, truye�n
thông cũng có sự cạnh tranh. Do đó, bạn có the�  tận dụng lợi the�  này đe�
gia tăng sức mạnh, ta�m ảnh hưởng của to�  chức trong việc cung ca�p
thông tin to� t cho họ.

Giới truye�n thông thường thı́ch những loại thông	tin	ngon mà phù
hợp với độc giả của họ. Vı̀ vậy bạn sẽ là nguo� n thông tin, là con cưng ne�u
bạn đáp ứng đúng yêu ca�u của họ. Vào lúc đó bạn ca�n khéo léo đe�  hướng
họ quảng bá thông tin của bạn to�  chức của bạn, sản pha�m hay dịch vụ,
thương hiệu đe�n với khách hàng mục tiêu của bạn, nha�m đạt được mục
tiêu đã đe�  ra.

Tuy vậy, làm việc với truye�n thông, bạn cũng ca�n phải ca�n thận, đó là
một va�n đe�  có hai mặt. Ne�u bạn không đo� i xử khéo léo và phù hợp, bạn
sẽ gặp hiệu ứng ngược, khi đó thật sự khó mà cứu vãn tı̀nh the� . Giới
truye�n thông được bie� t ra�ng họ có sức mạnh thông tin lan tỏa rộng và
đặc quye�n được yêu ca�u cung ca�p thông tin, quye�n được bie� t, tự do
ngôn luận. Họ đại diện cho một hay toàn bộ phận công chúng đe�  nói lên
tie�ng nói của người dân, người mà muo� n bie� t tı̀nh hı̀nh kinh te� , chı́nh trị
xã hội, các chı́nh sách, hoạt động của chı́nh phủ, các chương trı̀nh, ke�
hoạch hay sự kiện, luật lệ v.v. Với một công ty, họ ca�n bie� t các hoạt động
kinh doanh, sản pha�m dịch vụ cụ the� , thậm chı́ nhân sự, nguo� n ngân
sách tài chı́nh và chie�n lược, phương hướng hoạt động trong tương lai.
Đo� i tượng công chúng thường là thue� , ngân hàng, nhà đa�u tư, co�  đông,
nhân viên, chı́nh quye�n hay khách hàng v.v. Do đó ne�u giới truye�n thông
nói không chı́nh xác một đie�m nào đó, thı̀ to�  chức thiệt hại ra� t lớn.

Vào những thời đie�m to� i tệ, như khủng hoảng do khách quan hay chủ
quan gây ra, thı̀ truye�n thông cũng đóng vai trò quan trọng cực kỳ. Sự



việc sẽ trở nên to� i tệ hay to� t đẹp hơn hay không đe�u một pha�n nhờ vào
sự no�  lực của họ. Do vậy, PR ở đây thật sự thie� t ye�u. Một ke�  hoạch quản
trị khủng hoảng nên được chua�n bị trước đó ca�n thận. Người làm PR sẽ
phải kie�m soát và giải quye� t nhie�u va�n đe�  cùng một lúc khi khủng hoảng
xảy ra. Khi đó ne�u thông tin không có lợi cho công ty mà được giới
truye�n thông chuye�n tải quá mức đe�n khách hàng, thı̀ thật sự đó là một
hậu quả nặng ne� , mà khó có the�  tưởng tượng no� i.

Do vậy sức mạnh của PR ở đây sẽ làm giảm tı́nh căng tha�ng của
khủng hoảng, gia tăng nie�m tin trong giới truye�n thông, o� n định tâm lý
khách hàng, giúp cho giới truye�n thông cảm tha�y de�  chịu hơn ve�  thương
hiệu của to�  chức. Từ đó, họ có ánh nhı̀n khách quan hơn và có sự ho�  trợ
tı́ch cực hơn.

Thực sự mà nói, ở đây vai trò của người làm PR cực kỳ quan trọng,
việc giữ gı̀n mo� i quan hệ to� t với truye�n thông chı́nh là đie�m co� t ye�u đe�
làm to� t công việc bảo vệ, duy trı̀ và phát trie�n thương hiệu. Giới truye�n
thông cũng có the�  trở thành người tư va�n, đóng góp ý kie�n hay bảo trợ
thông tin, nha�m giúp các ke�  hoạch, chı́nh sách hay chương trı̀nh sự kiện
do công ty to�  chức được thành công mỹ mãn. Chı́nh họ sẽ giúp khách
hàng mục tiêu của chúng ta hie�u, cảm nhận và trải nghiệm. Khách hàng
có the�  cũng hành động ngay khi nghe, đọc hay tha�y thông điệp mà to�
chức đưa ra thông qua các kênh phân pho� i truye�n thông được phân
pho� i một cách hiệu quả.

Có một kênh truye�n thông không kie�m soát được là Internet mà
người làm PR ca�n phải lưu ý cực độ. Đây là kênh truye�n thông có sức lan
tỏa lớn, nhanh, rộng và sâu. Do đó, nó có hai mặt, ne�u to� t thı̀ PR sẽ thành
công vượt mong đợi, nhưng ne�u ngược lại, thı̀ thảm họa, khủng hoảng
PR cũng sẽ xua� t hiện nhanh chóng. Đe�  thực hiện PR trực tuye�n, người
làm PR ca�n phải có kie�n thức nha� t định ve�  Internet, tâm lý và kỹ thuật
giao tie�p trực tuye�n, đe�  từ đó có ke�  hoạch thực hiện và ứng phó phù
hợp.

Sức mạnh PR đo� i với truye�n thông ở đây chı́nh là sự hợp tác và
truye�n đạt thông điệp của to�  chức sao cho hiệu quả và hữu ı́ch. Nó chı́nh
là nhịp ca�u tuyệt vời giữa các đo� i tượng công chúng và to�  chức, giúp
nhau ga�n hơn và hie�u hơn. Chı̉ có the�  là PR thật sự mới làm nên đie�u đó.

Truyền	thông	vô	hình
Có một nhóm đo� i tượng mà PR phải thật sự ca�n thận đó là truye�n

thông vô hı̀nh. Nhóm này khởi nguyên là internet và điện thoại di động.
Thông tin xua� t phát và lan đi vô hı̀nh, không na�m ba� t được, không có
đie�m đa�u và không có ke� t thúc. Nó là khởi nguo� n cho các die�n đàn, blog,



mạng xã hội, website, đường link, hı̀nh ảnh, video clip, hiệu ứng và các
ngôn ngữ trên kha�p the�  giới lan tỏa thông tin đi đe�n kha�p các ngõ ngách
trên ba� t kỳ lãnh tho�  nào trên the�  giới. Chı̉ ca�n 1 giây enter, thı̀ thông
điệp của bạn ở Việt Nam, thı̀ bên Mỹ đã có người bie� t, và không lâu hơn
30 giây sau, ha�u như mọi người đe�u bie� t.

Ne�u thông điệp xua� t phát từ các kênh truye�n tho� ng là truye�n hı̀nh,
truye�n thanh, báo chı́ thı̀ bạn còn có the�  kie�m soát, hoặc kie�m tra nó
đe�n từ đâu, riêng nhóm này, PR ra� t khó kie�m soát được.

Do đó, đây là một đo� i tượng ra� t quan trọng trong thời đại kỹ thuật so�
này. Do đó mọi thông điệp đưa ra trên kênh này, PR phải thật sự ca�n
thận, cân nha�c, và lường trước những khả năng hiệu ứng có the�  xảy ra,
nha�m giảm thie�u sự hie�u sai thông điệp, gia tăng tı́nh tı́ch cực và ảnh
hưởng to� t đe�n khách hàng khi họ tie�p nhận thông tin từ đây.

Có một thực te�  là, hiện nay, có một so�  kênh thông tin truye�n tho� ng,
va�n sử dụng thông tin từ Internet như là một nguo� n da�n thông tin, dù họ
không bie� t hoặc không kie�m chứng, ai là người thực sự đưa thông tin đó
lên mạng internet.

Đối	với	chính	tổ	chức
Đo� i với chı́nh to�  chức, thı̀ thật là tuyệt vời đe�  sử dụng sức mạnh

tuyệt vời của PR đe�  phát trie�n chı́nh ca�u trúc và thương hiệu của nó. PR
là cha� t keo ke� t dı́nh mọi no�  lực từ mọi nguo� n lực của to�  chức thành một
the�  tho� ng nha� t. PR có the�  làm cho ta� t cả các phòng ban, nhân sự thuộc
các chi nhánh, khu vực làm việc khác nhau trở nên đoàn ke� t ga�n bó hơn
hie�u nhau hơn. Họ sẽ hợp tác và giương cao tinh tha�n làm việc hơn. Như
vậy hệ tho� ng quản trị cha� t lượng toàn diện sẽ được thực hiện trôi chảy
hơn. Cho dù quản lý to�  chức theo một quy trı̀nh gı̀ đi nữa mà hoạt động
PR đo� i nội không to� t, thı̀ cha�c cha�n ra�ng quy trı̀nh đó càng làm thêm sự
căng tha�ng và khó khăn hơn cho to�  chức mà thôi.

Sức mạnh của PR tác động chı́nh từ ban lãnh đạo xuo� ng nhân viên, từ
những chı́nh sách, quy trı̀nh làm việc. Ne�u ban lãnh đạo to�  chức luôn tỏ
ra ga�n gũi, đo� ng cảm, quan tâm đe�n đời so� ng nhân viên, tâm tư nguyện
vọng của họ, không phải nói miệng mà ba�ng những hành động cụ the�  vı́
dụ như che�  độ đãi ngộ, chı́nh sách lương thưởng, chương trı̀nh giải trı́
một cách hợp lý và xứng đáng. Ne�u đie�u này làm to� t sẽ mang lại lợi ı́ch
không the�  đe�m được. Nó sẽ khuye�n khı́ch, luôn đem nguo� n sinh khı́ mới,
hơi thở mới, làm cho to�  chức luôn tràn tre�  sức mạnh đe�  cả guo� ng máy
chạy to� t và o� n định. Cũng chı́nh từ đie�u này, người lãnh đạo hay PR sẽ
hie�u được tâm tư nguyện vọng của to�  chức, từ đó sẽ có được những ý
kie�n sáng tạo hay cách tân các hoạt động quy trı̀nh sản xua� t che�  bie�n và



phục vụ khách hàng to� t hơn. Đie�u này thật sự có lợi bởi to�  chức cũng sẽ
có thêm sức mạnh và gia tăng khả năng cạnh tranh cao hơn so với đo� i
thủ. Khi sức mạnh của to�  chức luôn o� n định sẽ làm cho thương hiệu trở
nên a�n tượng và ảnh hưởng lớn đe�n các thị trường công chúng mục tiêu,
vı́ dự như Google, Coca-cola, Heineken, Microsoft, Apple v.v.

Sức mạnh của PR trang bị cho to�  chức còn the�  hiện trên các chı́nh
sách nâng ca�p mở rộng quy mô trong khu vực, khơi gợi và sử dụng các
nguo� n lực tie�m năng hiệu quả. Nó không những làm cho người trong to�
chức cảm tha�y tự tin và tự hào là thành viên trong to�  chức mà còn là sự
ha�p da�n và nie�m mong mỏi của các nguo� n lực bên ngoài muo� n hợp tác
và làm việc cho to�  chức. Từ đó nó kha�ng định giá trị nội tại và thương
hiệu vượt bậc của nó. Khi đó nó chı́nh là thỏi nam châm có sức hút các
vật the�  ở ga�n nó. Đie�u này lý giải tại sao làm việc cho CIA, NASA, Google,
Microsoft, World Bank, UN… luôn là nie�m mơ ước của hàng triệu người.

Thực vậy có sức mạnh của PR, đó là một lợi the�  trong va�n đe�  đàm
phán, giao tie�p hay kêu gọi đa�u tư đe�  nâng ca�p và mở rộng quy mô to�
chức, phát trie�n thương hiệu. Đặc biệt là vươn xa ra khỏi khu vực mang
tı́nh địa phương hòa nhập vào cộng động thị trường quo� c te� . Các nhóm
cộng đo� ng quo� c te�  hay có cái nhı̀n ca�n thận, dò xét và kha� t khe hơn so
với các nhóm trong khu vực vo� n đã quen thuộc. Do vậy đe�  đạt được
thuận lợi và tie�n đe�n thành công trong mục tiêu phát trie�n to�  chức, PR
phải đi trước một bước, với các hoạt động PR ca�n thie� t và nghiêm túc.
Một to�  chức với tên tuo� i chưa được nha�c đe�n la�n nào hay chı̉ là nhỏ lẻ,
cùng với những sản pha�m dịch vụ chưa được ai nha�c đe�n, thı̀ làm sao có
the�  chen chân vào nơi đa� t khách quê người, nơi vo� n đã có sự cạnh tranh
kho� c liệt. Thậm chı́ cha� t lượng sản pha�m dịch vụ của chı́nh bản thân nó
do to�  chức đó đưa ra là to� t và phù hợp với thị trường, thı̀ va�n phải ca�n
PR dọn đường đi trước một bước, ne�u không tỷ lệ thành công sẽ không
cao.

Khi to�  chức có nguo� n sức mạnh của PR, nó cũng tạo cho to�  chức có
một chie� c khiên, một cái dù tha�n kỳ có the�  phòng vệ thoát khỏi sự ta�n
công của đo� i thủ, hay những khó khăn xua� t hiện hàng ngày. Đie�u này
thực sự ca�n thie� t, bởi PR đã ho�  trợ những công cụ ca�n thie� t như giải
quye� t khủng hoảng, o� n định sự xung đột, giải quye� t tranh cha�p hay đàm
phán với đo� i tượng có liên quan.

Có the�  nói ra�ng sức mạnh của PR chı́nh là vị thiên tha�n so� ng của to�
chức giúp nó to� n tại, phòng vệ và phát trie�n be�n vững.

Đối	với	khách	hàng



Đo� i với khách hàng, uy lực của PR mới thật sự the�  hiện rõ. To�  chức
phát trie�n rõ ràng hay không chı́nh là nguo� n doanh thu thông qua sự
quan tâm và sử dụng sản pha�m dịch vụ của khách hàng. Họ chı́nh là
người cho to�  chức sự sinh to� n và phát trie�n. Không có họ to�  chức sẽ che� t
ngay. Ne�u không có PR, to�  chức sẽ không có khách hàng, hoặc ra� t ı́t. Sản
pha�m dịch vụ của to�  chức sẽ da�n chı̀m trong quên lãng hay bị hờ hững
như trong bie�u đo�  tı̀nh huo� ng A của PR.

Sức mạnh của PR sẽ có the�  lôi kéo hoặc thúc đa�y khách hàng đe�n với
to�  chức. Khách hàng sẽ tự tin và hài lòng hơn với quye� t định lựa chọn
của họ. Họ thı́ch thú, vui vẻ và de�  chịu khi lựa chọn sản pha�m dịch vụ và
sa�n sàng trả tie�n, bởi vı̀ đâu đó họ đã được quan tâm ba�ng nguo� n thông
tin, ba�ng sức mạnh của hoạt động PR như truye�n miệng, tài liệu
marketing, hay được nghe tha�y và cảm nhận thực te� .

Sức mạnh của PR còn the�  hiện ở cho�  có the�  giải quye� t sự bo� i ro� i khi
lựa chọn sản pha�m dịch vụ, phương cách sử dụng, hay thie�u thông tin
sâu hơn ve�  nó, nha�m sử dụng an toàn và hiệu quả. Bởi vı̀ họ đang đứng
giữa hàng ngàn thương hiệu cùng sản pha�m dịch vụ, họ bơ vơ không
đie�m tựa tin tưởng và cha�c cha�n đâu là quye� t định to� t nha� t. Do đó PR là
ta�m gương sáng, là ngọn đuo� c soi đường và chı̉ cho họ đâu là quye� t định
cuo� i cùng to� t nha� t.

Ngoài ra, sức mạnh của PR sẽ giúp cho khách hàng tự tin vui vẻ chia
sẻ thông tin mà qua đó ta có the�  nhận ra nhie�u va�n đe�  thật sự lợi ı́ch cho
doanh nghiệp. Đó là lo� i của sản pha�m dịch vụ, là quy trı̀nh phục vụ, xử lý
thông tin, cách thanh toán. Đó là sự no� i bật của sản pha�m dịch vụ so với
đo� i thủ, là khó khăn hay ý tưởng sáng tạo nha�m nâng ca�p cha� t lượng và
so�  lượng sản pha�m dịch vụ theo nhu ca�u và thị hie�u mà họ vô tı̀nh tho� t
ra và chia sẻ. Đie�u này thật sự giá trị, mà đôi khi các cuộc nghiên cứu thị
trường quy mô không giúp cho bạn có cái nhı̀n sâu sát và thực te� , vı̀ nó
thường mang tı́nh cảm tı́nh và không sâu sát, cập nhật thực te�  la�m.

Cũng vı̀ lẽ đó khách hàng của bạn sẽ trở thành người khách hàng
trung thành và người bạn kinh doanh. Bạn sẽ de�  dàng nhận diện và tı̀m
ra những giải pháp to� t hơn đe�  xúc tie�n thương hiệu nâng lên một ta�m
mới từ chı́nh khách hàng của bạn thông qua sản pha�m và dịch vụ cha� t
lượng.

Ba�ng Sức mạnh của PR bạn sẽ da�n trở thành người tiên phong trong
lı̃nh vực kinh doanh của bạn, là người đứng đa�u chie�m lı̃nh thị pha�n lớn,
mà chı́nh đie�u đó sẽ giúp cho to�  chức bạn chie�m được nhie�u thuận lợi
trong quá trı̀nh phát trie�n lâu dài sau này.

Sức mạnh của PR cũng chı́nh là sự cam ke� t nie�m tin, sự bảo đảm cha� t
lượng và dịch vụ, khie�n cho các khách hàng tie�m năng tı̀m đe�n và thử
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sản pha�m dịch vụ hoặc hợp tác nhanh hơn. Với họ, sự nghi ngờ hay
thành kie�n sẽ giảm đi bởi họ được khách hàng trung thành hay hoạt
động PR của to�  chức đã cam ke� t thay và cho bie� t đie�u đó.

Ngoài ra, đo� i với khách hàng đặc biệt, to�  chức cũng ca�n lưu tâm đặc
biệt ba�ng các chı́nh sách và đãi ngộ to� t hơn so với những khách hàng
khác. Bởi vı̀, chı́nh họ đã đem đe�n cho to�  chức một nguo� n thu đáng ke�  và
tie�ng nói của họ cũng có trọng lượng, có sức thuye� t phục đe�  kêu gọi
khách hàng mới. PR hãy làm cho họ thật sự cảm nhận được sự tôn trọng
giá trị và lòng bie� t ơn của mı̀nh đo� i với họ. Hãy làm cho họ trở thành đo� i
tác trung thành là một kênh phân pho� i lớn, nha�m tránh tı̀nh trạng bị đo� i
thủ lôi kéo ma� t.

Có the�  nói lợi ı́ch khách hàng có càng nhie�u, vật cha� t và tinh tha�n, giá
trị thương hiệu to�  chức càng lớn, doanh thu càng gia tăng. Hãy đo� i xử
to� t với khách hàng như có the� , họ sẽ bie� t ơn bạn ba�ng chı́nh lòng trung
thành của họ đo� i với sản pha�m và dịch vụ của bạn.

Đối	với	nguồn	khách	hàng	khác
Bên cạnh đánh thức ý thức và hướng khách hàng mục tiêu ve�  sản

pha�m dịch vụ, hay hı̀nh ảnh của to�  chức, thı̀ sức mạnh của PR còn gia
tăng ảnh hưởng, đặt ne�n móng hı̀nh ảnh to�  chức trong tâm trı́ của khách
hàng tie�m năng và các nguo� n khách hàng khác. Những người này hoặc
bie� t được thông qua các hoạt động PR trực tie�p hoặc gián tie�p và vô
tı̀nh.

Ne�u một ngày nào đó bạn tha�y hay nghe ra�ng ai đó nói như va�y: “cái
này	tốt	đó,	lấy	nó	đi,	thật	không	gì	tốt	bằng,	tôi	đã	sài	nó	rồi,	tôi	vừa	mới
đọc	trên	tạp	chí,	nó	hay	đấy,	sài	thử	đi,	ồ	thật	là	hay,	tôi	phải	về	mua
ngay” v.v, thı̀ đó chı́nh là hiệu quả của PR mang lại. Hoạt động PR hiệu
quả, chı́nh là làm cho khách hàng ý thức và nhớ đe�n sản pha�m dịch vụ
hay hı̀nh ảnh to�  chức khi họ có nhu ca�u liên quan ve�  nó.

Chı́nh vı̀ tâm lý khách hàng sẽ nhớ những hı̀nh ảnh, a�n tượng ban
đa�u hoặc sau cùng, nên hoạt động PR phải luôn ca�n thận và đo� ng nha� t
trong thông điệp, nha�m giúp loại khách hàng này có a�n tượng to� t nha� t
khi họ thử sử dụng la�n đa�u. Hãy coi trọng và chăm sóc họ như mọi
khách hàng khác sẽ giúp họ có thêm lòng tin và trở thành khách hàng
trung thành. Bởi vı̀ tâm lý sử dụng la�n đa�u của khách hàng loại này họ
thường có lòng nghi ngờ ra� t cao, ne�u gặp một chút quan ngại, họ sẽ cảm
tha�y khó chịu vı̀ quye� t định của họ không đúng, là sai la�m, và họ cảm
tha�y ma� t mặt khi ai đó hỏi thăm hay nhı̀n họ ra�ng anh	không	là	người
sành	điệu.



No� i bật hơn, khách hàng chı́nh là đo� i thủ cạnh tranh. Sức mạnh của
PR càng mạnh và khéo bao nhiêu họ sẽ kı́nh phục và hợp tác với chúng
ta ba�y nhiêu. Hãy làm cho đo� i thủ cảm tha�y giảm bớt áp lực cạnh tranh
ve�  doanh thu thị pha�n, sự căng tha�ng ve�  suy nghı̃ tiêu cực ra�ng họ sẽ bị
ha� t khỏi thị trường, hay bị thôn tı́nh. Họ sẽ cảm tha�y da�n thı́ch thú và
hợp tác, mở rộng kinh doanh và chia sẻ thị pha�n, ne�u thực hiện to� t PR.
Bạn nghı̃ xem, có nhie�u đo� i thủ bao nhiêu chúng ta càng khó khăn ba�y
nhiêu. Hãy cùng họ trở thành đo� i tác, thành viên hữu nghị trong ngành
ba�y nhiêu. Ne�u trong một ngành, tại các cuộc họp chuyên ngành, chı́nh
ban lãnh đạo, những người đại diện của to�  chức cũng cảm tha�y căng
tha�ng, áp lực và không de�  chịu khi gặp mặt đo� i thủ, thı̀ tương lai khó có
sự hợp tác to� t. Huo� ng chi là sự phân biệt, cách nhı̀n nhận và hành vi
không to� t giữa các nhân viên, khách hàng, đo� i tác la�n nhau vı̀ lợi the�  hay
lợi ı́ch khác nhau giữa các to�  chức cạnh tranh.

Thông qua hợp tác cùng đo� i thủ, cả hai bên sẽ được lợi ı́ch từ nhân
lực nòng co� t, kỹ thuật công nghệ, quy trı̀nh, phương pháp quản lý, hệ
tho� ng phân pho� i, khách hàng, thị pha�n và nhie�u lợi ı́ch khác nữa.

Vı̀ vậy, mục đı́ch của sức mạnh PR chı́nh là sự lan tỏa rộng trong
những thông điệp đo� ng nha� t ba�ng sự hie�u bie� t và sự trải nghiệm của
khách hàng luôn đúng như mong đợi, thậm chı́ vượt xa hơn nie�m tin
trong họ. Đó chı́nh là đie�u mà PR ca�n nên lưu ý và thực hiện to� t hơn.

Đối	với	kênh	phân	phối
Mo� i kênh phân pho� i chı́nh là một cánh tay của to�  chức. Sức mạnh của

PR vừa chı́nh là máu huye� t vừa là linh ho� n của mo� i kênh phân pho� i. Mo� i
khách hàng mục tiêu khác nhau chı́nh là kênh phân pho� i của to�  chức.
Sức mạnh của PR sẽ làm toàn bộ cùng so� ng khỏe, chia sẻ và ho�  trợ nhau,
nha�m mục đı́ch cuo� i cùng là làm cho to�  chức thành một thực the�  tho� ng
nha� t phát trie�n vững mạnh.

Có lẽ bạn sẽ không thành công lớn, ne�u to�  chức của bạn không có
nhie�u kênh phân pho� i và hoạt động của nó không to� t. Nó chı́nh là chân
tay, là đie�m tựa của bạn xua� t hiện ở những nơi mà bạn muo� n và nha�m
đe�n. Họ to� n tại, nghı̃a là bạn to� n tại. Do vậy, không có lý do gı̀ mà bạn
không chăm sóc quan tâm nó ca�n thận đe�  bie�n nó thành sức mạnh to� ng
hợp giúp bạn phát trie�n. Hãy cung ca�p thông tin có lợi cho họ, món ăn
thông tin hữu ı́ch vừa chi tie� t vừa cập nhật ve�  sản pha�m, dịch vụ hay
chương trı̀nh ke�  hoạch hoạt động của to�  chức. Bên cạnh đó là các chı́nh
sách ho�  trợ, lợi ı́ch, ưu đãi khác trong việc phát trie�n công việc của họ.

Kênh phân pho� i chı́nh là người có ta�n sua� t tie�p cận thị trường trực
tie�p nhie�u nha� t. Họ có cơ hội la�ng nghe, chia sẻ và cảm nhận sự thay đo� i



khác biệt trong thị trường. Họ có cái nhı̀n thực te�  và kinh nghiệm giải
quye� t các va�n đe�  trực tie�p nảy sinh hơn là to�  chức đang đie�u hành ở trên
cao nhı̀n xuo� ng. Do vậy, giải pháp chie�n lược, ý tưởng sản pha�m dịch vụ,
nâng ca�p dịch vụ, quy trı̀nh hoạt động dịch vụ của họ thường khả thi và
hợp ý với khách hàng hơn. Họ cũng chı́nh là những người lı́nh chie�n đa�u
với đo� i thủ cạnh tranh nơi mà ca�n sự thực tie�n và tı́nh khôn ngoan đe�
to� n tại và phát trie�n.

Chı́nh vı̀ the� , họ chı́nh là nhịp ca�u liên ke� t giữa khách hàng và to�  chức
cùng với những khách hàng khác. Những a�n tượng to� t hay xa�u thường
cũng ba� t đa�u từ đây. Vı̀ vậy hãy làm cho họ hie�u bie� t và tha�y được lợi ı́ch
của họ, giá trị của họ khi là kênh phân pho� i của to�  chức. Ne�u không họ
sẽ không ga�n bó lâu và de�  dàng vứt áo ra đi theo người khác với những
đie�u kiện to� t hơn. Đie�u này ca�n sức mạnh của PR làm cho họ hie�u.

Ngoài ra, to�  chức nên bie� t phân quye�n đúng mức nha�m gia tăng tı́nh
tự chủ, sáng tạo và năng động trong công việc của họ, nha�m đem đe�n sự
thoải mái giữa họ và khách hàng. Hãy làm cho họ trở nên tự hào và trở
thành một pha�n không the�  thie�u trong quá trı̀nh phát trie�n của to�  chức,
đi theo đúng chie�n lược và phương châm của to�  chức. Đie�u này cha�ng
những giúp họ tự mạnh lên mà còn đưa họ đe�n một bậc cao hơn, những
đo� i tác trọng đie�m.

Các hoạt động hua�n luyện, dã ngoại, hay gặp gỡ giao lưu sẽ chı́nh là
những đie�u kiện to� t nha� t đe�  lãnh đạo kha�ng định vai trò của họ cũng
như tạo mo� i đoàn ke� t giữa các kênh phân pho� i với nhau. Thật thie�u sót,
ne�u các kênh phân pho� i mù mờ, thie�u thông tin từ lãnh đạo, chı́nh sách
của to�  chức cũng như các kênh phân pho� i khác. Từ đó, các kênh phân
pho� i gặp nhau và gây nên xung đột với nhau, trong việc chie�m thị pha�n,
ta�n sua� t doanh thu, gia tăng ảnh hưởng đe�n khu vực kinh doanh của họ
đang na�m giữ. Do vậy, phải luôn cung ca�p thông tin cập nhật và đa�y đủ
cũng như thực hiện đa�y đủ các chı́nh sách hợp lý giúp hệ tho� ng kênh
phân pho� i phát trie�n đo� ng đe�u và vững mạnh.

Đo� ng thời, hãy quan tâm và kie�m soát họ chặt chẽ và hợp lý, nha�m
giúp họ có hướng đi đúng theo yêu ca�u của to�  chức. Đừng đe�  họ quá tự
do, hay buông lơi, đie�u này de�  dàng tạo đie�u kiện cho đo� i thủ thôn tı́nh
hay họ bỏ cuộc. Chı́nh vı̀ vậy, những ke�  hoạch PR nên được chua�n bị ca�n
thận và nghiêm túc thực hiện đo� i với các kênh phân pho� i. Mọi thứ nên
được đa�u tư kỹ, nha�m giúp họ giải quye� t các vướng ma�c gặp phải một
cách kịp thời và tạo ne�n tảng và nie�m tin cho các kênh phân pho� i sẽ
xua� t hiện sau này.

Cuo� i cùng nhưng có lẽ không phải là he� t, các kênh phân pho� i chı́nh là
mạng lưới thông tin hữu ı́ch trong việc quảng bá thương hiệu hay các



hoạt động PR khác cho sản pha�m dịch vụ mới mà to�  chức đưa ra. Nó
cũng giúp to�  chức trở nên mạnh mẽ hơn, a�n tượng hơn trong khách
hàng mục tiêu và loại khác, thậm chı́ ngay chı́nh trong to�  chức đó.

Vı̀ vậy, việc lưu tâm và ho�  trợ chu đáo cho các kênh phân pho� i trong
việc hie�u bie� t và đo� ng cảm cùng to�  chức, trong việc phát trie�n sản
pha�m, dịch vụ và quảng bá uy the�  của to�  chức, chı́nh là nhiệm vụ của PR.
Đa�y chı́nh là sức mạnh của PR.

CHIẾN	THUẬT	(Tactics)
Trong một trận đánh, một đội quân nhỏ có the�  tha�ng một đoàn quân

lớn, lịch sử đã chứng minh đie�u này. Trong thị trường cạnh tranh ngày
nay, ai khéo xử dụng chie�n thuật, người đó ta� t tha�ng.

Chie�n thuật PR, dựa vào chie�n lược marketing, chie�n lược dài hạn
của to�  chức, có the�  độc lập và tự do sử dụng trong một khoảng thời gian
nha� t định. Chı́nh vı̀ vậy nó thực sự ca�n phải sáng tạo, linh động và hiệu
quả. Nói cách khác, trong một chương trı̀nh PR, các chie�n thuật sử dụng
luôn phải đạt mục tiêu là bie� t làm the�  nào đe�  chie�m la�y cảm tı̀nh của
khách hàng mục tiêu. Các chie�n thuật này có the�  đe�n từ mo� i cá nhân làm
PR hay từ các công cụ PR ho�  trợ trong chương trı̀nh.

Thông thường, mo� i người có những quan đie�m khác nhau, người
thı́ch cái này, trong khi người khác lại ghét cái đó. Chie�n thuật của PR
chı́nh là làm sao dung hòa và làm cho họ hie�u được thông điệp, mục tiêu
của chương trı̀nh đưa ra.

Việc định vị hı̀nh ảnh của sản pha�m dịch vụ, hay to�  chức như the�  nào
trong thời gian nào, ở ca�p độ nào cũng là chie�n thuật mà PR phải lưu ý
tới. Nha�m làm cho đo� i tượng mục tiêu bie� t đe�n, cảm nhận và a�n tượng
tới nó.

Vậy làm the�  nào đe�  bie� t và vạch ra những chie�n thuật to� t và hiệu
quả? Đie�u đó phụ thuộc vào người làm PR. Tùy theo thời gian, không
gian, hoàn cảnh, đie�u kiện cụ the�  mà vạch ra chie�n thuật. Tuy nhiên, ba� t
cứ to�  chức nào hay người làm PR nào cũng phải nhớ và co�  ga�ng he� t
mı̀nh đe�  thực hiện mục tiêu đã đe�  ra, trong đó nguyên ta� c CAR nên được
lưu ý hơn cả.

Theo lẽ thường, tâm lý con người luôn thay đo� i, nhưng xu hướng nhu
ca�u chung của họ va�n như sơ đo�  nhu ca�u của Maslow. Vı̀ vậy đe�  tận dụng
to� t các chie�n thuật thı̀ việc nghiên cứu kỹ ve�  nó và áp dụng linh động
theo tı̀nh hı̀nh thực te�  là một đie�u nên làm.



Theo bı̀nh thường, chie�n thuật được hie�u là những phương pháp hay
những cái cách mà ai đó đã cân nha�c kỹ lưỡng vạch ra và thực hiện một
cách khéo léo nha�m đạt được mục đı́ch cuo� i cùng trong một khoảng
thời gian nha� t định. Ơ�  đây, chie�n thuật PR thường mang tı́nh nga�n hạn
vı̀ mục tiêu dài hạn hay sứ mệnh PR là phát trie�n be�n vững thương hiệu
của to�  chức. Do vậy chie�n thuật có the�  trong thời đie�m này thı̀ to� t và
hợp với to�  chức đó, nhưng không hợp trong thời đie�m khác hay to�  chức
khác, đừng áp dụng cứng nga�c một chie�n thuật nào cả.

Trong thời đại xa lộ thông tin, thời của công nghệ, ne�n văn minh tri
thức, người ta luôn cập nhật thông tin chọn lọc và sử dụng nó. Do vậy PR
phải thực sự là công cụ hữu ı́ch cung ca�p thông tin cha� t lượng cho đo� i
tượng mục tiêu, nha�m đạt hiệu quả cao nha� t. Chie�n thuật là phân bo�
thông tin sao cho hợp lý đe�  từng loại đo� i tượng mục tiêu có nó một cách
nhanh chóng và yêu thı́ch nó. Tuy vậy, vı̀ đạt hiệu quả cao, nên PR ca�n
phải bie� t tı́nh đe�n chie�n thuật lưu chuye�n, tie�p nhận và xử lý hiệu quả
do nó tạo nên, ne�u không nó sẽ tạo nên hiệu ứng ngược. Cha�ng hạn,
thông tin bạn cung ca�p cho giới truye�n thông ve�  sản pha�m của bạn
thuộc loại “hot” trong khi quy trı̀nh cung ca�p sản pha�m dịch vụ chưa sa�n
sàng đáp ứng như thông tin đưa ra là cam ke� t cung ca�p chu đáo và đa�y
đủ. Đie�u đó de�  tạo sự pha�n nộ, không hài lòng vı̀ khách hàng nghı̃ ra�ng
công ty nói quá sự thật, hoặc lừa do� i không tôn trọng khách hàng. Liệu
la�n sau, họ còn dám tin vào thông tin PR đưa ra hay không?

Người ta nói, chie�n thuật thật sự là chie�n lược to� t khi tha�ng là cha�c
mà thua thı̀ va�n an toàn. Có nghı̃a là, ta�n công và phòng vệ luôn là hai
mặt mà chie�n thuật ca�n phải quan tâm khi thực hiện. Lưu ý đie�u này,
nha�m tránh các tha� t bại xảy ra do khách quan hoặc do ba�y của đo� i thủ
cạnh tranh giăng ra mà PR không đủ khả năng cho� ng đỡ hay lường
trước được.

Mo� i to�  chức có chie�n lược chı́nh đe�  phát trie�n. Ba� t cứ giá nào, các
chie�n thuật mà PR thực hiện phải hạn che�  to� i đa không đe�  hậu quả gây
tác hại chung cho chie�n lược đó. Nó phải tương thı́ch, phù hợp và hài
hòa. Nó phải được cân nha�c và chọn lựa ca�n thận và được thực hiện
nghiêm túc. Đặc biệt trong kinh doanh, nha�m tránh gây to� n hại đe�n các
ye�u to�  khác trong marketing mix. Cha�ng hạn không vı̀ phát trie�n một
kênh phân pha�n pho� i ở đại lý trong nội thành mà ảnh hưởng đe�n phúc
lợi, chı́nh sách huê ho� ng của các đại lý ngoại thành v.v vı̀ ve�  lâu dài, việc
phát trie�n của hàng loạt các kênh phân pho� i ngoại thành sẽ thực sự là vệ
tinh to� t trong sự phát trie�n của một to�  chức đó, thay vı̀ chı̉ dựa vào một
và chı̉ một kênh phân pho� i nội thành, nó de�  bị do� i thủ thôn tı́nh hoặc bị
yêu sách v.v.



Thường thı̀, trong một ngày, con người tie�p nhận ra� t nhie�u thông tin
từ báo chı́, internet, sách vở, hàng xóm, bạn bè, người thân, gia đı̀nh,
đo� ng nghiệp, trong nhà, ngoài đượng v.v, nên người ta de�  quên ngay
những gı̀ người ta mới tie�p nhận mà không a�n tượng. Do vậy, chie�n
thuật của PR chı́nh là quá trı̀nh chua�n bị các bước làm sao đo� i tượng
mục tiêu có the�  ghi nhớ và yêu nó ngay khi tie�p nhận thông tin. Do vậy,
chie�n thuật lặp đi lặp lại một thông điệp và kéo dài trong một khoảng
thời gian nào đó sẽ hữu ı́ch hơn. Ngoài ra, chie�n thuật lôi kéo hay thúc
đa�y cũng giúp cho tâm lý khách hàng luôn tươi mới và de�  dàng tie�p thu
thông điệp của doanh nghiệp. Chie�n thuật du kı́ch cũng sẽ khá hay, ne�u
khéo léo sử dụng. Đie�u này sẽ luôn mang những ngạc nhiên trong tâm
trı́ khách hàng, và khie�n họ yêu me�n thương hiệu của to�  chức hơn.

Chie�n thuật thật sự ra� t đa dạng, và khó có the�  mô tả nó he� t ba�ng lời,
vı̀ nó phụ thuộc vào người nghı̃ ra, sử dụng, và đo� i tượng mục tiêu nha�m
đe�n trong không gian, thời gian và các nhân to�  khác nhau. Tuy vậy trong
kinh doanh, chie�n thuật có the�  nghı̃ tới là xác định đâu là chie�n thuật
chı́nh, trong đó sẽ lại chie�n thuật gı̀, tâm lý, đie�u kiện của từng nhân to�
ảnh hưởng như the�  nào, đâu là lúc và đie�m xua� t phát. Ta� t cả những đie�u
đó làm cho cả một quy trı̀nh, chie�n thuật, thực hiện được bài bản và
suôn sẻ. Y�  thức khách hàng sẽ được đánh thức và ghi nhớ nhanh chóng
thông điệp mà to�  chức đưa ra. Vı́ dụ, liệt kê danh sách các nhà truye�n
thông, nhóm thı́nh giá của họ như the�  nào, thời gian có the�  quảng bá
thông tin v.v cũng là những bước cơ bản trong chie�n thuật đưa thông tin
đe�n nhóm công chúng mục tiêu nhanh nha� t và hiệu quả.

Tiên phong cũng là một chie�n thuật. Người tiên phong lúc nào cũng
đứng mũi chịu sào, gặp nhie�u khó khăn, nhưng luôn được ưu tiên trong
truye�n thông và có ảnh hưởng đe�n với cộng đo� ng lơn. Cha�ng hạn như to�
chức tiên phong sáng tạo những sản pha�m dịch vụ mới, thị trường mới,
nha�m giúp gia tăng thị pha�n và kha�ng định tên tuo� i to�  chức. Tiên phong
cũng là những phương cách, phát minh sáng che� , giải pháp trong việc
tạo ra một thị trường mới với những nhu ca�u mới, và gı̀n giữ sự phát
trie�n be�n vững giữa doanh nghiệp, thị trường và các nhóm đo� i tượng
mục tiêu khác.

Trong việc xây dựng và phát trie�n hı̀nh ảnh doanh nghiệp, việc thu
hút nhân tài, nguo� n nhân lực cha� t lượng cao như the�  nào cũng là chie�n
thuật của PR. Ngoài việc nó bo�  sung và nâng cao năng lực cạnh tranh
của to�  chức mà còn giương cao vị the�  doanh nghiệp trong việc tạo nên
nie�m tin a�n tượng của khách hàng và đo� i tượng mục tiêu khác. Việc
hoạch định và chı̉ ra các cơ hội, thách thức, phúc lợi, chı́nh sách của to�
chức là chie�n thuật cơ bản mà PR thường có và sáng tạo sử dụng trong
va�n đe�  nhân lực.v.v



Chie�n thuật của PR còn là những phương pháp làm giảm xung đột,
gia tăng sự yêu me�n của các đo� i tượng mục tiêu, thu hút nhà đa�u tư, hợp
tác với đo� i thủ và củng co�  vị the�  của mı̀nh trên thị trường.

Việc ke� t hợp và sử dụng các ye�u to�  thuộc nhie�u lı̃nh vực như chı́nh
trị, kỹ thuật, kinh te� , tâm lý, con người, văn hóa, phong tục truye�n tho� ng
một cách hợp lý trong các hoạt động PR cũng chı́nh là chie�n thuật mà PR
phải quan tâm. Ngoài ra, việc phân tı́ch SWOT trong công việc với các
va�n đe�  liên quan đe�m ngân sách, nhân lực, môi trường và các ye�u to�  ảnh
hưởng khác cũng là một chie�n thuật nha�m phân bo�  và đie�u tie� t hoạt
động một cách hợp lý và hiệu quả.

Trong đàm phán cũng ca�n đe�n chie�n thuật, cái mà PR đã đi trước
một bước, và trong quá trı̀nh đàm phán, làm cho đo� i phương hie�u chúng
ta hơn và bie� t được mong muo� n của chúng ta là như the�  nào nha�m giúp
họ có cái nhı̀n thiện cảm và cha�p nhận đie�u kiện của chúng ta. Làm sao
ke� t hợp to� t giữa các loại nghệ thuật, chie�n thuật khác nhau, tı̀nh trạng
và môi trường làm việc với nhau đe�  giúp cho ta đạt hiệu quả cao trong
đàm phán, đó cũng là chie�n thuật. Nó cũng chı́nh là việc khéo vận dụng
kie�n thức chung và trı̀nh độ chuyên môn cùng các kỹ năng giao te�
chuyên nghiệp mà người đại diện doanh nghiệp thực hiện trong đàm
phán giao dịch.

Chiến	thuật	còn	thể	hiện	sự	tiết	kiệm	ngân	sách,	thời	gian,	nguồn
lực	và	các	yếu	tố	khác	trong	hoạt	động	PR	hiệu	quả.	Chiến	thuật	mà
người	làm	PR	cần	phải	nghĩ	tới	là	làm	sao	đạt	được	mục	tiêu,	xây
dựng	và	phát	triển	thương	hiệu	bền	vững,	và	thích	hợp	với	chiến
lược	lâu	dài	và	khả	năng	của	tổ	chức,	dù	trong	bất	cứ	tình	huống
nào.

NGHE�̣  THUA�̣T (Arts)
Con người luôn hướng đe�n chân	thiện	mỹ. Trong so�  chúng cái mỹ hay

cái đẹp luôn là một đie�u mà ai ai cũng yêu thı́ch và co�  ga�ng đạt được. Cái
đẹp thực sự go� m cả cái nghı̃a hı̀nh thức và nội tại, hay cái bản cha� t to� t
lành toát lên vẻ đẹp. Con người thı́ch cái đẹp, đó là một đie�u thực sự. Họ
thı́ch qua�n áo thời trang, thı́ch so� ng trong một ngôi nhà khang trang, ở
một nơi không khı́ trong lành và cảnh quan xinh đẹp. Nhưng những cái
này phải là thực sự, không giả tạo như đang dựng cảnh trong phim.

Vı̀ lẽ đó trong PR có chứa nghệ thuật, có cái đẹp mà người làm PR ca�n
phải đe�  cao và quan tâm thı́ch đáng. Cha�ng những làm đẹp ma� t người
xem, mà a�n tượng đẹp trong tâm trı́ họ là đie�u không the�  thie�u, cái mà
quye� t định sự to� n vong của thương hiệu sản pha�m dịch vụ hay tên tuo� i
của to�  chức. Do vậy, văn phòng được trang trı́ thı́ch hợp, trang phục



nhân viên lịch sự, ho�  sơ tài liệu, và các dụng cụ ho�  trợ công việc được
chăm chút và trı̀nh bày có mỹ thuật cũng sẽ tạo được a�n tượng sâu sa� c
trong lòng khách hàng, những người hay tie�p xúc và giao dịch trực tie�p
với to�  chức. Ngoài ra, cách giao tie�p, ứng xử, hành động, cử chı̉, trạng
thái, điệu bộ, ánh ma� t, nụ cười, âm thanh, giọng nói và kỹ năng của
người trong to�  chức cũng tạo nên vẻ đẹp riêng, văn hóa riêng cho cho to�
chức. Vẻ đẹp ở đây tie�n xa hơn một bước là sự hài hòa giữa vật cha� t và
tinh tha�n, tạo cho khách hàng cảm giác de�  chịu và có nie�m tin trong
giao tie�p.

Nghệ thuật còn the�  hiện ở khả năng sáng tạo và khám phá nhu ca�u
hay mong muo� n của khách hàng. Đánh thức nhu ca�u và đáp ứng cho họ.
Những giải pháp hiệu quả, kịp thời trong việc giúp khách hàng giải
quye� t sự co�  liên quan đe�n sản pha�m dịch vụ, tı̀m kie�m ý tưởng mới ve�
nó cũng chı́nh là nghệ thuật của PR.

Khoa học, nghệ thuật, tâm lý, văn hóa, tôn giáo, phong tục truye�n
tho� ng, đời so� ng xã hội v.v cũng chứa đựng những nét đẹp nghệ thuật mà
người làm PR ca�n tôn trọng, ứng dụng sao cho thı́ch hợp. Tùy vào từng
thời đie�m, hoàn cảnh, không gian và chủ đe�  mà hoạt động PR đưa ra,
nha�m đạt được được ke� t quả cao trong công việc và còn phát huy được
giá trị của chı́nh bản thân nghệ thuật đó, loại hı̀nh đó, và giảm thie�u sự
ma� t cân đo� i hay ta�m nhı̀n của người đứng bên ngoài ve�  nó. Vı́ dụ, việc to�
chức le�  gio�  to�  Hùng Vương ở Việt Nam, chı́nh là một sự kiện PR. Cha�ng
những nó tăng giá trị thương hiệu và cảm tı̀nh của nhà to�  chức trong các
đo� i tượng công chúng, mà còn phát huy tı́nh nhân văn, giá trị truye�n
tho� ng anh hùng dân tộc của đa� t nước Việt Nam, con người Việt Nam
trong trái tim của bạn bè năm châu.

Nghệ thuật PR còn the�  hiện trong cách xử lý, dung hòa những mặt
mạnh ye�u của một to�  chức nha�m giúp cho người trong to�  chức cũng như
đo� i tượng mục tiêu có cảm tı̀nh với nhau hơn. Hãy nghı̃ xem một trı́ nhớ
to� t, chưa cha�c đã là một giáo sư; một người có năng khie�u vẽ, chưa cha�c
là một danh họa no� i tie�ng; một giọng hát hay chưa cha�c đã là một siêu
sao âm nhạc. To� t ta� t cả những đie�u trên chưa cha�c họ đã là một thương
gia danh tie�ng. Nhưng ne�u họ có một trong những đie�u a�y, và bie� t PR,
hie�u PR, và thực hiện PR, có the�  cha�c ra�ng họ sẽ thành công, đie�u mà họ
muo� n thực hiện. Vı̀ người bie� t làm PR sẽ bie� t tận dụng to� t cái gọi là
thiên thời, địa lợi, nhơn hòa, và nghệ thuật giao tie�p hiệu quả giúp
người xung quanh bie� t được giá trị của mı̀nh và thu hút mọi người đe�n
với mı̀nh.

Đôi khi nghệ thuật còn the�  hiện trong những đie�u tưởng chừng như
bı̀nh thường, vı́ dụ là tặng quà. Đặc biệt trong hoạt động PR có hoạt
động tặng quà cho người ba� t hạnh. Tùy theo năng lực của công ty, người



làm PR nên khéo chọn những món quà tương thı́ch với họ và phân bo�
hợp lý. Cha�ng hạn, những nạn nhân của bão lụt, thı̀ ta nên gia tăng pha�n
lương thực thực pha�m, thuo� c phòng bệnh hay cách làm nước sạch, vệ
sinh, qua�n áo hơn pha�n vật dụng gia đı̀nh. Đie�u đó cha�ng những giúp họ
giải quye� t ca�p thời ve�  nhu ca�u giữ gı̀n the�  cha� t mà còn đe�  phòng bệnh
tật, gây ảnh hưởng đe�n cuộc so� ng của họ sau này. Vı̀ họ đang nghèo đói,
mà thêm chuyện bệnh tật, thı̀ khó khăn sẽ cho� ng cha� t khó khăn, lại gia
tăng gánh nặng cho họ và xã hội.

Nghệ thuật còn ở cho� , người làm PR làm cho khách hàng cảm tha�y
hài lòng và thı́ch thú với lựa chọn sản pha�m dịch vụ, hay sự hợp tác của
họ khi nó đúng hay vượt xa nie�m hi vọng, thông tin mà họ tie�p nhận từ
to�  chức đó. Chı́nh đie�u đó mới chı́nh là cách to� t nha� t, nghệ thuật hay
nha� t là bie�n khách hàng bı̀nh thường thành khách hàng trung thành.

Nghệ thuật còn làm cho khách hàng tie�m năng tự tı̀m hie�u, nghiên
cứu ve�  to�  chức, sản pha�m hay dịch vụ. Đe�  ro� i họ tha�y ra�ng, họ thật sự
hợp với chúng. Ro� i sau đó họ mời gọi thêm những người đo� ng chı́
hướng, đo� ng sở thı́ch với họ cùng tham gia và sử dụng nó, hợp tác
chung với họ.

Ngoài ra, quản trị thời gian, quy trı̀nh xử lý thông tin ra vào ve�  to�
chức, cũng là một nghệ thuật. Bên cạnh đó, việc trı̀nh bày các tài liệu
tie�p thị như tờ rơi, pa-nô, logo, brochure v.v với sa� c màu từ ngữ, bie�u
tượng, cũng là nghệ thuật da�n dụ khách hàng quan tâm đe�n thông điệp.
Đặc biệt trên truye�n thanh, truye�n hı̀nh, internet, thı̀ âm thanh, hı̀nh
ảnh, điệu bộ, giai điệu, từ ngữ cũng cực kỳ quan trọng. Nó the�  hiện tı́nh
chuyên nghiệp và vẻ đẹp văn hóa của to�  chức đó. Ngoài ra, nói trước
công chúng cũng là một pha�n không the�  thie�u mà người phát ngôn phải
the�  hiện bản lı̃nh và tı́nh chuyên nghiệp cho to�  chức, nha�m tạo một hiệu
ứng cảm nhận và a�n tượng sâu sa� c đo� i với người nghe, đặc biệt là trước
khách hàng mục tiêu.

Nghệ	thuật	của	PR	chính	là	đắc	nhân	tâm,	tất	cả	vì	sự	hài	lòng	của
khách	hàng	càng	lâu	bền	càng	tốt.

UY TI�N (Reputation)
Một to�  chức có uy tı́n thı̀ luôn luôn giữ lời hứa với khách hàng ve�  sự

đảm bảo cha� t lượng và dịch vụ sản pha�m, thông tin liên lạc tiện lợi và
phục vụ chu đáo chuyên nghiệp.

Khi bạn đang đi đâu đó, hay làm gı̀, ai đó gọi tên bạn, ngay lập tức
bạn ngoái nhı̀n ve�  hướng có âm thanh. Đie�u gı̀ khie�n bạn làm đie�u đó?,
đó là người thân, là se�p, hay là người bạn thân của bạn?… Không, mà đó



là bạn, là chı́nh cái tên của bạn. Tên người ta được đặt khi sinh ra, và nó
to� n tại, đi theo bạn mãi đe�n cuo� i đời, trừ khi bạn có đo� i tên, nhưng cái
tên mới va�n phải ga�n lie�n với cuộc so� ng của bạn đe�n cuo� i cuộc đời. Tuy
nhiên một cái tên, được ghi nhớ mãi hay không, được nhie�u người bie� t
hay không, đie�u đó tùy thuộc vào mức độ hoạt động, hành vi và tı́nh
cha� t ảnh hưởng của bạn trong quá trı̀nh bạn so� ng và làm việc trên đời
này. Trong lịch sử các anh hùng dân tộc Việt Nam như Hai Bà Trưng, Lê
Lai, Lê Lợi, Nguye�n Trãi, Lý Thường Kiệt, Ho�  Chı́ Minh v.v chı́nh là
những tên tuo� i được lưu danh muôn thuở. Chı́nh vı̀ pha�m cha� t đạo đức
và công lao của các vị a�y đã đóng góp vào sự o� n định, độc lập và tự do
của một quo� c gia, đie�u mà ra� t nhie�u the�  hệ sau này thừa hưởng. Đa�y
chı́nh là uy tı́n là danh hiệu lớn mà mọi người thuộc nhie�u the�  hệ va�n có
the�  ghi nhớ được, và luôn tự hào ve�  đie�u đó.

Thương hiệu của doanh nghiệp cũng vậy. Trước tiên nó chı̉ là cái tên
theo danh nghı̃a trong ho�  sơ doanh nghiệp khi thành lập, là tên của sản
pha�m dịch vụ mới được tạo ra. Tuy nhiên nó sẽ là cái tên thực sự có ý
nghı̃a, một thương hiệu tie�ng tăm khi nó ảnh hưởng một giới hạn nào
đó trong tâm trı́ khách hàng, trong đo� i tượng khách hàng mục tiêu. Nó
phải đem đe�n lợi ı́ch cho họ cả chie�u rộng la�n chie�u sâu. Trong lịch sử
Việt Nam có những vị anh hùng mà luôn luôn hiện trong tâm trı́ người
dân như: An Dương Vương, Lê Lợi, Lý Thường Kiệt, Hai Bà Trưng, Ho�
Chı́ Minh, Võ Nguyên Giáp, Võ Văn Kiệt v.v Tại sao người dân nhớ đe�n
các vị a�y? Bởi vı̀ giá trị đóng góp to lớn mà các vị a�y đóng góp cho đa� t
nước, từ chı́nh đời hiện tại cho đe�n mai sau này, mà người dân được
nhận qua bao the�  hệ.

Vậy làm sao thương hiệu của bạn luôn được xua� t hiện trong tâm trı́
của đo� i tượng khách hàng mục tiêu. Đie�u này thật sự dựa vào chı́nh bạn,
người làm PR, người đứng đa�u to�  chức. Ngoài chı́nh giá trị thực tại, là uy
tı́n của sản pha�m dịch vụ, thı̀ còn là uy tı́n của người lãnh đạo, là đội ngũ
nhân lực là quy trı̀nh hoạt động của công ty. Bên cạnh đó là thái độ đo� i
xử của người làm PR đo� i với người dân, cộng đo� ng xung quanh, với đo� i
tác, khách hàng, chı́nh quye�n, truye�n thông .v.v. Ne�u bạn thật sự thực
hiện được những đie�u trên, cha�c cha�n ra�ng bạn đang đi trên con đường
thương hiệu uy tı́n, việc phát trie�n nó cha�c cha�n sẽ gặp nhie�u thuận lợi
hơn.

Thực te�  cho tha�y uy tı́n của doanh nghiệp ba� t đa�u từ ban lãnh đạo,
những người này nha� t thie� t phải thực hiện PR cho bản thân mı̀nh. Chı́nh
họ sẽ truye�n lửa, sẽ định hướng cho toàn bộ nhân viên, guo� ng máy của
to�  chức đi đúng hướng. Ke�  đó là nhân viên, họ phải có che�  độ phúc lợi,
chı́nh sách nâng cao trı̀nh độ nghiệp vụ to� t. Bên cạnh đó là môi trường
làm việc, cách sa�p xe�p, bày trı́, trang thie� t bị dụng cụ làm việc hay địa



đie�m làm việc của to�  chức, cơ sở hạ ta�ng cũng tạo thêm nie�m tin và uy
tı́n cho công ty.

Đặc biệt uy tı́n sẽ được nâng cao trong những dịp MICE (Meeting,
Incentive,	Convention,	Exhibition) như sự kiện, các cuộc họp, vie�ng thăm,
hội nghị, trie�n lãm, nơi có đông người. Người đại diện công ty càng uy
tı́n, càng the�  hiện trách nhiệm và sự chuyên nghiệp của to�  chức ở đó
bao nhiêu, nie�m tin yêu sẽ càng gia tăng và a�n tượng to� t ve�  công ty đó
ba�y nhiêu.

Uy tı́n cũng chı́nh là một công cụ hữu hiệu giúp to�  chức kha�ng định
mı̀nh trên thương trường cũng như bàn đàm phán. Nó sẽ tạo một ảnh
hưởng mạnh mẽ giúp to�  chức tự tin mà quye� t định con đường đe�  đi,
chı́nh sách của to�  chức trong quá trı̀nh phát trie�n của mı̀nh, trước khách
hàng, nhà đa�u tư, chı́nh quye�n hay đo� i thủ cạnh tranh .v.v.

Uy tı́n còn the�  hiện ở một đie�m quan trọng nha� t là nie�m tin của
khách hàng, người quye� t định sự to� n vong của doanh nghiệp. Nie�m tin
sẽ gia tăng và lâu be�n khi các hoạt động PR được thực hiện lâu dài,
thông điệp đo� ng nha� t và mang lại lợi ı́ch chân thực cho họ. Thường thı̀
tâm lý con người hay bị dao động, chạy theo so�  đông hay phong trào.
Ne�u thương hiệu của bạn thực sự tạo thành một bie�u tượng, một phong
cách so� ng, một tha�n tượng, làm cho họ the�  hiện được đa�ng ca�p, giá trị
của họ, họ sẽ đi theo và ủng hộ he� t mı̀nh. Nhưng ne�u bạn đi ngược lại,
to� n hại đe�n lợi ı́ch của họ, thı̀ lập tức, họ sẽ sụp đo�  tha�n tượng và chia
tay với thương hiệu bạn nhanh chóng. Vı̀ trong thời buo� i cạnh tranh
hiện nay, khách hàng đã trở thành thượng đe�  thật sự, họ có quye�n lựa
chọn nhà cung ca�p dịch vụ sản pha�m mà mang nhie�u tiện ı́ch cho họ.

Một khi uy tı́n thương hiệu đã tạo nên bie�u tượng của cuộc so� ng
trong họ. Họ sẽ bảo vệ bạn. Không lý do gı̀, người đang sử dụng chie� c
BMW lại luôn ca ngợi chie� c xe khác, trong khi nói chuyện ve�  tı́nh ưu việc
của chie� c xe bạn đang sử dụng và yêu thı́ch. Bởi nó cha�ng những the�
hiện nie�m đam mê của họ, sự hie�u bie� t của họ, mà còn là đa�ng ca�p địa vị
của họ, cái phong cách của họ. Họ còn cảm tha�y tự hào họ là một trong
so�  người tạo dựng nên uy tı́n cho thương hiệu đó.

Quả thật, thương hiệu hay uy tı́n, nie�m tin ra� t quan trọng. Nó không
the�  thie�u trong kinh doanh và cuộc so� ng con người. Nó định hướng cho
con người hướng đe�n chân thiện mỹ, đạt được mục tiêu. Nó xác định
phương hướng, ý chı́ và so�  mệnh đe�  người ta đi theo. Con người có the�
hi sinh vı̀ nie�m tin đó. Các chie�n sı̃ có the�  hi sinh vı̀ to�  quo� c, vı̀ độc lập tự
do cho the�  hệ sau này. Người khách hàng có the�  hi sinh đo� ng tie�n cực
kho�  khó có được đe�  sử dụng sản pha�m dịch vụ, vı̀ họ nghı̃ họ đáng được



hưởng. Chı́nh vı̀ lẽ đó nie�m tin, hay uy tı́n có sức mạnh, năng lượng vô
hı̀nh ra� t mạnh, nó có the�  khie�n cho nhie�u người theo nó và hi sinh vı̀ nó.

Khi bạn có uy tı́n, sức mạnh của việc tạo nie�m tin trong mọi người,
thật de�  dàng cho bạn phát trie�n ke�  hoạch hay thực hiện mục tiêu của
bạn, to�  chức của bạn muo� n đạt được. Nó đưa to�  chức vươn ra xa the�
giới, vượt khỏi ta�m khu vực nhỏ bé.

Người ta nói, vı̀ uy tı́n danh dự người ta có the�  hi sinh ta� t cả. Đúng
vậy, thương hiệu của to�  chức ra� t ra� t quan trọng, nó được đánh đo� i bởi
tâm huye� t, trı́ tuệ và ra� t nhie�u nguo� n lực từ vô hı̀nh đe�n hữu hı̀nh, phát
minh, cải tie�n, tài chı́nh, vật cha� t, nhân lực, thậm chı́ là tı́nh mạng đe�  có
được, cái mà phải dùng thời gian mới kie�m chứng và kha�ng định được.
Vı̀ lẽ đó, người làm PR ca�n lưu ý và có biện pháp bảo vệ, duy trı̀ và phát
trie�n nó be�n vững.

Uy tı́n của to�  chức ve�  lâu dài sẽ được kie�m chứng ba�ng mức độ phát
trie�n, tỷ lệ doanh thu, và ảnh hưởng đe�n cộng đo� ng.

Tuy nhiên, làm sao đe�  có uy tı́n thực sự đủ mạnh được đây? Cuộc đời
ra� t phức tạp. Thương trường ra� t gay ga� t. Hãy dựa vào các ye�u to�  thời
gian, không gian, các đie�u kiện hoàn cảnh, năng lực khác nhau của mo� i
to�  chức, đe�  đưa ra những giải pháp linh động, những chie�n lược hữu
hiệu. Trong kinh doanh, chúng ta nên luôn lưu ý đe�n vòng đời của sản
pha�m dịch vụ, nha�m cải tie�n và làm nó mãi mới và ha�p da�n trong khách
hàng. Chı́nh sách, chie�n thuật, môi trường, văn hóa, năng lực của to�  chức
và các đie�u kiện khác chı́nh là những nhân to�  ca�n lưu ý đe�  có sự thay đo� i
phù hợp.

Có nhie�u lúc bạn tự hỏi, vı̀ sao một thành viên trong gia đı̀nh bị đau
o� m, thı̀ mọi người lại cùng lo la�ng giúp đỡ nhau nhie�u và tận tı̀nh đe�n
the� . Nhưng đo� i với một doanh nghiệp, khách hàng lại chia tay, tản mác
nhanh đe�n the� . Gia đı̀nh, dù gı̀ đi nữa cũng chı́nh là nơi họ nương tựa,
chia ngọt sẻ bùi, sớm hôm có nhau. Còn khách hàng và doanh nghiệp
cũng chı̉ là kẻ bán người mua. Khách hàng là người phải bỏ tie�n ra, đe�
mua la�y nie�m tin. Do vậy họ de�  dàng thay đo� i chủ ý, nie�m tin khi có đie�u
gı̀ to� n hại đe�n lợi ı́ch, giá trị hay nie�m tin của họ.

Thật vậy, khách hàng de�  dàng chuye�n sang sử dụng sản pha�m dịch vụ
của nhà cung ca�p khác, khi nie�m tin của họ bị lung lay, khi họ nhận tha�y
có nguy cơ gı̀ đó ảnh hưởng đe�n cha� t lượng sản pha�m dịch vụ, hay
thương hiệu mà họ có liên quan, vı̀ một lý do gı̀ đó, khủng hoảng, tin vịt,
hay sự co�  nào đó. Khách hàng lúc này thường tỏ ra ơ hờ, thành kie�n,
thậm chı́ cho� ng đo� i, đe�  bảo vệ quye�n lợi của họ. Lúc này chı́nh là tác
dụng của PR phát huy he� t mực, nha�m củng co�  nie�m tin, kha�ng định giá



trị của sàn pha�m dịch vụ, và uy tı́n của thương hiệu, xóa tan nghi ngờ
trong họ.

Thương hiệu, uy tı́n của to�  chức bạn phải luôn được củng co�  ba�ng
cách đo� ng nha� t thông điệp với cha� t lượng sản pha�m dịch vụ đã cam ke� t.
Ne�u không, bên cạnh bị sự cạnh tranh của đo� i thủ, thı̀ chı́nh thời gian sẽ
làm lu mờ đi a�n tượng ban đa�u mà khách hàng nhı̀n nhận ve�  bạn.

Có the�  vı́ sản pha�m là cơ the� , dịch vụ là linh ho� n, to�  chức là một thực
the�  đo� ng nha� t các ye�u to�  trên, và PR là tie�ng nói. Tie�ng nói của PR sẽ
thực sự có sức mạnh khi chı́nh uy tı́n của PR có thực và khi ta� t cả các
pha�n trên phải mạnh, phải khỏe, phải năng động, sáng tạo và có trách
nhiệm với khách hàng, với đo� i tượng khách hàng mục tiêu, nha�m giúp
họ luôn tin tưởng và làm ăn cùng to�  chức. Ne�u bạn chia rẻ hay phân biệt
trong va�n đe�  sử dụng chúng, công việc của bạn sẽ nhanh chóng ke� t thúc
ngay.

Uy tı́n có the�  được xem là sức mạnh của nie�m tin, danh tie�ng, hay
mo� i quan hệ. Nó chı̉ có the�  được có bởi sự no�  lực, thời gian và trı́ tuệ
thật sự. Nó không the�  mua ba�ng tie�n hay sự do� i trá, xảo thuật, sao chép.
Nó sẽ bị phát hiện và ta�y chay ngay khi bị phát hiện. Vı̀ đôi ma� t của
khách hàng luôn luôn có mặt ở kha�p mọi nơi và mọi lúc.

Uy tı́n của thương hiệu cũng chı́nh là sự lựa chọn đa�u tiên đo� i với
khách hàng. Vı̀ thường họ không đủ thời gian và kinh nghiệm đe�  kie�m
tra mọi thông tin ve�  cái mà họ sẽ sử dụng. Do đó hoạt động PR chı́nh là
phương thức hữu hiệu giúp họ la�y nie�m tin vào lựa chọn của họ. PR tái
kha�ng định với họ ra�ng, anh đã đúng và hoàn toàn thı́ch hợp, xứng đáng
đe�  dùng nó. Vı́ dụ các doanh nghiệp có niêm ye� t trên sàn chứng khoán.
Nhà đa�u tư thường tin tưởng và ra quye� t định đa�u tư nhờ uy tı́n của
chı́nh thương hiệu của công ty và ban lãnh đạo, nhân sự và từ tie�m năng
phát trie�n hơn là những con so�  báo cáo ke� t quả doanh thu.

Có người nói ra�ng họ cũng làm PR, họ thuê nhà báo, họ vie� t bài, họ tô
đie�m câu chuyện hay ve�  sản pha�m dịch vụ và thương hiệu của họ. Tuy
nhiên, công việc của họ cũng không thành công. Thật vậy, danh tie�ng sẽ
tạo nên hai mặt, một là to� t một là phản ứng ngược. Một, ne�u họ nói quá
khả năng, cung không đủ ca�u, khách hàng tha� t vọng và ma� t nie�m tin cho
la�n sau. Hai là nói sai sự thật, khách hàng, pha�n nộ, cho là bị lừa, không
tôn trọng, họ sẽ ta�y chay, kiện tụng hoặc phá hoại. Ke� t quả là hoạt động
PR của họ không có ke� t quả như ý. Vı̀ vậy, hãy luôn nhớ ra�ng, danh tie�ng
mà PR tạo ra luôn đi kèm với năng lực của to�  chức, nha�m giúp thương
hiệu phát trie�n be�n vững chứ không mạnh mẽ hay nở nhanh như bong
bóng xà phòng, na�m sau cơn mưa, ro� i chóng lụi tàn.



Là thương hiệu uy tı́n, thı̀ luôn có sự tôn trọng và bảo vệ quye�n lợi
khách hàng, la�y đie�u đó làm trọng. Lời nói đi đôi với việc làm, đừng nói
một đường, làm một nẻo. Che�  độ hậu mãi, phục vụ hay bảo hành phải
đúng như cam ke� t và thực hiện nó ba�ng tinh tha�n trách nhiệm, đừng
làm cho có lệ. Khách hàng là người thông minh hơn bạn nghı̃, vı̀ họ có
hàng ngàn cái đa�u trı́ thức!

Uy	tín	chính	là	sự	sống,	là	phao	cứu	sinh	sự	tồn	vong	của	doanh
nghiệp.	Nhiều	khi	trong	trường	hợp	khách	quan	như	khủng	hoảng,
sự	kiện	bất	lợi	xảy	ra,	chính	uy	tín	sẽ	tạo	dựng	được	niềm	tin	nhanh
chóng	trong	các	đối	tượng	khách	hàng	mục	tiêu.	Họ	sẽ	giúp	bạn
phục	hồi	và	phát	triển	trở	lại.

LINH HO� N (Souls)
PR chı́nh là linh ho� n so� ng thực sự của to�  chức. Nó có một cái đa�u

mạnh mẽ, luôn bı̃nh tı̃nh đe�  đo� i mặt và giải quye� t các va�n đe�  và một giác
quan to� t ve�  kie�n thức, chuyên môn, nghiệp vụ, tâm lý, kỹ thuật đe�  thực
hiện to� t công việc .v.v. PR có the�  được gọi là linh ho� n của doanh nghiệp.
Nó phải luôn sáng tạo, mạnh mẽ, trách nhiệm và năng động đe�  làm đa�u
tàu đưa doanh nghiệp đi đúng hướng và đe�n được mục tiêu như đã
hoạch định trước.

Linh ho� n ở đây chı́nh là tinh tha�n tập the� , tinh tha�n làm việc nhóm, là
văn hóa của to�  chức. Cái ho� n sẽ toát lên từ lời văn, câu chữ, âm thanh,
cách ứng xử, giao tie�p, hay sự trı̀nh bày của các hoạt động nội bộ và to�
chức đo� i với công chúng. Nó xuyên suo� t cả quá trı̀nh hoạch định, xem
xét và thực hiện các hoạt động duy trı̀, bảo vệ và phát trie�n thương hiệu
của to�  chức.

Linh ho� n PR chı́nh là sự hòa nhập, de�  dàng thay đo� i và thı́ch ứng với
từng đie�u kiện hoàn cảnh trong ba� t cứ không gian thời gian nào, giúp
đưa sản pha�m dịch vụ của doanh nghiệp đe�n tận tay đo� i tượng khách
hàng mục tiêu, và làm cho họ hài lòng.

Linh ho� n PR còn là sự nhạy cảm thị trường, tı̀nh hı̀nh xung quanh
doanh nghiệp, có the�  dự đoán tı̀nh huo� ng chı́nh xác và đưa ra quye� t
định kịp thời. Nha�m tránh hay giảm thie�u rủi ro và gia tăng vị the� , nie�m
tin thương hiệu của doanh nghiệp trong đo� i tượng khách hàng mục
tiêu.

Thương hiệu là tài sản vô hı̀nh đặc biệt. Việc giữ cho linh ho� n này
được so� ng lâu, và luôn trong tâm trı́ của đo� i tượng khách hàng mục tiêu
là đie�u cực kỳ quan trọng. Nó là nhiệm vụ chı́nh, là tiên quye� t mà PR



ba�ng mọi cách phải thực hiện được. Do đó, linh ho� n PR phải luôn cách
tân và mạnh mẽ trong từng ye�u to�  của PR đe�  làm được đie�u đó.

Với một xã hội thông tin ngày nay, đo� i tượng khách hàng mục tiêu
luôn bị bao vây và làm cho tâm trı́ họ de�  dàng xao động. Do đó linh ho� n
PR chı́nh là đa�u tàu, phải bie� t cách làm sao đe�  họ đừng quên, phải bie� t
cách làm cho họ thı́ch thú, yêu me�n và đo� ng cảm cùng thông điệp,
thương hiệu của to�  chức. Linh ho� n PR phải luôn là người tiên phong, chủ
động trong hoạt động và luôn luôn trong sạch, tươi mới, trách nhiệm và
mạnh mẽ đe�  kie�m soát mọi hoạt động do mı̀nh đe�  ra và thực hiện.

Linh ho� n ra� t quan trọng đo� i với cuộc đời chúng ta, và linh ho� n PR đo� i
với doanh nghiệp cũng vậy. Lãnh đạo, hay người làm PR chı́nh là linh
ho� n chủ đạo của doanh nghiệp. Vı̀ vậy hãy bảo vệ linh ho� n, tránh sự tie�p
cận với những cái xa�u và bị ta�n công bởi virus, những ye�u to�  to� n hại đe�n
lợi ı́ch chung của doanh nghiệp. Đó là quye� t sách sai la�m, là hành vi,
cách cư xử không hợp lý. Ngoài ra còn là sự sao chép lậu, ăn ca�p bản
quye�n, sáng che� , phát minh, hay tài sản vô hı̀nh khác. Ngăn ngừa to� t
những virus này, cha�ng những giữ vững tinh tha�n làm việc cho chı́nh to�
chức và mo� i quan hệ với đo� i tượng khách hàng mục tiêu, mà còn là
động lực, là sức mạnh nie�m tin đe�  đưa to�  chức phát trie�n be�n vững.

Lưu ý ra�ng linh ho� n to�  chức thật sự so� ng chı́nh ba�ng cha� t lượng của
sản pha�m dịch vụ và cam ke� t khác với khách hàng. Do vậy phải luôn
tho� ng nha� t thông điệp và hành động bảo vệ lợi ı́ch khách hàng.

Linh ho� n còn tạo nét khác biệt, độc đáo, là tiêu đie�m no� i bật đe�  mọi
người xem đó như là một mục tiêu to� t đe�  họ có the�  noi theo học tập và
phát trie�n.

Người ta nói, dù ai đó ra đi, nhưng linh ho� n họ còn ở lại đâu đó.
Ngoài việc hoàn thành quá trı̀nh phục vụ khách hàng, thı̀ các hoạt động
khác mang tı́nh cộng thêm, hậu mãi và dịch vụ tự nguyện, ho�  trợ giúp
đỡ khách hàng, sẽ pha�n nào bù đa�p, hay chia sẻ những thie�u hụt, ma� t
mát, mà khách hàng gặp phải. Đie�u này, ne�u làm to� t, sẽ luôn là a�n tượng
đẹp, khách hàng sẽ nhớ mãi. Họ luôn có cảm giác thân thiện, tri ân ve�
thương hiệu của to�  chức trong tie�m thức của họ. Hı̀nh như nó đâu đây,
ga�n gũi, mà họ không tha�y rõ được. Cha�ng hạn, khi một khách hàng giao
dịch ve�  thẻ ATM đe�  rút tie�n, nhân viên ngân hàng giải thı́ch thêm các
tiện ı́ch đã và đang có, bên cạnh là tư va�n các giải pháp tài chı́nh làm sao
đe�  hưởng những dịch vụ tiện ı́ch này một cách to� t nha� t khi họ đi mua
sa�m như được hưởng chie� t kha�u ở cửa hàng A, được nhận quà ở cửa
hàng B, cái mà họ chưa quan tâm, hoặc chưa bie� t. Khách hàng này sẽ
me�n nhân viên ngân hàng này, và cũng yêu thı́ch thương hiệu thẻ ATM
của ngân hàng này. Có lẽ, sau đó khách sẽ sử dụng thêm nhie�u sản pha�m



của ngân hàng này hơn. Họ cảm tha�y an tâm vı̀ được quan tâm chu đáo
.v.v.

Ai cũng bie� t ra�ng, linh ho� n sẽ to� t đẹp và mạnh mẽ, trong một cơ the�
khỏe mạnh và ý thức. Chı́nh vı̀ vậy nó phải luôn được nuôi dưỡng và
hua�n luyện nhie�u bởi kie�n thức, kı̃ năng và pha�m cha� t. Ne�u không nó sẽ
bị lạc hậu và đưa cơ the�  đi sai đường. Do đó người làm PR nên luôn cập
nhật kie�n thúc, trao do� i kỹ năng và luôn pha�n đa�u vı̀ tinh tha�n ca�u tie�n,
và giữ vững giá trị nhân văn, giá trị thương hiệu mà doanh nghiệp đã
vạch ra.

Người ta cũng nói ra�ng, khách hàng luôn đúng. Do vậy, linh ho� n PR
phải luôn bie� t la�ng nghe, có lập trường và có sự đo� ng cảm, đe�  chia sẻ,
cảm thông và làm cho khách hàng hie�u giá trị địch thực của sản pha�m
dịch vụ mà to�  chức này cung ca�p. Từ đó họ sẽ tha�y thật sự là thı́ch đáng
với những gı̀ họ nghı̃ và thực hiện việc giao dịch với to�  chức. Hơn nữa
nó cũng tránh bị dao động hay yêu sách của khách hàng, ba�y của đo� i thủ
hoặc kẻ phá bı̃nh trong khi thực thiện nguyên ta� c 3S.

Hãy	luôn	bảo	vệ,	đầu	tư	và	nâng	cao	linh	hồn	PR,	linh	hồn
thương	hiệu	của	doanh	nghiệp	một	cách	hợp	lý.	Nó	sẽ	giúp	cho	tổ
chức	phát	triển	bền	vững	và	sống	mãi	cùng	khách	hàng	trong	một
môi	trường	tốt	đẹp.



CHƯƠNG IV

PR CA�  NHA� N
Ta có the�  tóm ta� t lại nội dung của cuo� n sách mà người làm PR ca�n

bie� t:

1. PR là gı̀?

2. Nhu ca�u cơ bản của con người

3. Ca�p độ PR

4. Tı̀nh huo� ng cơ bản của PR

5. Nguyên ta� c NCNS- Không	khách	hàng	-	Không	thành	công”

6. Nguyên ta� c CAR, 3S, và 3PR

7. 10 ye�u to�  căn bản của PR – ANGEL STARS

Trước	nhất,	mỗi	cá	nhân	chúng	ta	phải	hiểu	rằng	PR	là	gì?,	ý	nghĩa
chính	của	nó	là	gì?,	và	nó	được	thực	hiện	như	thế	nào?

Kế	tiếp	ta	phải	hiểu	bản	thân	chúng	ta	có	nhu	cầu	gì,	những	người
quanh	ta	thì	sao,	làm	thế	nào	để	đạt	được?

Sau	đó	chúng	ta	sẽ	phải	xác	định,	ta	đang	ở	cấp	độ	PR	nào?,	sẽ	khẳng
định	hay	định	vị	bản	thân	ra	sao	trong	hiện	tại	cũng	như	tương	lai?

Mỗi	chúng	ta	thường	vấp	phải	những	tình	huống	gì	trong	cuộc	sống
hay	tình	huống	cơ	bản	của	PR?

Trong	khi	hành	động	để	đạt	được	mục	tiêu	có	một	cuộc	sống	vui	vẻ	và
hạnh	phúc	cả	trong	sự	nghiệp,	công	việc,	gia	đình	và	bản	thân,	thì	mỗi	cá
nhân	chúng	ta	phải	thực	hiện	theo	những	nguyên	tắc	kia	ra	sao?

Vậy đe�  so� ng chúng ta phải pr, phải thực hiện PR, có thật vậy không?

Ơ�  ta�m doanh nghiệp và to�  chức, kinh doanh lợi nhuận và phi lợi
nhuận, các nhóm công chúng, hay các đo� i tượng mục tiêu quan trọng
ca�n tie�p cận và giữ gı̀n mo� i quan hệ to� t đẹp thı̀ bạn có the�  đã bie� t như



khách hàng, giới truye�n thông, chı́nh quye�n và các cơ quan trách nhiệm
có liên quan, nhà cung ca�p hay nhà phân pho� i v.v

Đo� i với mo� i cá nhân thı̀ các nhóm đo� i tượng mục tiêu là gia đı̀nh, họ
hàng, hàng xóm, bạn bè, tha�y cô giáo hay đo� ng nghiệp v.v. Tùy theo sự
trưởng thành, vị trı́ trong xã hội, pha�m cha� t đạo đức và hoạt động xã hội
mà các nhóm đo� i tượng mục tiêu có the�  mở rộng hay thu hẹp lại.

PR thực sự chı̉ là một từ đe�  chı̉ ra ý nghı̃a của một quá trı̀nh hành
động trong việc xây dựng, bảo vệ và phát trie�n thương hiệu của to�  chức
hay doanh nghiệp nào đó. Chứ bản thân nó không the�  làm nên uy tı́n hay
một thương hiệu no� i tie�ng cho những đơn vị đó, khi nó không được
thực hiện bởi con người một cách đúng đa�n, cho dù có ga�n tên PR hay
phòng PR đo�  sộ trong sơ đo� , hoặc nó được gọi ở nơi đó.

Đo� i với cá nhân đó là việc ý thức con người so� ng trong một xã hội
cộng sinh, tương trợ la�n nhau và được ràng buộc bởi nhie�u mo� i quan hệ
giữa con người với con người và con người với môi trường, và ngay
chı́nh bản thân trong đời so� ng của cá nhân đó.

Mo� i người có đie�m xua� t phát khác nhau, nơi sinh so� ng, truye�n tho� ng
gia đı̀nh, truye�n tho� ng quê hương, tôn giáo, tập tục, nguyên ta� c xã hội,
đie�u kiện kinh te�  chı́nh trị và xã hội, trı̀nh độ học va�n, sự trải nghiệm
hay kinh nghiệm, tư tưởng, khát vọng, sa� c tộc và quo� c gia khác nhau v.v
nên sẽ có nhu ca�u khác nhau theo từng thời đie�m khác nhau trong đời.
Có người tuy còn nhỏ tuo� i nhưng nhu ca�u lại ra� t cao, ca�p độ tinh tha�n
như tháp nhu ca�u của Maslow. Tuy nhiên, ne�u không hội đủ cơ hội và
các ye�u to�  ca�n thie� t thı̀ khó mà đạt được.

Do vậy, mo� i cá nhân phải bie� t lập ke�  hoạch PR dài hạn và chi tie� t một
cách ca�n thận, ke�  hoạch cuộc đời, đe�  làm the�  nào đạt được đie�u mı̀nh
muo� n. Ke�  hoạch này mô tả thời đie�m nào sẽ làm gı̀ và đạt gı̀, mục tiêu
cuo� i cùng là gı̀, ca�n những ye�u to�  gı̀, cái gı̀ còn thie�u sót và ảnh hưởng,
cái gı̀ là cơ hội là khả năng ho�  trợ cho mı̀nh đạt được v.v. Từ đó, mo� i
người có cái nhı̀n to� ng quát, sâu sát và thực te�  hơn nha�m giúp chı́nh bản
thân và người ho�  trợ có the�  đánh giá được đie�u mong muo� n có đúng và
hợp lý không. Bởi vı̀ ne�u khát vọng hay ước muo� n là sai thı̀ mọi no�  lực
đe�u vô ı́ch như thời gian, công sức, tie�n của, thậm chı́ cả cuộc đời làm
người.

Khi bie� t mı̀nh muo� n gı̀ ro� i, bạn sẽ de�  dàng đánh giá bạn đang ở ca�p
độ PR gı̀ hay vị trı́ bạn như the�  nào trong cuộc so� ng này. Bạn muo� n có
một cuộc so� ng bı̀nh thường với kie�n thức, công ăn việc làm nhẹ nhàng,
một gia đı̀nh hạnh phúc hay bạn muo� n làm một chı́nh trị gia, một ca sı̃
no� i tie�ng, hay một doanh nhân thành đạt góp pha�n vào sự nghiệp phát
trie�n mạnh hơn của quo� c gia, của the�  giới với tài năng và tie�ng nói quan
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trọng của mı̀nh? Bie� t rõ được đie�u này bạn sẽ bie� t pr mı̀nh theo đo� i
tượng và thời gian như the�  nào cho phù hợp với cơ hội và năng lực của
mı̀nh.

Trong quá trı̀nh hoạt động hay so� ng và làm việc bạn sẽ bie� t ra�ng bạn
như the�  nào đo� i với mọi người xung quanh. Họ có the�  yêu thı́ch, ghen
ghét, ơ hờ, thành kie�n cha�p nhận, hợp tác hay muo� n so� ng với bạn. Bạn
sẽ nhận định được đâu là tı̀nh huo� ng thật sự mà bạn đang vướng phải
đe�  có cách ứng phó hữu hiệu. Trong cuộc so� ng, trong cùng một thời gian
nga�n, con người có khi gặp nhie�u tı̀nh huo� ng cùng một lúc do cơ hội hay
khủng hoảng gây nên như đạt giải thưởng, thăng chức, trúng so� , to� t
nghiệp, đám cưới hay bệnh tật, tai nạn, tha� t nghiệp v.v. Do vậy, đe�  có uy
tı́n và cuộc so� ng hạnh phúc hơn, đạt được đie�u mong muo� n, bạn phải
bie� t cân ba�ng các mo� i quan hệ, các nhân to�  ảnh hưởng hay các đie�u xảy
ra trong chı́nh bản thân mı̀nh.

Đe�  làm được hay hiện thực đie�u mı̀nh mong muo� n theo ý nghı̃a PR là
xây dựng, giữ gı̀n, duy trı̀, phát trie�n các mo� i quan hệ cũ và mới vı̀ mục
đı́ch đảm bảo uy tı́n của mı̀nh, mo� i người phải luôn bie� t tuân thủ các
nguyên ta� c xã hội, đạo đức, tôn trọng con người và bản thân, và luôn ca�u
tie�n với tinh tha�n so� ng hướng ve�  chân thiện mỹ. Đặc biệt phải ứng dụng
nguyên ta� c NCNS, CAR, 3S, và 3PR trong suo� t cuộc đời một cách linh
hoạt đe�  đạt đie�u mı̀nh mong muo� n.

Hãy nghı̃ xem, con người đơn độc với người có nhie�u mo� i quan hệ
thân tı̀nh; người làm việc luôn năng động, sáng tạo và trách nhiệm với
người ngược lại đie�u đó; người luôn muo� n làm hài lòng bản thân và mọi
người xung quanh với người vị kỷ cá nhân; hay người luôn ca�u tie�n học
tập kie�n thức và kinh nghiệm, mở rộng quan hệ xây dựng uy tı́n cho
mı̀nh và giá trị tinh tha�n cho cộng đo� ng với người thụ động bảo thủ, ai
sẽ là người hạnh phúc hơn, ai sẽ là người có ke� t quả to� t hơn. Do đó, từ
những nguyên ta� c trên, chı̉ ca�n ta linh động thay đo� i đo� i tượng mục tiêu,
tên gọi phù hợp với mo� i cá nhân, cũng sẽ giúp cho con người to� n tại và
phát trie�n cũng như đạt được ước muo� n nhanh hơn và to� t hơn.

Trong khi đó 10 ye�u to�  cơ bản ANGEL	STARS của PR được ứng dụng
cho cá nhân con người như the�  nào?

Trước nha� t Strengths,	hay	Sức	mạnh của bạn là gı̀? Đó là sức khỏe,
năng khie�u, cá tı́nh, kie�n thức, chuyên môn, điạ vị gia đı̀nh, bản thân,
hay xã hội và các mo� i quan hệ từ trong gia đı̀nh ra ngoài cuộc so� ng.
Ngoài ra đó là vị trı́ của bạn trong một to�  chức, danh tie�ng từ giải
thưởng nào đó hay các kỹ năng đặc biệt, việc thực hiện công trı̀nh, tác
pha�m và sự co� ng hie�n, hi sinh của bạn cho gia đı̀nh xã hội v.v. Đặc biệt,
pha�m cha� t đạo đức hay cách đo� i nhân xử the�  sẽ làm nên uy tı́n danh dự



cho mo� i cá nhân. Ta� t cả những đie�u trên sẽ tạo nên thương hiệu hay uy
tı́n và tạo nên sức mạnh cho con người. Mo� i cá nhân phải bie� t sức mạnh
của mı̀nh là gı̀, như the�  nào, và ở mức độ nào đe�  có the�  tận dụng to� t
trong việc thực hiện mục tiêu của mı̀nh. Trong đó liên ke� t sức mạnh sẽ
là một phương pháp tạo nên sức mạnh to� ng hợp hay nha� t, hiệu quả
nha� t.

Thứ hai, Souls hay	Linh	hồn của con người. Đó là một thực the�  thứ
hai vô hı̀nh nhưng không tách rời đời so� ng con người. Cá nhân phải
nuôi dưỡng nó ba�ng tri thức, đạo đức và tı̀nh cảm thanh cao. Từ đó linh
ho� n sẽ khie�n cho cơ the�  hay đie�u khie�n sức mạnh đi đúng đường, lý trı́,
và đạt được mục đı́ch nhanh và to� t đẹp hơn. Linh ho� n con người là vậy,
nên cá nhân nào cũng phải tôn trọng mọi người xung quanh, cho dù họ
có hoạt động hay hành vi cư xử khác nhau đi nữa. Từ đa�y sẽ tạo được sự
đo� ng cảm, sự yêu thương hay cảm thông chia sẻ cho nhau trong ba� t cứ
tı̀nh huo� ng nào trong đời.

Thứ ba là Goals hay	Mục	đích là ra� t quan trọng. Mục tiêu sẽ giúp bạn
xác định được mı̀nh làm gı̀ và làm như the�  nào, làm sao đe�  đạt được
trong một khoảng thời gian nào đó. 20, 30, 40, 50, 60, 70 hay hơn nữa,
trong lứa tuo� i đa�y, bạn sẽ làm gı̀, gặt hái đie�u gı̀, đie�u gı̀ bạn mong muo� n
hay sẽ thực hiện. Nó ca�n ye�u to�  gı̀, cơ hội, thách thức và các ye�u to�  ảnh
hưởng đe�n nó là gı̀, ra sao, đie�u gı̀ sẽ xảy ra và giải quye� t the�  nào. Ne�u có
nhie�u người cùng mục tiêu và đo� ng hành với bạn, cha�c ra�ng bạn có the�
đạt được đie�u mı̀nh mong muo� n nhanh nha� t. Cũng vı̀ vậy, bạn bie� t phân
biệt và tôn trọng mục tiêu hay ước mơ người khác, và có the�  hie�u và
giúp họ đạt được đie�u đó.

Trong cuộc so� ng, bạn tie�n đe�n ước mơ cuộc đời hạnh phúc hay đie�u
bạn muo� n thı̀ sự Lưu	ý (Notices) hay lưu tâm đe�n sự kiện, cuộc so� ng,
tı̀nh cảm, môi trường và con người hay chı́nh cả hành vi, sự ứng xử và
các va�n đe�  liên quan đe�n bản thân, gia đı̀nh, đời so� ng kinh te� , chı́nh trị
xã hội và loài người cũng đáng được suy nghı̃ tới. Bởi vı̀ các ye�u to�  đó
ảnh hưởng đe�n cuộc so� ng, hành vi và tı́nh cách của bạn không những
theo không gian và thời gian cho mục tiêu bạn muo� n đạt trong một giai
đoạn nga�n mà thậm chı́ cả một đời và ảnh hưởng đe�n gia đı̀nh và mọi
người xung quanh, thậm chı́ là các the�  hệ sau này. Cha�ng hạn, mọi hành
vi, quye� t sách của nhà làm luật đe�u có sự ảnh hưởng ra� t lớn đe�n toàn bộ
người dân trong nước đó cả vật cha� t và tinh tha�n v.v.

Tie�p đe�n là Nghệ	thuật	(Arts), đie�u mà làm cho cuộc so� ng thêm sa�c
màu, thi vị và phong phú hơn. Nghệ thuật còn là phương cách ứng xử,
hành vi hay giải quye� t tı̀nh huo� ng, va�n đe�  hợp lý. Nghệ thuật thực sự
chı́nh là đa� c nhân tâm mà trong công việc PR hay đời so� ng đe�u luôn
được quan tâm và phải thường xuyên trao do� i, học tập và phát trie�n nó



một cách đúng đa�n và hợp lý, đe�  giữ gı̀n mo� i quan hệ với con người
được to� t đẹp lâu dài.

“Hùm	chết	để	da	người	ta	chết	để	tiếng”,	Uy	tín	(Reputation) hay danh
dự ra� t quan trọng cho cả đời người. Nó cha�ng những to� t cho chı́nh cá
nhân đó mà còn cho cả gia đı̀nh và xã hội, cho cả một cộng đo� ng và
thậm chı́ là quo� c te� . Cha�ng hạn như các vị anh hùng dân tộc, các nhà
khoa học lo� i lạc, các nhà văn hóa lớn hay các chie�n sı̃ anh hùng hi sinh vı̀
sự nghiệp xây dựng, bảo vệ và phát trie�n đa� t nước. Uy tı́n của cá nhân
nên được xem là đie�u quan trọng nha� t trong đời mà mo� i người phải có,
buộc phải có và giữ gı̀n nó, phát trie�n nó. Nó the�  hiện trong hành động,
lời nói, lời hứa, sự cam ke� t. Lời nói đi đôi với hành động, đie�u mà chứng
minh ra�ng bạn luôn tôn trọng cá nhân bạn, gia đı̀nh và mọi người. Uy tı́n
cũng sẽ cứu giúp bạn trong những tı̀nh huo� ng khó khăn như tha� t
nghiệp, phá sản hay bệnh tật v.v. Nó cũng giúp bạn phát huy sự nghiệp,
tie�p nhận cơ hội, hay đạt được mục đı́ch nhanh hơn bởi bạn đã được
lòng tin của nhie�u người, và họ sa�n sàng ủng hộ, giúp đỡ và sẻ chia đe�
giúp bạn vượt qua khó khăn thử thách hay khủng hoảng.

Ke�  tie�p là Chiến	thuật	(Tactics), một ye�u to�  góp pha�n to lớn vào việc
gặt hái ke� t quả của mo� i người được nhanh chóng và hiệu quả. Chie�n
thuật của con người the�  hiện ở phương thức xử lý tı̀nh huo� ng, trong
giao te� , trong công việc và đời so� ng. Ba�ng các cách thức khác nhau,
không hại mı̀nh, không hại người, cá nhân đó nhanh chóng đạt được
mục tiêu như ý họ. Vı́ dụ dùng chie�n thuật tâm lý đe�  tı̀m hie�u và đàm
phán hiệu quả với đo� i tác kinh doanh, hay chie�n thuật du kı́ch trong
việc phân pho� i kinh doanh hàng hóa bán lẻ ở nơi có nhie�u nhà kinh
doanh ta�m cỡ.

No� i tie�p đó là Tình	yêu	(Love) hay tı̀nh cảm. Con người so� ng ở đời
luôn luôn ca�n tı̀nh cảm, cái mà không the�  thie�u, cho dù là nghèo đói hay
bệnh tật v.v. Mo� i cá nhân phải bie� t quan tâm đe�n hạnh phúc tı̀nh cảm cá
nhân của mı̀nh như the�  nào, mı̀nh mong muo� n hay sẽ làm gı̀ cho nhu
ca�u tı̀nh cảm của mı̀nh. Ngoài ra, mo� i người phải bie� t tôn trọng tı̀nh
cảm người khác, người xung quanh, chia sẻ, vun đúc hay giúp đỡ nhau
đe�  mọi người đe�u có tı̀nh cảm to� t đẹp, thoát khỏi tâm lý buo� n phie�n lo
âu. Tı̀nh yêu còn là tı̀nh cảm dành cho cộng đo� ng, đời so� ng vật cha� t và
tinh tha�n mọi người xung quanh hay những hoàn cảnh khó khăn ba� t
hạnh. Hơn nữa là tı̀nh cảm, là sự quan tâm đe�n môi trường so� ng, đe�n
nhu ca�u con người, đe�n hoạt động của quê hương đa� t nước, nhân loại.
Trong khi đó, không the�  thie�u tı̀nh cảm dành cho công việc, cho nghe�
mı̀nh đang theo đuo� i và thực hiện. Ta� t cả những đie�u đó sẽ giúp mo� i cá
nhân có thêm động lực vượt qua khó khăn và nie�m tin vào một cuộc
so� ng to� t đẹp và đáng so� ng.



Mọi thứ trên đời này đe�u đang chuye�n động và đe�u đang thay đo� i. Sự
trao	đổi	(Exchange) hay chuye�n đo� i, liên ke� t, ye�u to�  ta� t nhiên phải có
mà ta� t cả các ye�u to�  trên phải có dù trực tie�p hay gián tie�p. Mo� i cá nhân
phải nghı̃ và hie�u ra�ng, mọi thứ đe�u có cái giá của nó, phải có sự đánh
đo� i hay thay the�  nhau. Đe�  đạt được công danh, phải ngày đêm học tập
rèn luyện. Đe�  kinh doanh thành công phải lăn lộn thương trường, lo la�ng
suy nghı̃ và ứng phó nhie�u va�n đe�  phát sinh v.v. Đe�  hie�u PR là gı̀, làm như
the�  nào, mở rộng duy trı̀ và phát trie�n quan hệ ra sao, làm gı̀ đe�  có được
hạnh phúc, bạn phải ma� t thời gian công sức tâm huye� t và tie�n tài v.v đe�
nhận ra và đạt được nó. Trao đo� i cũng chı́nh là bie�u thị của luật nhân
quả, mà mọi người so� ng trên đời này phải bie� t và tôn trọng nó.

Cuo� i cùng là ye�u to�  Con	người	(Anyone), ye�u to�  cực kỳ quan trọng.
Mo� i cá nhân là một con người đe�u có quye�n, có nhu ca�u tự do, độc lập và
ước mơ. Ai ai cũng thı́ch được yêu me�n, chăm sóc, đe�  cao và tôn trọng.
Ai ai cũng muo� n được lợi ı́ch, nie�m vui, vật cha� t hay tinh tha�n, dù là trẻ
em, người già hay thanh niên nam nữ, dù thuộc ta�ng lớp, giai ca�p nào
hay ở đâu. Quan hệ con người ra� t phức tạp từ trong gia đı̀nh đe�n ra
ngoài xã hội. Do vậy, cá nhân mo� i người phải bie� t cách ứng xử linh hoạt
và khôn ngoan, phải bie� t nha�n nại hay nhường nhịn chia sẻ, nha�m dung
hòa và cân ba�ng cuộc so� ng. Bởi vı̀ ne�u la�n lướt quá hay thụ động bị chèn
ép quá, cá nhân đó cũng bị thiệt hại, cũng bị tác động và ảnh hưởng đe�n
mục tiêu của họ.

PR cá nhân, đơn giản nó là từ bie�u thị cho một phong cách so� ng hiện
đại. Ơ�  đó, mo� i người tự bie� t bản thân và môi trường so� ng quanh mı̀nh
đe�  có sự ứng xử thı́ch hợp nha�m đạt được mục tiêu của riêng mı̀nh và
mục đı́ch so� ng hạnh phúc hơn.

Từ kinh doanh đe�n đời so� ng bı̀nh thường, mo� i người luôn chịu nhie�u
sự tác động của chı́nh bản thân và xã hội. Ta� t cả đe�u tác động và tương
ho�  la�n nhau không tách rời, chı̉ khác nhau là trong từng hoàn cảnh, mục
tiêu, không gian và thời gian khác nhau, mà có sự định hướng hay no�  lực
khác nhau. Tuy nhiên, mục tiêu cuo� i cùng của mo� i người va�n là phục vụ
cho một cuộc so� ng riêng mı̀nh được thoải mái, de�  chịu, hạnh phúc hơn
trong một môi trường so� ng văn minh và thịnh vương hơn.



LƠ� I TA� C GIA�
Con người có tı́nh cách riêng và thật sự khó thay đo� i. Con người lại

đe�n từ nhie�u thành pha�n khác nhau, màu da, sa� c tộc, ta�ng lớp, địa vị,
trı̀nh độ, sự hie�u bie� t, dân tộc, tôn giáo, phong tục khác nhau v.v. Mọi
người lại đe�u muo� n hài lòng từ cái tha�p nha� t đe�n cao nha� t như bie�u đo�
nhu ca�u của Maslow. Tuy nhiên, sự đời thật không đơn giản, làm sao có
the�  đạt được he� t trong khi họ có xua� t phát đie�m khác nhau. Nó tùy
thuộc ra� t nhie�u vào khả năng và cơ hội của họ. Do vậy đáp ứng hay hài
lòng hoàn toàn nhu ca�u của họ thı̀ thật là khó và không the� . Hơn nữa
môi trường so� ng, xã hội luôn thay đo� i, thời tie� t, chı́nh trị, kinh te� , phong
trào luôn chuye�n động và chuye�n đo� i. Do đó người làm PR nên luôn cập
nhật kie�n thức, trau do� i kỹ năng và sáng tạo, phải có CAR mới mong
kie�m soát và làm to� t được pha�n nào ý nghı̃a thực sự của PR hiện đại PR-
ANGEL STARS, với mo� i loại mo� i quan hệ mục tiêu khác nhau.

PR, quan hệ, hay giao tie�p thật sự là quan trọng. Nó giúp chúng ta
đie�u chı̉nh hành vi, cải thiện quan hệ, nâng cao kie�n thức, ngăn ngừa rủi
ro, giải quye� t va�n đe� , giữ gı̀n uy tı́n, duy trı̀ cuộc so� ng và đạt được mục
đı́ch so� ng to� t đẹp. Cha�ng hạn, bạn đang là một người, không tie�n, không
xe, không việc, thie�u kie�n thức, bạn muo� n có nó. Bạn làm sao đây? Bạn
nên hỏi ba mẹ cho tie�n, tha�y cô kie�n thức, nhà tuye�n dụng đe�  làm việc
v.v Bạn phải có cách giao tie�p thuye� t phục đe�  họ tin và giúp bạn, ho�  trợ
bạn he� t mı̀nh, đe�  khi bạn đạt được mục tiêu, bạn có the�  duy trı̀ và phát
huy nó có hiệu quả hơn. Vı̀ cha�ng những bạn yêu ca�u họ một la�n, hay
làm việc chı̉ như một cái nháy ma� t, mà cả một khoảng thời gian dài. Do
vậy bạn ca�n bie� t cách giao te�  và giữ mo� i quan hệ này to� t đẹp hơn. Giao
tie�p to� t sẽ giúp bạn trở nên có CAR, PR-ANGEL STARS, và giữ gı̀n được
các mo� i quan hệ mà bạn muo� n dù mục đı́ch gı̀, cho dù họ là ai và ba� t
nguo� n từ đâu.

Trong đời, đôi khi chúng ta ra� t hạnh phúc, hoặc thật sự buo� n và bo� i
ro� i trước những sự kiện hay cơ hội đe�n một cách ba� t ngờ. Đôi khi bạn
không bie� t bạn là ai, vị trı́ của bạn như the�  nào trong cuộc so� ng, gia
đı̀nh, cơ quan hay xã hội. Bạn cũng có the�  đã bị so� c và lo la�ng vı̀ những gı̀
đã xảy ra hoặc e dè, lo nghı̃ cho những gı̀ sẽ xảy ra. Bạn không có câu trả
lời hợp lý hay tı̀m ra những cách to� t nha� t đe�  giải quye� t nó. Chúng ta
cũng nhận tha�y ra�ng, với những tı̀nh huo� ng trên, thường người ta tı̀m
kie�m lời khuyên sự an ủi từ gia đı̀nh người thân trước tiên, ro� i bạn bè,
và những người thương yêu họ, và cuo� i cùng là xã hội. Cũng có những
người cha�ng bie� t phải làm sao. Họ tự xoay sở, tı̀m hướng đi riêng, hoặc



họ lo la�ng, sợ sệt, ca�u nguyện hay thậm chı́ ơ hờ mặc kệ cứ cho mọi thứ
trôi đi và đe�n như tự nhiên, cho dù ke� t quả ra sao thı̀ ra.

Trong kinh doanh cũng vậy, một to�  chức cũng gio� ng như một con
người, đôi lúc sẽ gặp những tı̀nh huo� ng tương tự. Tuy nhiên đo� i tượng
mục tiêu khác nhau, mo� i quan hệ cũng khác nhau, và mức độ cũng khác
nhau. Vậy phải giải quye� t nó như the�  nào cho vẹn trọn đây? Câu trả lời
chı́nh là PR. Vậy PR là gı̀? Bạn thật sự đã có câu trả lời ro� i. Tại sao lại nói
vậy, vı̀ đọc đe�n đây bạn đã bie� t bạn là ai và bạn đã làm gı̀, bạn muo� n và
sẽ làm gı̀ ro� i.

Dù hiện tại bạn là ai, thı̀ có lẽ bạn đã là PR ro� i. Thật sự chữ PR có the�
làm bạn còn bo� i ro� i chưa hie�u rõ, nhưng quá trı̀nh bạn so� ng học tập, lao
động đe�n giờ chı́nh là quá trı̀nh PR của bạn. Bạn pr cho bản thân bạn,
cho gia đı̀nh bạn, cho nhóm bạn của bạn, cho nơi bạn đang học tập hay
làm việc, hoặc bạn đang thật sự là một PR cho một sự kiện, một to�  chức
ở vị trı́ chuyên nghiệp hay nghiệp dư. Với chức năng tuyệt vời và ý nghı̃a
đa�y đủ, bạn sẽ la�n lượt bie� t và phân biệt rõ vị trı́ của bạn hiện giờ trong
cuộc so� ng, gia đı̀nh to�  chức hay xã hội như the�  nào. Bạn sẽ xác định
được rõ ràng mục đı́ch so� ng của bạn là gı̀, bạn muo� n gı̀ và sẽ làm như
the�  nào. Bạn sẽ bie� t ra�ng cuộc đời thật sự đẹp và đáng so� ng bie� t chừng
nào. Bạn cũng sẽ cải thiện bản thân, nâng cao ý thức, đa�y mạnh thương
hiệu bản thân, và có ı́ch hơn với cộng đo� ng. Bạn sẽ bie� t cách xử lý va�n
đe� , sẽ bie� t cách lập ke�  hoạch cuộc đời và kie�m soát những gı̀ sẽ làm và
muo� n đạt được trong đời. Bạn cũng có the�  đie�u chı̉nh kịp thời những gı̀
gọi là thie�u xót, sai la�m, và phát trie�n những gı̀ bạn có.

Ta� t cả những đie�u trên sẽ làm cho bạn cảm tha�y có một cuộc so� ng de�
chịu hơn. Bie� t cha�p nhận hiện tại và ca�u tie�n, phát trie�n trong tương lai,
hài lòng với những gı̀ sa�n có, đo� i mặt bı̀nh tı̃nh với khó khăn, thay đo� i
của cuộc so� ng, và dự đoán chı́nh xác, khôn ngoan hơn những gı̀ sẽ xảy
ra. Bạn thật sự hạnh phúc khi bạn có mục đı́ch so� ng và làm việc, và theo
đuo� i ước mơ, hay nie�m tin của mı̀nh. Với kinh doanh cũng vậy, dựa vào
đie�u kiện so� ng như môi trường tự nhiên, thiên nhiên, thời tie� t, truye�n
tho� ng gia đı̀nh, xã hội, văn hóa, to�  chức, tı́nh cha� t của con người hay
khách hàng mục tiêu, yêu ca�u của các mo� i quan hệ mục tiêu mà PR,
người làm PR-ANGEL STARS, sẽ CAR hơn, năng động, sáng tạo và có
trách nhiệm hơn, hữu ı́ch hơn. Thật không có gı̀ to� t hơn là một PR thật
sự.

Cuộc đời na�m trong bàn tay, na�m trong sự suy nghı̃, hành động của
chúng ta, Ne�u chúng ta muo� n có một cuộc so� ng to� t đẹp hơn, công việc
trôi chảy hơn, thành công hơn, thı̀ hãy quan tâm đe�n PR một cách
nghiêm túc. Nó tùy thuộc vào việc bạn xử lý như the�  nào cho hiệu quả
mà thôi.



KE� T LUA�̣ N
“PR is all, all is PR”. “PR là ta� t cả, Ta� t cả là PR”

Ta� t cả các ngành nghe� , lı̃nh vực, to�  chức và con người đe�u có những
mo� i quan hệ riêng biệt ràng buộc và ho�  tương la�n nhau. Hoạt động PR
không chı̉ to� t cho chı́nh đo� i tượng đó mà còn hữu ı́ch cho công chúng và
xã hội. Nó làm cho mọi người hay những mo� i quan hệ mục tiêu cảm
tha�y ngày càng hie�u nhau hơn, đo� ng cảm và ga�n nhau hơn. Ke� t quả là
công việc của chı́nh người thực hiện PR ngày càng trôi chảy và mọi
người lại có một cuộc so� ng to� t đẹp hơn. Đây chı́nh là ý nghı̃a chân thực
sâu sa� c của PR. Vậy một hành động mà nhie�u lợi ı́ch như vậy, tại sao ta
không học hỏi nghiên cứu sáng tạo và phát huy nó mạnh hơn chứ.

PR như một con người hiện đại, luôn bie� t phải đie�u chı̉nh bản thân,
không ngừng thay đo� i đe�  hoàn thiện, nghiên cứu và sáng tạo trong
chie�n lược đe�  phát trie�n, hòa nhập bản thân trong mọi tı̀nh huo� ng, thı́ch
ứng và giải quye� t to� t mọi va�n đe� , cha�ng những trong cuộc so� ng mà
trong công việc chuyên môn.

PR thực sự là một đie�u thie� t ye�u và hoàn toàn là xu hướng tự nhiên
nha� t định phải có mà mọi người, mọi to�  chức hướng đe�n vı̀ một mo� i
quan hệ be�n vững và to� t đẹp.

Sự phát trie�n của khoa học kỹ thuật, phát minh sáng kie�n ngày nay
thı̀ ra� t nhanh, lớn và ứng dụng cũng ra� t sâu rộng và nhanh. Tuy nhiên nó
sử dụng cho đie�u gı̀, cũng là phục vụ con người và công chúng, có thật
như vậy không? Thật vậy, xu hướng PR ngày nay là vı̀ mục đı́ch ho�  trợ,
phục vụ con người thông qua giao tie�p thuận tiện nhanh chóng và hiệu
quả.

PR không phải là phương thuo� c tie�p thị trị bá bệnh của doanh
nghiệp. Nó ca�n sự pho� i hợp đo� ng bộ từ nhie�u phı́a. Người làm PR cho
doanh nghiệp nên xua� t phát từ những ban lãnh đạo ở những vị trı́ quan
trọng trong to�  chức, những người có tâm huye� t và am hie�u chuyên môn
PR, những người tham gia vào quá trı̀nh ra quye� t định chie�n lược chı́nh
cho sự phát trie�n của to�  chức đe�  họ có the�  đưa ra những giải pháp kịp
thời, hiệu quả trong việc đie�u chı̉nh hay cải tie�n quy trı̀nh, chı́nh sách
hay các hoạt động PR của to�  chức. Dù to�  chức ở mức độ nào, nhưng va�n
nên có chie�n lược PR hướng ve�  ca�p độ 3, ca�p độ công chúng, cho dù hiệu
quả là ca�p độ 1 hay 2, nhưng nó va�n được mức độ hài lòng của công
chúng là ca�p độ 3. Cha�ng thà bạn là một người ở ca�p độ 1, không ai bie� t,



nhưng hành động và ý nghı̃a hoạt động PR lại đạt ở ca�p độ 3 ne�u có the� ,
thı̀ sẽ to� t hơn cho sự nghiệp phát trie�n to�  chức lâu dài sau này.

PR không chı̉ là một sự kiện bı̀nh thường như nhie�u người nghı̃ và
tin nó, mà nó còn được tạo ra đe�  bảo vệ và phát trie�n thương hiệu của
một cá nhân hay một to�  chức thông qua nhie�u hoạt động PR khác nhau,
càng to� t càng hay, cùng với chı́nh cha� t lượng của bản cha� t đo� i tượng đó.

Không phải lúc nào truye�n thông hay truye�n miệng đe�u là to� t, ne�u
thông tin bị bóp méo, sai lệch, đi chệch hướng của công ty và sai sự thật
hoặc gây nên sự hie�u la�m. Người làm PR nên quan tâm ta� t cả các ye�u to�
liên quan như kinh te� , khoa học, nghệ thuật, xã hội, văn hóa, công nghệ,
truye�n thông, địa lý, thời gian, tâm lý hay các ye�u to�  nhân lực, tài chı́nh,
tie�m năng, phát minh của chı́nh to�  chức mı̀nh đe�  tạo dựng những thông
điệp hay và chı́nh xác, đáp ứng đúng và hợp lý các nhu ca�u của các mo� i
quan hệ mục tiêu.

Không khách hàng không thành công – nguyên ta� c No	Customer	–	No
Success nên luôn được quan tâm đúng mực. Cho dù PR có làm gı̀ đi nữa,
khách hàng, người trả lương cho doanh nghiệp mới chı́nh là đie�u tiên
quye� t sự to� n vong của doanh nghiệp. Mọi thứ đe�u chua�n bị thật to� t,
hoạt động PR die�n ra to� t đẹp, nhưng cha�ng may sự co�  gı̀ dù nhỏ xảy ra,
khách hàng không đe�n, tức đo� i tượng mục tiêu không tie�p nhận được
thông tin, thı̀ cũng có the�  nói là hoạt động PR đã tha� t bại.

PR đặc biệt quan trọng trong việc ngăn ngừa, giảm thie�u rủi ro do
khủng hoảng và tai nạn PR, và nâng cao ý thức trong cộng đo� ng. PR
được xem như một quy trı̀nh sản xua� t thông tin và chuye�n tải thành
thông điệp to� t đẹp đe�  dung hòa các ye�u to�  khác biệt khác nha�m giao
tie�p hiệu quả. Người làm PR nên luôn cân nha�c trong suy nghı̃, ca�n thận
trong hành động và đặc biệt nghiêm túc trong giao tie�p nha�m đúng giờ,
đúng cách và đúng cho� , đúng người, đúng đo� i tượng.

PR là linh ho� n thật sự. Một linh ho� n khỏe mạnh trong một thân the�
tráng kiện, từ lúc ba� t đa�u sinh ra đe�n lúc phát trie�n, nó luôn năng động.
Nó luôn được hua�n luyện, dạy do� , nghiên cứu, và sáng tạo, mọi nơi mọi
lúc và mọi tı̀nh huo� ng.

Còn gı̀ to� t hơn bạn sở hữu cả một tinh tha�n khỏe mạnh và một cơ the�
tráng kiện. Bạn de�  dàng đạt được mục tiêu mà bạn muo� n nha�m tới. Hãy
luôn nhớ ra�ng “thiên	thời,	địa	lợi,	nhân	hòa”. Tuy nhiên đừng đợi thiên
thời đe�n mới làm, mà hãy tự tạo cơ hội cho mı̀nh, đie�u đó là cách to� t
nha� t. Luôn luôn trong tư the�  sa�n sàng, cha�p nhận rủi ro và cơ hội đe�  đạt
được mục tiêu. Còn có câu “cơ	hội	luôn	có	mà	dễ	mất”, bạn hãy luôn bı̀nh
tı̃nh mà xét la�y cơ hội và tận dụng nó.



Hãy luôn nhớ ra�ng PR là linh ho� n, sản pha�m dịch vụ là cơ the� , to�  chức
là một thực the�  tho� ng nha� t hoàn hảo. Ne�u thie�u một trong so�  chúng, to�
chức sẽ không the�  to� n tại lâu. Chie�n lược PR va�n phải luôn có CAR, sáng
tạo, năng động và trách nhiệm, phải luôn có những Vı̀ sao thiên tha�n,
ANGEL STARS. Sự vận động, thay đo� i và thı́ch nghi của những chie�n lược
PR khôn ngoan sẽ làm hài lòng khách hàng của bạn, của các mo� i quan hệ
mục tiêu, có nghı̃a là doanh nghiệp bạn cha�c cha�n to� n tại và phát trie�n.

PR là so� ng. Nó có quá khứ hiện tại và tương lai. Rút tı̉a những đie�u
hay và dở từ quá khứ của PR đe�  thực hiện to� t cho hiện tại nha�m mục
đı́ch đạt ke� t quả uy tı́n cao nha� t như có the�  trong tương lai. Vòng đời của
PR sẽ liên tục được nâng ca�p, thương hiệu doanh nghiệp to�  chức hay cá
nhân sẽ vươn lên một ta�m cao mới hơn to� t hơn.

Người làm PR nên lưu ý nguyên ta� c 3S, NCNS, CAR và 3PR	hay người
làm PR luôn luôn bie� t pr cho chı́nh công việc PR và bản thân đe�  mọi
người hie�u rõ và yêu me�n con người PR hơn .

PR, người làm PR chı́nh là chie� c ca�u hòa bı̀nh ke� t no� i mọi người với
nhau vı̀ một cuộc đời to� t đẹp hơn.

Sáng	ngày	02	tháng	09	năm	2012

Thành pho�  Ho�  Chı́ Minh, Việt Nam

Phạm Quo� c Hưng

Chân	thành	cảm	ơn	thời	gian	và	sự	quan	tâm	của	quý	độc	giả	và
chuyên	gia!

Tác giả,

Phạm Quo� c Hưng



Trong một giây, ánh sáng đi được 300.000 km. 1.
Mong sao nước mưa đe�u hóa rượu, chı̉ hận kie�p
này đã không còn là người nữa. Cây gậy và củ cà
ro� t: là một khái niệm được dùng đe�  chı̉ một hành
động đo� ng khuye�n khı́ch đie�u to� t (củ cà ro� t) và
trừng phạt đie�u xa�u (cây gậy). 58. Là một dạng
của thuye� t ha�p da�n lượng tử. 59. Siêu không gian.
60. http://news.com.com/2100-1017-
269594.html?legacy=cnet. 61. Yêu ca�u khách
hàng trả tie�n trước khi giao hàng có the�  là một
hành động phạm pháp - do đó chúng ta sẽ không
yêu ca�u khách hàng thanh toán - tuy vậy, đây va�n
là thông lệ thường tha�y. Tại sao những quảng cáo
thương mại thường có dòng chữ “giao hàng
trong vòng 3-4 tua�n” trong khi một chuye�n hàng
từ New York tới California thực te�  chı̉ ma� t có 3-5
ngày? Bởi vı̀ các công ty sẽ có thời gian sản xua� t
sản pha�m và sử dụng những thanh toán từ thẻ tı́n
dụng của khách hàng đe�  trang trải cho quá trı̀nh
này. Một việc làm ra� t thông minh, dù trái luật. 62.
Pay-Per-Click. 63. Công cụ tı̀m kie�n thức trên
website. 64. Công cụ tı̀m kie�n thức trên website.
65. Chı̉ áp dụng được với sản pha�m của
Sherwood. 66. Tôi đã nghı̃ ra kha�u hiệu thành
công nha� t cho sản pha�m BodyQUICK ba�ng cách
nào? Tôi đã mượn ý tưởng từ kha�u hiệu dài và
sinh lợi nhie�u nha� t cho sản pha�m Rosett a Stone.
Tự sáng tạo ra một vòng quay mới sẽ ra� t to� n kém
- to� t nha� t là ta nên khôn ngoan đứng ngoài quan
sát và học theo. 67. Adobe Dreamweaver là một
chương trı̀nh ứng dụng phát trie�n web do công ty
Macromedia sáng tạo ra. Hiện nay, chương trı̀nh
này thuộc sở hữu của Adobe Systems sau khi
công ty này mua lại Macromedia vào năm 2005.
68. Sherwood đưa đie�u khoản này lên trước
nha�m đảm bảo người sử dụng không truy cập
vào chı̉ với mục đı́ch tham khảo mức giá cuo� i
cùng. Anh muo� n các “hợp đo� ng” phải phản ánh
thực te� , chứ không chı̉ là các công cụ tham khảo
giá. 69. Tie�p tục đặt hàng. 70. CPC: Cost-per-click.
71. Lưu ý: Sử dụng 100 thuật ngữ tı̀m kie�m cụ
the� , với chi phı́ 0.1 đôla cho mo� i la�n click chuột
hữu hiệu hơn nhie�u sử dụng 10 thuật ngữ chung
chung, với chi phı́ một đôla mo� i la�n. Bạn càng bỏ
ra nhie�u chi phı́, bạn càng thu hút được một



lượng lớn người truy cập và ke� t quả thu ve�  càng
mang giá trị tho� ng kê cao. Ne�u ngân sách cho
phép, bạn hãy sử dụng thêm nhie�u thuật ngữ liên
quan, chi phı́/ngày cũng ca�n tăng lên sao cho
mức chi phı́ thử nghiệm PPC đạt từ 500 tới 1.000
đôla.1 Đây là một loại tài khoản ký gửi dùng đe�
nhận các thanh toán qua thẻ tı́n dụng. 72. Đây là
một loại tài khoản ký gửi dùng đe�  nhận các thanh
toán qua thẻ tı́n dụng. 73. Họa sı̃ Mı̃ Paul Jackson
Pollock được coi là người tiên phong của trường
phái Bie�u tượng trừu tượng. O� ng vẽ theo cảm
hứng và sáng tạo tự nhiên. Là một họa sı̃ tài
năng, qua đời khi còn ra� t trẻ, tên tuo� i ông đã trở
thành huye�n thoại trong giới mỹ thuật. 74. Công
ty dịch vụ vận chuye�n no� i tie�ng có trụ sở tại Mı̃.
75. Bạn hãy đọc chương phụ thêm trực tuye�n tại
trang web www.fourhourworkweek.com đe�  hie�u
thêm ve�  những thuật ngữ tôi sử dụng trên đây.
76. “Mua bán trên gia�y tờ” dùng đe�  chı̉ việc dự
thảo các ngân sách ảo, “mua” co�  phie�u (vie� t lại
giá trị hiện tại của các co�  phie�u này lên một tờ
gia�y), sau đó theo dõi bie�n động giá trong một
thời gian đe�  xem khoản đa�u tư của bạn có sinh
lợi hay không. Đây là một phương pháp không rủi
ro nha�m rèn luyện các kỹ năng đa�u tư trước khi
thực sự bước vào cuộc đa�u. 77. Domain Name
System là hệ tho� ng phân giải tên được phát minh
vào năm 1984 cho Internet, chı̉ một hệ tho� ng cho
phép thie� t lập tương ứng giữa địa chı̉ IP và tên
mie�n. 78. So�  gọi mie�n phı́ (Toll-free numbers):
Cho phép người gọi điện thoại đe�n các doanh
nghiệp, cá nhân mie�n phı́. To� ng đài mie�n phı́ hiện
đang được ra� t nhie�u công ty sử dụng do nó ra� t
hữu ı́ch cho công tác dịch vụ khách hàng và tie�p
thị qua điện thoại. Hộp thư thoại sẽ được chuye�n
đe�n địa chı̉ Email của bạn. 79. Theo bài The
Remote Control CEO (Vị Giám đo� c Đie�u hành từ
xa), đăng trên tạp chı́ Inc., tháng 10 năm 2005.
80. Ful�i llment services: Quy trı̀nh dịch vụ bao
go� m tie�p nhận đơn hàng, lưu kho, bao gói và giao
hàng tới tay người tiêu dùng cuo� i cùng. 81. Các
Email ma�u được đăng tải trên trang
www.fourhourworkweek.com. 82. Net-30 terms.
83. Trung tâm thực hiện: Một cơ sở nhận, đóng
gói và chuyên chở các đơn hàng. 84. Dựa theo



một tı́nh toán khác (so�  lượng xe so với to� ng
doanh so� ), một so�  người cho ra�ng chie� c
Volkswagen Beetle mới là ma�u xe giữ kỷ lục này.
85. To�  chức chuye�n tie�n lớn nha� t the�  giới. 86.
Ngân phie�u pho�  thông: Phie�u gửi tie�n qua bưu
điện. 87. Vı̀ lợi ı́ch của khách hàng và cũng đe�  tận
dụng thói lười bie�ng của đa so�  mọi người (ke�  cả
tôi), bạn hãy giới hạn khoảng thời gian này rộng,
đủ đe�  khách hàng xem xét cũng như quên đi sản
pha�m. Nhãn hiệu dao Ginsu đưa ra che�  độ bảo
hành trong 50 ngày. Liệu bạn có the�  đưa ra che�
độ bảo hành 60, 90 hay thậm chı́ 365 ngày hay
không? Trước he� t, bạn hãy tı́nh toán tỷ lệ hàng
bán bị trả lại trung bı̀nh khi áp dụng theo thứ tự
từng che�  độ, sau đó mở rộng da�n khoảng thời
gian này ra. 88. Time-out: Thời gian không tı́nh
(trong một trận đa�u bóng đá đó cũng là thời gian
hội ý hay ngừng đa�u.) 89. Breakdance, hay còn
được gọi là nhảy break, là một hı̀nh thức nhảy
đường pho�  được phát hiện tại thành pho�  New
York đa�u thập niên 1970. Đây là một the�  loại
nhảy Hip Hop, hiện đang được giới trẻ nhie�u
nước ra� t yêu thı́ch. 90. Interactive voice
response: Là một hệ tho� ng mới trong ngành điện
thoại, được phát trie�n trên công nghệ CTI (công
nghệ tı́ch hợp máy tı́nh và điện thoại), dùng đe�
cung ca�p thông tin hoàn toàn tự động. 91.
Mailing Ful�i llment Service Association. 92. Giá
cả phụ thuộc yêu ca�u và khả năng đáp ứng. 16.
Nhà ngoại giao, nhà trie� t học, nhà thơ, nhạc sı̃ no� i
tie�ng người Y�. 17. Tập đoàn bán lẻ lớn nha� t the�
giới của Mı̃. 18. Chương trı̀nh hưu trı́ 401(k) là
một loại quỹ hưu được sa�p xe�p đe�  người công
nhân chọn cách thức cho phép chủ nhân trı́ch
một pha�n lương chưa đóng thue�  của họ chuye�n
vào một quỹ hưu cho họ. 19. Một loại cha� t ngọt
nhân tạo. 20. Một sản pha�m được cho thêm vào
trong bánh đe�  làm tăng độ pho� ng của bánh, làm
cho những chie� c bánh trở nên ngon miệng và ha�p
da�n hơn. 21. Dùng cho các loại bánh có độ no� i,
xo� p ca�n thie� t, nhưng không làm thay đo� i hương
vị sản pha�m. 22. Đo� ng đôla trong chương này
được tı́nh vào thời đie�m ngay sau cuộc tái ba�u cử
của To� ng tho� ng Bush năm 2004 - thời đie�m tỷ giá
đôla tha�p nha� t trong vòng 20 năm qua. 23. Thành



pho�  thuộc Hà Lan, đương nhiên ở đây tôi nói đe�n
những cuộc dạo chơi thú vị ba�ng xe đạp và món
bánh nướng no� i tie�ng. 24. Cách chơi chữ tie�ng
Anh “two-week” (hai tua�n) có cách phát âm
tương tự “too weak” (quá ye�u). 25. Ba�ng mọi
cách, hãy tie�n lên, có một kỳ nghı̉ đáng nhớ và đi
đe�n khi kiệt sức trong vài tua�n. Tôi đã làm được
như vậy. Co�  lên nào! Tôi đã đe�n được Ibiza và
những vùng quê rực na�ng. Hãy ăn một chút ngải
đa�ng và uo� ng thật nhie�u nước. Sau đó, ngo� i
xuo� ng và lên ke�  hoạch cho một kỳ nghı̉ hưu nga�n
hạn thực sự. 26. American Express: Công ty tài
chı́nh no� i tie�ng ở Mı̃ chuyên kinh doanh thẻ tı́n
dụng và séc du lịch. 27. Hai lı̃nh vực đa� t đỏ nha� t
là: Sản xua� t và quảng cáo. Hãy tı̀m những nhà
cung ca�p sa�n sàng cha�p nhận thanh toán ba�ng
thẻ tı́n dụng và ne�u ca�n thie� t, hãy đàm phán ve�
va�n đe�  này trước ba�ng cách nói: “Thay vı̀ giảm
giá, tôi chı̉ đe�  nghị anh cha�p nhận thanh toán
ba�ng thẻ tı́n dụng. Ne�u được, tôi sẽ chọn anh
thay vı̀ đo� i thủ X.” Đây là một vı́ dụ khác của “lời
đe�  nghị cha�c cha�n” chứ không phải một câu hỏi,
và nó sẽ đưa bạn vào vị the�  lớn hơn trong khi
đàm phán. Hãy vào trang web:
www.fourhourworkweek.com đe�  hie�u rõ hơn
cách tôi sử dụng các thuật ngữ như “tái sử dụng”
và “cưỡi trên vai.” 28. Mixed martial arts. 29. Y�
nha�c đe�n là vụ đâm máy bay vào tòa tháp đôi của
Mı̃ ngày 11 tháng Chı́n năm 2001. 30. Một cộng
đo� ng trên mạng chuyên đăng tải các quảng cáo
ve�  việc làm, đo�  dùng... 31. Một hòn đảo ở Thái
Bı̀nh Dương. 32. Người sáng lập trang web
www.nileproject.com. 33. Những khu nhà o�  chuột
của Brazil. Hãy xem bộ phim Cidade de Deus
(Thành pho�  của Chúa) đe�  hie�u thêm ve�  chúng.
34. Nhân vật nữ no� i tie�ng độc ác trong game. 35.
Đây là một bước ca�n thie� t và không trao quye�n
cho những ai bạn không tin tưởng. 36. Bạn nên
làm việc này ne�u đe�  máy tı́nh ở nhà hay gửi ở nhà
ai đó khi du lịch. Bạn có the�  bỏ qua bước này ne�u
mang theo máy tı́nh, tuy nhiên việc đó gio� ng như
một người đang cai nghiện lại mang theo ma túy
vậy. Đừng gie� t thời gian thay vı̀ tận dụng nó đe�
khám phá những đie�u mới lạ. 37. Một công ty
hoạt động trong lı̃nh vực thương mại điện tử,



chuyên cung ca�p các dịch vụ thanh toán và
chuye�n tie�n qua Internet. 38. “Đã mở khóa” nghı̃a
là sử dụng thẻ trả trước thay vı̀ trả sau với một
nhà cung ca�p duy nha� t như O2 hay Vodafone. Nó
còn có nghı̃a là một chie� c điện thoại có the�  sử
dụng với nhie�u nhà cung ca�p ở nhie�u nước (với
băng ta�n như nhau) ba�ng cách thay SIM với giá
10 - 30 đôla. 39. Abraham Maslow, nhà tâm lý học
người Mı̃ no� i tie�ng với “Kim tự tháp Maslow”, gọi
mục đı́ch này là “trải nghiệm đı̉nh cao”. 40.
Bialystok Hakuta, nói một cách khác: Khoa học
và Tâm lý Theo đuo� i Ngôn ngữ Thứ hai. 11. Ha�u
he� t mọi người đe�u cho ra�ng đie�u này là không
the� , nhưng tôi đã đăng một so�  bức ảnh ma�u lên
trang web www.fourhourworkweek.com. XIN
ĐƯ� NG THƯ�  làm như vậy tại nhà. Tôi chı̉ làm như
the�  dưới sự giám sát của bác sı̃. 12. 401(k): Một
dạng tài trợ cho nhân viên nghı̉ hưu ở Mı̃ và một
so�  nước khác. Theo đó, nhân viên được phép trı̀
hoãn khoản thue�  thu nhập trên khoản tie�n lương
và tie�n tie� t kiệm cho đe�n khi rút ra. So�  thue�  đó
được gửi vào tài khoản 401(k) đe�  họ tham gia
các quỹ tương ho�  hay đa�u tư co�  phie�u, trái
phie�u... IRA (Tài khoản nghı̉ hưu cá nhân): Một
loại tài khoản được hưởng ưu đãi ve�  thue�  đe�
chua�n bị cho thời gian nghı̉ hưu, được áp dụng
tại Mı̃. 13. Donald Trump: Tı̉ phú ba� t động sản
người Mı̃. 14. Joan Rivers: Die�n viên hài, phát
thanh viên truye�n hı̀nh Mı̃. 15. Đo�  uo� ng che�  bie�n
từ cà phê Espresso trộn với đá xay nhuye�n. 16.
Trı́ch từ cuo� n Less Is More, Goldian
VandenBroeck. 17. Cặp vợ cho� ng điệp viên thời
chie�n tranh có tên là John và Jane Doe. 18. Theo
tie�ng Bo�  Đào Nha có nghı̃a là “sông tháng Giêng”,
thành pho�  phı́a nam của Braxin. 19. Vùng lân cận
của thành pho�  Rio De Janeiro. 20. Victor
Frankenstein - nhà khoa học, nhân vật trong
cuo� n tie�u thuye� t Frankenstein của nhà văn Anh
Meay Shelly. O� ng có khả năng tạo ra cuộc so� ng và
những sinh vật gio� ng như con người nhưng cao
lớn hơn và quye�n lực hơn. Sau đó người ta
thường gọi loài sinh vật này là “frankenstein”. 21.
James Byron Dean: Die�n viên người Mı̃ từng
được đe�  cử hai giải Oscar. O� ng ma� t năm 1955 -
khi mới tròn 24 tuo� i. 22. Công ty vận chuye�n



hàng hóa lớn nha� t the�  giới. 23. J. Lo, Bill Clinton,
J.D. Salinger la�n lượt là ca sı̃, cựu to� ng tho� ng và
nhà văn no� i tie�ng của Mı̃. 24. Một loại hormone
do tủy thượng thận tie� t ra, có tác dụng làm tăng
đường huye� t và gây cảm xúc mạnh. 25. Súng Uzi
được Uziel Gal, người Do Th ái, sáng che�  vào thập
niên 50, ba�n đạn 9 ly thông thường của súng
nga�n. 26. Target Daily Income. 27. Nguyên văn
tie�ng Anh: Eye Gaze. 6. Các thành viên thuộc
dòng Anabaptist, Thiên Chúa giáo. Những người
này no� i tie�ng với lo� i so� ng đơn giản, trang phục
giản dị. Họ còn được bie� t tới với việc từ cho� i sử
dụng các tiện nghi hiện đại như ô tô, điện thoại...
trong cuộc so� ng. 7. Ne�u muo� n bie� t thêm làm cách
nào con người đọc được với to� c độ nhanh hơn
12.719%, hãy truy cập trang web
www.pxmethod.com. 8. Với cương vị một người
đã đọc ra� t nhie�u tài liệu khoa học trong ga�n 15
năm qua, tôi có the�  nói với bạn hai đie�u: Đọc hai
cuo� n sách kie�n thức một lúc không hiệu quả
(cuo� n này cũng na�m trong the�  loại đó), và sách
văn học giúp loại bỏ những ưu phie�n trong ngày
còn to� t hơn những lie�u thuo� c an tha�n. 9. Chı̉ riêng
thói quen này cũng có the�  thay đo� i cuộc đời bạn.
Thói quen có vẻ nhỏ bé này lại có một tác dụng
ra� t lớn lao. 10. Nguyên văn tie�ng Anh: Puppy Dog
Close. 11. Cuo� n sách The Cost of Not Paying Att
ention: How Interruptions Impact Knowledge
Worker Productivity của Jonathan B.Spira và
Joshua B.Feintuch, Basex, 2005. 21. Công ty của
Mı̃, thành lập năm 1964, chuyên sản xua� t các
dụng cụ nhà be�p. 22. PPC (Pay-Per-Click): Quảng
cáo click thu phı́. Đây là mô hı̀nh quảng cáo trên
các công cụ tı̀m kie�m, các mạng quảng cáo, các
website và blog, trong đó người quảng cáo phải
trả tie�n theo so�  la�n truy cập website thông qua
quảng cáo. 23. Drop-shipping: Kỹ thuật quản lý
dây chuye�n, trong đó người bán lẻ không lưu kho
hàng hóa mà chuye�n các đơn đặt hàng của khách
hàng cho nhà bán buôn hoặc nhà sản xua� t.
Những người này sau đó trực tie�p giao hàng cho
khách hàng. 24. Máy chơi điện tử the�  hệ thứ bảy
của tập đoàn Microsoft xua� t hiện trên thị trường
vào ngày 22 tháng 11 năm 2005 ở Mı̃ và ngày 10
tháng 12 năm 2005 ở Nhật Bản. 25. Thương hiệu



mỹ pha�m. 26. Thương hiệu thời trang. 27. Các
“sản pha�m lý tưởng” giúp bạn được tự do ve�  tài
chı́nh và thời gian, bạn có the�  làm những gı̀ mı̀nh
thı́ch. Sau đó, bạn có the�  thành lập thêm những
công ty khác phục vụ mục tiêu thay đo� i the�  giới
hay đe�  bán lại. 28. Kie�m soát giá bán sản pha�m
của các nhà phân pho� i là ba� t hợp pháp. Tuy
nhiên, bạn va�n có the�  đặt ra mức chi phı́ quảng
cáo cho họ ba�ng cách thêm đie�u khoản đặt giá
quảng cáo to� i thie�u (MAP - Minimum Advertised
Pricing) vào các đie�u khoản và đie�u kiện chung
(GTC - General Terms and Conditions) của hợp
đo� ng. Đie�u khoản này sẽ được tự động cha�p nhận
mo� i khi đơn đặt hàng ba�ng văn bản của nhà phân
pho� i được gửi tới. Bạn có the�  tham khảo thêm
các ma�u GTC và ma�u đơn đặt hàng tại website
www.fourhourworkweek.com. 29. Đây là một
loại sản pha�m mới do tôi sáng tạo ra với mục
tiêu loại trừ và đi trước các đo� i thủ cạnh tranh.
Bạn hãy no�  lực đe�  trở thành công ty lớn nha� t, to� t
nha� t hoặc là người tiên phong trong việc sản
xua� t một loại sản pha�m nha� t định. Riêng tôi
thı́ch được làm người đi đa�u hơn. 30. Nhãn hiệu
máy nghe nhạc nén của hãng Apple. 31. Ne�u bạn
quye� t định phân pho� i các sản pha�m cao ca�p như
của Doug, đặc biệt dưới hı̀nh thức phân pho� i thu
gọn, thı̀ rủi ro gặp phải sẽ ı́t hơn, bù lại lợi nhuận
cận biên cũng nhỏ hơn. 32. Sản pha�m “hậu sảnh”
(back-end) là những sản pha�m đi kèm được bán
cho khách hàng sau khi khách hàng đã mua sản
pha�m chı́nh. Vỏ máy iPod và hệ tho� ng GPS của xe
hơi là hai vı́ dụ cho loại sản pha�m này. Những sản
pha�m loại này có lợi nhuận cận biên tha�p, do
không đòi hỏi chi phı́ dành cho quảng cáo đe�  thu
hút khách hàng. 33. Cross-selling (bán hàng
chéo) là hı̀nh thức bán một sản pha�m liên quan
tới sản pha�m chı́nh mà khách hàng đang đặt mua
trên mạng hay qua điện thoại. Đe�  tham khảo đa�y
đủ bảng từ chuyên môn ve�  marketing và trả lời
trực tie�p (directresponse - DR), xin hãy truy cập
trang web: www.fourhourworkweek.com. 34.
Smurfs. 35. Ban nhạc rock no� i tie�ng của Mı̃, được
thành lập vào tháng Giêng năm 1973 tại thành
pho�  New York. Ban nhạc đã đạt 34 đı̃a hát vàng
và bán được trên 80 triệu đı̃a. 36. Đây còn được



gọi là người sở hữu bản quye�n hay được bảo hộ
sở hữu nhãn hiệu. 37. Nhân vật chú ga�u Teddy
ngộ nghı̃nh. 38. Bài tập aerobic được phát trie�n
từ môn tea-kwon-do. 39. Private labelling. 40.
Một chương trı̀nh tư va�n ve�  tài chı́nh. 41. Chương
trı̀nh go� m 16 đı̃a hướng da�n cách loại bỏ sự lo
la�ng và tha� t vọng. 42. Chương trı̀nh phát trie�n kı̃
năng cá nhân 43. M.D (Doctor of Medicine): Tie�n
sı̃ y khoa. 44. Tạp chı́ dành riêng cho phụ nữ do
Nhà xua� t bản Condé Nast Publications a�n hành,
ra đời từ năm 1939 tại Mı̃. 45. Doctor of
Philosophy: Tie�n sı̃. 46. Yoda là một nhân vật
trong bộ phim truyện Star wars (Chie�n tranh
giữa các vı̀ sao). Yoda là sư to�  của các hiệp sỹ
Jedi, là bậc tha�y cả ve�  khả năng linh cảm, sử dụng
sức mạnh và kỹ năng cận chie�n ba�ng kie�m Laser.
Ơ�  đây, Yoda tượng trưng cho một người hướng
da�n, một chuyên gia. 47. Ne�u bạn nói câu này
thoải mái và tự tin, bạn sẽ de�  dàng được no� i máy
tới người ca�n gọi hơn. Ngược lại, ne�u bạn nói
“Tôi muo� n nói chuyện với ông/bà X”, người nhận
điện sẽ bie� t ngay bạn không he�  quen bie� t ông/bà
X. Còn ne�u bạn muo� n đảm bảo được gặp người
ca�n gọi nhưng có the�  hơi bị “quê” một chút, bạn
hãy chı̉ nêu tên thân mật của ông/bà X. 48. Tôi
thường dùng cách mở đe�  này mo� i khi ca�n đưa ra
những đe�  nghị ngoài le� . Cách mở đe�  kie�u này sẽ
gây tò mò cho người nghe, khie�n họ không lập
tức từ cho� i được. 49. Câu nói này sẽ trả lời câu
hỏi mà người nhận điện đang băn khoăn: “Người
này là ai và gọi điện vı̀ việc gı̀?” 50. Tôi gọi cho
những người tôi quen thuộc. Ne�u bạn không the�
tự nhận mı̀nh là “người me�n mộ từ lâu”, hãy nói
ra�ng bạn đã theo sát những bước đường sự
nghiệp của ông/bà X một thời gian. 51. Đừng co�
làm người cứng ra�n. Hãy tỏ rõ bạn đang ra� t ho� i
hộp và người nhận điện sẽ tha�y xúc động. Tôi
thường dùng cách này ngay cả khi không thực sự
tha�y ho� i hộp. 52. Cách dùng từ ngữ ra� t quan
trọng. Hãy nhờ người nhận điện “giúp” bạn. 53.
Bạn chı̉ ca�n lặp lại đoạn hội thoại với người nhận
máy trước đó và đừng lưỡng lự - hãy nhanh
chóng đi vào va�n đe�  và xin phép được ba� t đa�u.
54. Hãy ke� t thúc cuộc hội đàm ba�ng cách mở ra
cơ hội giao tie�p trong tương lai. Hãy khởi đa�u



mo� i quan hệ ba�ng cách vie� t Email. 55. Guthy-
Renker Corporation. 56. United States Patent
and Trademark of�ice. 57. Là một loại dịch vụ
trên mạng, luôn giúp ke� t no� i các doanh nghiệp
với các nhà báo khi họ ca�n thông tin. Dịch vụ này
cho phép các công ty thie� t lập các ho�  sơ nha�m tự
giới thiệu ve�  bản thân và các nhân viên chuyên
trách của công ty mà báo giới có the�  liên lạc. 1.
Seneca (04TCN - 655SCN): O� ng là nhà hoạt động
chı́nh trị La Mã, nhà văn, nhà vie� t kịch, đại bie�u
của chủ nghı̃a Xtôia La Mã. 2. Tác giả, nhà tự
nhiên học, nhà trie� t học người Mı̃. 3. Một nhãn
hiệu ô tô của công ty Nissan, Nhật Bản. 4. Initial
Public Offering - Đợt phát hành co�  phie�u đa�u tiên
ra công chúng. 5. Work for work’s. 6. Dãy Andes,
dài hơn 7.000km, là dãy núi dài nha� t the�  giới. 7.
High-de�inition television: Hệ tho� ng truye�n hı̀nh
kỹ thuật so�  có độ phân giải cao. 8. Chie� c xe hơi
the�  thao cao ca�p của Y�. 9. Đội bóng khúc côn ca�u
trên băng chuyên nghiệp của Vancouver, Canada.
10. Một trong so�  những vị To� ng tho� ng no� i danh
nha� t trong lịch sử nước Mı̃. 1. Nguyên lý này cho
ra�ng: “Không nên cường điệu hóa thực tại một
cách không ca�n thie� t.” 2. Những bài giảng ve�  kinh
te�  chı́nh trị. 3. Hay còn gọi là Công Phu, là tên gọi
khái quát hệ tho� ng chương trı̀nh luyện tập đặc
biệt ở các môn phái võ thuật co�  truye�n Trung
Quo� c. 4. Pha�n me�m đe�  gửi và nhận thư điện tử. 5.
Gửi tin nha�n hay trò chuyện qua mạng Internet.
1. Outsourcing: Việc một the�  nhân hay pháp nhân
chuye�n giao việc thực hiện toàn bộ một chức
năng sản xua� t - kinh doanh nào đó, bao go� m cả
tài sản vật cha� t và nhân lực cho một nhà cung
ca�p dịch vụ bên ngoài chuyên môn hóa trong lı̃nh
vực đó. 2. Geoarbitrage: Là khai thác triệt đe�  việc
đặt giá toàn ca�u và khác biệt tie�n tệ nha�m thu lợi
nhuận hoặc phục vụ cho đời so� ng cá nhân. 3. Chú
e� ch ba�ng bông màu đỏ với đôi ma� t to và cái mũi
màu cam, xua� t hiện trong loạt chương trı̀nh
truye�n hı̀nh Seasame Street từ giữa những năm
1980, ra� t được trẻ em me�n mộ. 4. Một môn nhảy.
5. Tie�n tệ các nước châu Mı̃ Latin. 6. Tie�n A� n Độ.
7. Tỷ lệ lợi nhuận trên so�  tie�n đa�u tư. 8.
Frequently Asked Questions. 9. Ma�u xe do Henry
Ford che�  tạo năm 1908, là ma�u xe hơi bı̀nh dân



đa�u tiên trên the�  giới, cũng là một trong những
ma�u xe đa�u tiên áp dụng công nghệ sản xua� t
hàng loạt. 10. Cửa hàng, dịch vụ cung ca�p đa dạng
chủng loại hàng hóa, do đó khách hàng chı̉ phải
tới một địa đie�m duy nha� t đe�  mua ta� t cả mọi thứ
họ ca�n. 11. Là một công ty và nhãn hiệu thời
trang xa xı̉ của Pháp. 12. Virtual Local Area
Network: Một nhóm logic các thie� t bị mạng,
được thie� t lập dựa trên các ye�u to�  như chức năng,
bộ phận, ứng dụng... của công ty. 13. British
Standard 799: Một phiên bản trong bộ ISO 17799
- bộ chua�n toàn diện bao hàm các cách thức to� t
nha� t ve�  an toàn và bảo mật thông tin. 14. Virtual
Private Network (mạng cá nhân ảo): Mạng dành
riêng đe�  ke� t no� i máy tı́nh của các công ty, tập
đoàn hay các to�  chức với nhau thông qua mạng
Internet công cộng. 15. Tập đoàn hàng đa�u the�
giới trong lı̃nh vực du lịch và dịch vụ tài chı́nh.
16. Bạn đừng dùng từ “va�n đe� ” ne�u có the�  tránh
được. 17. Không ai có the�  tranh cãi ve�  cảm giác
của bạn, vı̀ the� , hãy sử dụng cách nói này đe�
tránh gây cãi vã ve�  các tı̀nh huo� ng bên ngoài. 18.
Bạn hãy chú ý cách tôi không sử dụng từ “chị”
trong câu đe�  tránh chı̉ ra đo� i tượng. “Thường thı̀
chị đưa ra các ưu tiên ra� t rõ ràng” nghe hơi có ý
xúc phạm. Ne�u nói với ca�p trên, bạn nên tránh
cách die�n đạt này, cũng đừng bao giờ nói
“anh/chị lúc nào cũng...” Nói như vậy chı̉ gây
tranh cãi mà thôi. 19. Bạn nên nói giảm nhẹ. Va�n
đe�  đã được làm rõ ở trên ro� i. 20. “A� , em quên
ma� t” là một cách tuyệt vời đe�  khen ngợi trước
khi ke� t thúc cuộc nói chuyện. Đây cũng là cách đe�
chuye�n đe�  tài, giúp bạn thoát ra va�n đe�  nhạy cảm
một cách khéo léo. 1. Tập đoàn công nghệ thông
tin có doanh thu lớn nha� t the�  giới. 2. Hướng đạo
sinh Đại bàng di động: Thứ bậc cao nha� t trong
chương trı̀nh hướng đạo sinh của Hội Hướng đạo
sinh Mı̃. 3. Ne�u bạn là một doanh nhân thı̀ cũng
đừng bỏ qua chương này. Pha�n giới thiệu các
công cụ và chie�n thuật làm việc từ xa là không
the�  thie�u đe�  giải quye� t những bài toán mang ta�m
quo� c te�  sau này. 4. Phụ nữ Nhật cũng sử dụng
động từ này mặc dù nhân viên nữ thường được
gọi là “OL” - of�ice ladies (những quý bà văn
phòng). 5. Le�  hội bia được to�  chức vào cuo� i tháng



9 và kéo dài 16 ngày. 6. Bạn có the�  nghı̃ ra ba� t cứ
lı́ do gı̀ đe�  xin nghı̉ cũng được (la�p điện thoại hay
thay cáp, sửa nhà...) hoặc ne�u bạn không thı́ch
gian lận thı̀ hãy làm bù vào hai ngày cuo� i tua�n. 7.
Computer-aided design (Thie� t ke�  với sự trợ giúp
của máy tı́nh): Một pha�n me�m mà các kỹ sư, kie�n
trúc sư, nhà thie� t ke� ... hay sử dụng. 8. Giải pháp
đie�u khie�n máy tı́nh từ xa toàn diện nha� t. 9. Đừng
xao nhãng khỏi mục đı́ch của mı̀nh. Khi bạn tha�y
có da�u hiệu phản đo� i hay lo la�ng, hãy nhanh
chóng ke� t thúc câu chuyện. 10. Thứ Sáu là ngày
to� t nha� t đe�  đe�n văn phòng. Mọi người thường
thư giãn và có xu hướng ra ve�  sớm. 11. Đừng
cha�p nhận một lời phản đo� i không rõ ràng. Làm
rõ chi tie� t sẽ giúp bạn vượt qua nó. 12. Đừng
phản bác ngay sau khi bị từ cho� i. Hãy hie�u những
lo la�ng của ông chủ đe�  tránh tranh cãi. 13. Chú ý
ra�ng lời thừa nhận này có tác dụng như một lời
đe dọa gián tie�p. Nó có the�  khie�n ông chủ tie�p tục
suy nghı̃ ve�  việc từ cho� i nhưng sẽ giúp bạn tránh
được ke� t quả tha�ng - thua trong quye� t định cuo� i
cùng. 14. Việc này sẽ khie�n ông chủ không the�  gọi
bạn đe�n văn phòng. Đây là khâu chua�n bị quan
trọng cho bước nhảy đa�u tiên ra nước ngoài. 15.
GotoMeeting là một giải pháp ho�  trợ khách hàng,
giới thiệu sản pha�m trực tuye�n. 1. Trong bộ phim
vie�n tưởng Chie�n tranh giữa các vı̀ sao, các hiệp
sı̃ Jedi là thành viên của một to�  chức danh giá
thuộc tu viện. Họ gây ảnh hưởng cho người khác
ba�ng cách sử dụng sức mạnh Force - một trường
năng lượng bao quanh ta� t cả các sinh vật so� ng và
ke� t no� i dải ngân hà. 2. Danh sách 500 công ty
hàng đa�u của Mı̃ do tạp chı́ kinh te�  Fortune bı̀nh
chọn dựa trên tiêu chı́ to� ng doanh thu. 3. Một
nhãn hiệu xe the�  thao của Italia. 4. John Davidson
Rockefeller: Vua da�u lửa, tı̉ phú người Mı̃. 5.
Những thuật ngữ không pho�  bie�n được định
nghı̃a trong cuo� n sách này như những quan niệm
mới. Ne�u có đie�u gı̀ chưa rõ ràng hoặc bạn ca�n
tham khảo nhanh, hãy ghé thăm trang web
www.fourhourworkweek.com đe�  tı̀m danh mục
thuật ngữ đa�y đủ và các nguo� n khác. 6.
http://www.peter-
drucker.com/books/00887306187.html. 7. Chı̉
so�  đo ảnh hưởng của cac-bon hy-đrat lên no� ng



độ glucoza trong máu dựa trên các nghiên cứu
sinh lý học. 8. Chương trı̀nh truye�n hı̀nh chuyên
ve�  âm nhạc. 9. Môn võ Trung Hoa. 10. Còn gọi là
Tha�n Đạo, đó là tı́n ngưỡng và tôn giáo của dân
tộc Nhật. Tư tưởng của Shinto khác với các tôn
giáo khác ở cho�  không ca�m hay buộc con người
làm gı̀, mà chı̉ khuyên nên hướng tới sự trong
sáng và tránh đie�u ác. 11. Bài kie�m tra SAT lý
luận là một kı̀ thi được chua�n hóa dùng cho việc
xét tuye�n vào đại học tại Mı̃. 12. Tie�ng Anh gọi là
Triads: Hội kı́n củ a ngườ i Hoa dı́ nh lı́ u đe�  n hoạ
t độ ng tộ i phạm. 13. Giáo chủ giáo phái Branch
Davidian có trụ sở tại Texas, Mı̃. Anh ta tin ra�ng
mı̀nh là nhà tiên tri cuo� i cùng trên the�  giới. 14.
Ngày le�  được to�  chức vào ngày 2/1 ở Mı̃ và
Canada. Trong ngày này, con chuột chũi bò khỏi
hang, ne�u nó không the�  nhı̀n tha�y bóng của mı̀nh
vı̀ trời có nhie�u mây thı̀ mùa đông sẽ ke� t thúc.
Ne�u không, mùa đông sẽ kéo dài thêm sáu tháng
nữa. 15. Phi công, kỹ sư, nhà công nghiệp, nhà sản
xua� t phim, đạo die�n phim người Mı̃, một trong
những người giàu có nha� t trên the�  giới. 1. Những
nhà triệu phú so� ng và làm việc tự do, không bị
giới hạn bởi thời gian hay không gian... Họ có the�
tự Thie� t ke�  Lo� i so� ng - Lifestyle Design (LD) cho
riêng mı̀nh. 1. Một công ty đa�u tư mạo hie�m lớn ở
thung lũng Silicon. 2. Bộ trưởng trong Nội các
không chịu trách nhiệm ve�  một Bộ cụ the�  nào.
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