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Robert L.Dilenschneider
PR KIỂU MỸ 
Thúc đẩy chiến lược trong thời đại công nghệ số
Những công ty hiện đại tập trung vào xu hướng của khách hàng có suy nghĩ rằng mình sẽ tiếp tục lớn mạnh và phát triển không cần đến sự trợ giúp của truyền thông trực tuyến là hoàn toàn đang rơi vào trạng thái tự lừa dối bản thân. Ngày nay, các công ty không chỉ phải duy trì một trang web hiệu quả mà phải biết sử dụng các công cụ truyền thông xã hội như Facebook, blog, hay những blog cấu trúc đơn giản hơn như Twitter. Chắc chắn rằng các phương tiện truyền thông truyền thống như báo giấy và show truyền hình vẫn sẽ tiếp tục là những phương thức thế mạnh đóng vai trò quan trọng trong việc định hình suy nghĩ của khách hàng, tuy nhiên các phương tiện truyền thông mới trên Internet cũng mang tới rất nhiều lợi ích: chi phí thấp, sức lan tỏa toàn cầu, thuận tiện và hướng tới giới trẻ.
Chuyên gia tư vấn PR kỳ cựu Robert L.Dilenschneider, tác giả cuốn sách “PR kiểu Mỹ” đã đưa ra rất nhiều lời khuyên dành cho các công ty để có thể truyền tải thông điệp của họ thông qua việc tận dụng các phương tiện truyền thông số bên cạnh những kênh thông tin truyền thống như báo giấy, ấn phậm thương mại và ti vi. “Thông điệp vẫn mang sức mạnh thống trị thế nhưng nó đang có xu hướng được số hóa để phục vụ xu hướng thị trường” là những gì Dilenschneider đã tuyên bố.
Duy trì một trang web hiệu quả
Thách thức đặt ra cho các nhà lãnh đạo doanh nghiệp và các chuyên gia PR theo Dilenschneider đo là sử dụng sức mạnh tối đa của Internet phụ vụ lợi ích của mình thông qua việc duy trì một sự hiện diện tích cực trên trang web của công ty, khai thác tiềm năng của Internet để xây dựng dữ liệu khách hàng, sử dụng blog và twitter để duy trì sự nóng hổi của thông tin và tận dụng sức mạnh của Web để theo dõi các đối thủ cạnh tranh. “Những người có thể cảm thấy thoải mái và có những phản ứng nhạy bén trong không gian số sẽ là những người dành chiến thắng và có sức ảnh hưởng lớn tới các cá nhân khác và ngược lại những người bị tụt hậu, bế tắc trong một thế giới hạn hẹp của mình sẽ cảm thấy bị kìm kẹp và dần biết mất không dấu vết” – Dilenscheneider.
Phần lớn các công ty duy trì các trang web để bán sản phẩm và đảm bảo mối liên hệ với khách hàng của mình. Dilenschneider cung cấp một vài hướng dẫn cơ bản dành cho các doanh nghiệp trong việc khởi chạy một website: trước khi đăng tải thông tin lên trang web, ông yêu cầu các công ty cần phải xem xét lại thông điệp của mình để đảm bảo rằng nó sẽ được truyền tải một cách chính xác. Bất cự sự bối rối hay mâu thuẫn trong các thông điệp sẽ khiến khách hàng xao lãng và suy giảm uy tín. Hơn thế nữa, ông cũng khuyến khích các công ty duy trì một sự kiểm soát cần thiết đối với trang web – để tránh tình trạng đăng tải những thông điệp tràn lan và những thông tin có thể tìm thấy trên các chương trình quảng cáo Tivi. Các thông điệp cần phải rất tinh tế; những trang web đủ tiêu chuẩn sẽ tránh sử dụng thuật ngữ chuyên môn và giọng điệu “tôi là kẻ thông mình nhất”. Dilenschneider cho rằng các công ty sẽ dầ nhận ra rằng Internet là một cộng đồng ảo và vì vậy họ cần phải duy trì tính cá thể và con người khi thực hiện các hoạt động trực tuyến. Ông khuyên các công ty nên tự gọi bản thân họ là “chúng tôi” trên trang web của mình và gọi khách hàng là “bạn”. Theo tác giả, các trang web “cần phải sử dụng đúng ngôn ngữ và giọng điệu mà mọi người vẫn sử dụng khi gặp nhau hàng ngày”.
Đối với những thiết kế đồ họa, Dilenschneider cho rằng sự đơn giản sẽ đem lại hiệu quả cao hơn – quá nhiều thiết kế phức tạp sẽ khiến người đọc cảm thấy choáng ngợp. Tránh sự lộn xộn trên các trang web và tránh sử dụng quá nhiều màu sắc – duy trì màu sắc chữ trắng hoặc đen là những sự lựa chọn an toàn nhất cho mắt. Mặc khác, các bức ảnh và các sự minh họa khác có thể trở nên rất hữu dụng. Dilenschneider dự đoán rằng khi các trang web càng phát triển, chúng sẽ sử dụng nhiều hình ảnh hơn các từ ngữ bởi lẽ các khách hàng trẻ trung – những người lớn lên cùng thế hệ Internet không còn hứng thú với những thứ rườm rà nhiều chữ. Dilenschneider cũng nói thêm rất nhiều chuyên gia đang dự đoán rằng cùng với sự tiến hóa của mạng Internet, trang web sẽ không chỉ giảm thiểu việc sử dụng quá nhiều chữ mà còn tích hợp thêm hình ảnh và âm thanh. “Các phương tiện truyền thông áp đặt sẽ là những gì tương lai phát triển – con người sẽ xem màn hình với rất ít hoặc thậm chí không có một dòng chữ nào và những hình ảnh đẹp mắt vượt qua mọi ranh giới về văn hóa và ngôn ngữ”. Tuy nhiên, ông cũng cảnh bảo nếu nội dung audio và video mất quá nhiều thời gian để tải, các khách hàng sẽ nhanh chóng cảm thấy khó chịu và để lại ấn tượng tiêu cực về công ty.



Nội dung chính 
Các công ty cần phải duy trì trang web của mình một cách hiệu quả và tận dụng sức mạnh của các mạng xã hội như blog hay blog cấu trúc đơn giản. Khi các doanh nghiệp thực hiện chiến lược truyền thông của mình, họ cần phải xem xét những hướng dẫn sau:
	 Internet là một cộng đồng. Mọi hoạt động giao tiếp của công ty cần p hải duy trì tính cá thể và con người trên trang web của họ.
	 Internet là một thứ ngôn ngữ khác biệt. Truyền thông thông qua blog và các blog cấu trúc đơn giản hơn như Twitter sẽ đem lại hiệu quả vô cùng tích cực. Trong khi đó, khi Internet đang ngày càng lớn mạnh, khách hàng sẽ đòi hỏi việc sử dụng chữ ít đi và tăng cường các thông điệp hình ảnh và âm thanh
	 Internet có thể trở thành một nơi nguy hiểm. Gián điệp thông tin, đánh cắp nhận diện, lỗi ký thuật, hỏng dữ liệu, máy chủ quá tải và vấn đề ăn cắp bản quyền là những hình thức rủi ro mà người sử dụng buộc phải đối mặt.
	 Các công ty không nên chấm dứt việc sử dụng các phương tiện truyền thông truyền thống. Các trang báo giấy, tạp chí, TV và radio vẫn đóng vai trò như những kênh thông tin có sức ảnh hưởng tới suy nghĩ của cộng đồng. Hơn thế nữa, các ấn bản báo chí thương mại cũng là một nơi tuyệt vời để đăng tải thông tin.




Đôi nét về tác giả 
Robert L.Dilenschneider đã giúp rất nhiều công ty củng cố và phát triển chiến dịch truyền thông của mình từ năm 1967. Rất nhanh sau khi ông nhận các tấm bằng từ Đại học Notre Dame và Đại học bang Ohio, Dilenschneider ông đã tham gia vào đội ngũ chuyên gia quan hệ công chúng của công ty Hill and Knowlton. Ông đã dành gần 25 với công ty, được nhắc lên vị trí giám đốc điều hành vào năm 1986. Vào năm 1991, ông rời Hill and Knowlton để thành lập công ty PR của riêng ông mang tên The Dilenschneider Group.



Những từ khóa và công cụ tìm kiếm 
Dĩ nhiên, các trang web khó có thể trở nên quan trọng đối với sự sống còn của công ty nếu khách hàng chẳng thể tìm được chúng. Dilenschneider khuyến khích các công ty tập trung vào việc xây dựng những từ khóa thích hợp vào nội dung của trang web để trang web có thể được xếp hạng cao trên công cụ tìm kiếm Google. Các từ khóa cần phải xuất hiện trên từng trang của website.
Việc xác định các từ khóa là hoàn toàn không dễ dàng. Để xác định được những từ khóa thích hợp, một công ty cần phải cố gắng tìm hiểu khách hàng nghĩ gì và cố gắng hình thức hóa những khái niệm mà khách hàng có thể sử dụng khi họ tìm kiếm sản phẩm trên mạng Internet. Dilenschneider đã kể lại những kinh nghiệm của chính ông trong việc tìm kiếm những từ khóa cho trang web của công ty: những từ khóa mà ông sử dụng nhiều nhất đó là “dịch vụ PR”, “xúc tiến hoạt động kinh doanh”, “thúc đẩy nhận diện thương hiệu”, “xây dựng thương hiệu cá nhân” và thậm chí cả “PR chi phí thấp”. Dilenschneider cho biết “Mục tiêu đặt ra là phải khiến cho từ khóa xuất hiện trong 2 trang đầu tiên của công cụ tìm kiếm, sẽ là lý tưởng nếu nó tồn tại trong 10 mục đầu tiên. Và dĩ nhiên thứ hạng càng cao, hiệu quả càng lớn”.
Các trang web cần phải được xúc tiến bằng các hình thức khác nữa. Dilenschneider cho rằng các công ty nên tiến hành bán đường dẫn trang web của mình như họ bán bất kỳ sản phẩm hay dịch vụ nào của công ty thông qua việc gửi thư hay email đến cho khác hàng, thông qua các hình thức giảm giá, các cuộc thi, thông cáo báo chí và kể cả trong các bài phỏng vấn của các phương tiện truyền thông truyền thống như báo giấy hay ấn bản thương mại.



Tweet và Blog 
Tiến hành truyền thông qua mạng Internet bao gồm việc sử dụng tweet, blog và đường dẫn tới các trang web khác. Thực chất, việc tận dụng sức mạnh của các trang mạng xã hội cũng có thể làm gia tăng doanh thu: Dilenscheneider đề cập tới sự thành công của một trang mạng xã hội thành lập bởi Procter & Gamble (Beinggirl.com) nơi các thiếu nữ có thể được trao cơ hội chia sẻ suy nghĩ và kinh nghiệm của mình trang khi tìm kiếm lời khuyên, tải nhạc và chơi điện tử. Tuy nhiên, mục đích thật sự của Beinggirl.com là để tiếp thị dòng sản phẩm chăm sóc phái nữ của P&G đến với đối tượng thiếu niên. Đối với các công ty hạn chế về nguồn lực trong việc tự xây dựng trang mạng xã hội của riêng mình, Dilenschneider khuyến khích họ tạo dựng mạng lưới thông qua Facebook hay những trang tương tự.
Tweet và Blog đang trở thành một phần quan trọng của mạng Internet và vì thế các công ty nên tìm cách làm quen với chúng và cố gắng tận dụng sức mạnh của chúng. Tuy vậy thử thách đặt ra là làm thế nào để thông điệp của mình nổi bật lên trong đại dương mênh mông toàn tweet và blog như hiện nay. Trên thế giới tồn tại ước tính khoảng 133 triệu blog trên Internet mặc dù phần lớn trong số đó trong trạng thái không hoàn động. Hạn chế lớn nhất của các dòng tweet đó là thông điệp bị giới hạn trong 140 ký tự. Tuy vậy, tweet và blog vẫn đem đến những cơ hội lớn cho các công ty khao khát xây dựng thương hiệu thông qua Internet. Blog có rất nhiều lợi thế đáng kinh ngạc: chúng có thể được thành lập với chi phí thấp và thậm chí là miễn phí, chúng có thể truyền tải thông điệp thường xuyên và tức thời, chúng rất dễ sử dụng, chúng có thể đem tới tầm phủ sóng toàn cầu, chúng có thể cho phép đưa phản hồi và đó là lý do chúng trở nên phổ biến tới đáng kinh ngạc. Hơn thế nữa, những người ghé thăm blog thường cố gắng cống hiến cho ngôn ngữ, giọng điệu và kể cả thông điệp được chia sẻ trên đó. Cơ hội xuất hiện khi mà những khách ghé thăm sẽ cảm thấy hứng thú với những gì được chia sẻ và trở thành sứ giả hay khách hàng của công ty. Các công ty có thể biến blog của mình trở nên phổ biến bởi những thông điệp tuyệt vời sẽ tìm thấy những khách hàng thực sự trung thành. Một lần nữa, Dilenschneider đòi hỏi các công ty phát triển tính con người trên tweet và blog của mình để thể hiện những trạng thái tâm lý bình thường của con người. Dilenschneider khẳng định rằng các blog “cần phải giàu cảm xúc bởi lẽ con người phần lớn suy nghĩ rất cảm tính”.
Các công ty cần phải luôn tâm niệm rằng tweet và blog thường cần một quá trình để phát triển, điều này có thể đồi hỏi rất nhiều nỗ lực viết và điều chỉnh những bài viết trước đó. Dilenschneider cho biết một trong những khách hàng của ông , một trường đại học ở Mỹ yêu cầu ông phát triển một bản sao cho tweet của trường để có their truyền tải chính sách miễn học phí đến với những cựu binh trong quan ngũ. Sau khi viết và chỉnh sửa rất nhiều lần, Công ty của Dilenschneider đã lựa chọn câu tweet: “Bồi dưỡng trí tuệ của những người linh – đó là nhiệm vụ của chúng tôi”.
Một kỹ thuật mà chính tác giả đã phát hiện ra vô cùng hiệu quả đó là tiến hành thuê những người thuộc thế Y, bất kể đó là cho vị trí thực tập hay cố định. Điều này sẽ giúp phát triển thông điệp tweet của công ty. Không ai có thể thực hiện việc viết lách giỏi hơn họ và rất nhiều người có tình yêu với việc làm thế nào để có thể xây dựng những thông điệp giàu ý nghĩa thành những dòng tweet ngắn gọn, súc tích và con người.
Blog mang đến bộ mặt cho các sản phẩm, cá tính, nguyên nhân, dịch vụ và thậm chí cả một thương hiệu. Nói một cách ngắn gọn, nó giống như những cá thể khác nhau đang tiến hành giao tiếp trực tiếp với nhau.
Khi những phương tiện truyền thông mới không ngừng thay đổi, những bản thử nghiệm hay thất bại sẽ không bao giờ chấm dứt. Các sai lầm sẽ tiếp tục xuất hiện và đó là điều không thể tránh khỏi trong bất cứ lĩnh vực nào. Tuy nhiên, bạn cần hiệu rằng: khi bạn phạm sai lầm, bạn học được bài học từ đó. Thực tế, học hỏi là nhân tố quyết định không chỉ đối với thế giới trực tuyến mà còn đối với toàn bộ nền kinh tế mới.



Những rủi ro Internet 
Dilenschneider cảnh báo các công ty cần phải chuẩn bị tinh thần cho những thất bại; truyền thông số vẫn còn rất mới mẻ và chưa được khám phá triệt để, và bởi vậy đôi khi những ý định tốt đẹp lại thành gậy ông đạp lưng ông. Ông đưa ra ví dụ về một người chủ sở hữu cửa hàng thời trang. Anh ta đã mua một cột quảng cáo trên các trang web để tấn công đối thủ cạnh tranh. Những người xem cảm thấy mẫu quảng cáo quá châm biếm và thể hiện thẩm mỹ nghèo nàn và tiến hành than phiền không ngừng với chủ sở hữu. Trong vòng 2 ngày, công ty đã phải gỡ mẫu quảng cáo đó xuống. Hóa ra giám đốc công ty đã nhân được lời khuyên của các thành viên trong tổ chức về việc không nên đưa quảng đó lên. Những nhân viên hiểu về mạng Internet trong chính công ty đó đã chỉ ra rằng mẫu quảng cáo sẽ nhận được phản hồi không mấy tích cực nhưng giám đốc đã hoàn toàn lờ đi cảnh cáo này. “Khi các công ty không hiểu rõ về những đặc tính của internet, họ sẽ nhanh chóng trở thành nạn nhân của sự ngớ ngẩn”
Dĩ nhiên, mạng Internet cũng hàm chứa trong nó rất nhiều mối đe dọa: những kẻ lừa đảo, trộm cắp và những tên khủng bố thông tin đang tìm mọi cách để tấn công những người sử dụng không cảnh giác. Gián điệp thông tin, đánh cắp nhận diện, lỗi ký thuật, hỏng dữ liệu, máy chủ quá tải và vấn đề ăn cắp bản quyền là những hình thức rủi ro mà người sử dụng buộc phải đối mặt.
Rất nhiều công ty cảm thấy xấu hổ về những gì những giám đốc điều hành chia sẻ trong email của họ. Những email này đôi lúc sẽ bị rò rỉ bởi những nhân viên bất mãn – những kẻ đã nhanh chóng biến chúng thành trò cười trong giới truyền thông. Bởi vậy, tác giả cho rằng các nhà quản lý nên cẩn trọng với những gì họ viết trong email và ông cũng nói thêm “Tại sao lại không gặp trực tiếp họ cho xong?”
Có lẽ mối nguy hiểm thực sự trên mạng Internet là khi trang web của công ty bị tấn công. Các công ty như Johnson & Johnson và Domino’s Plaza đã học được rất nhiều bài học về những cuộc tấn công này một cách nhọc nhằn. Vào năm 2008, Johnson & Johnson khởi động chiến dịch quảng cáo cho loại thuốc an thần Motrin của mình, cho thấy rằng một vài bà mẹ đang bế con mình với một cách thức rất thời trang (quảng cáo chỉ ra rằng những kiểu cõng con sau lưng có thể rất thời trang nhưng thường mang tới vấn đề đau lưng). Các bà mẹ đã phản ánh sự bất mãn của mình với mẩu quảng cáo đó và ngay lập tức chĩa mũi dùi dư luận về công ty thông qua các tài khoản Twitter. Hai ngày sau khi đoạn quảng cáo được tung ra, Johnson & Johnson đã phải chấm dứt chiến dịch quảng sau khi hàng triệu bà mẹ phản đối nó một cách kịch liệt.
Một năm sau đó, hai nhân viên của Domino đã quay đoạn phim họ làm những trò bệnh hoạn với thức ăn của công ty và đăng tải trên Youtube. Video đã nhanh chóng được lan truyền với tốc độ chóng mặt, gây ra sự xấu hổ không kể xiết cho Domino’s. Hai kẻ phá hoại này đã ngay lập tức bị sa thải và phải lãnh án vì hành vi của mình. Không giống như Johnson & Johnson, Domino’s chẳng làm gì để bị công kích thế nhưng họ cảm thấy mình đang bị cả thế giới săm soi sau khi video đáng xấu hổ bị lan truyền. Cả hai trường hợp đều là ví dụ cho thấy Internet có thể mang tới những hậu quả đáng sợ nhường nào đối với danh tiếng và cả doanh thu của công ty.”Bất cứ cá nhân, tổ chức, thương hiệu hay sản phẩm nào cũng có thể trở thành mục tiêu của những công kích đáng sợ” Dilenschneider cảnh báo và “Những công ty càng nổi tiếng thì càng dễ trở thành con mồi béo bở”.



Gắn bó với phương thức truyền thông truyền thống 
Mạng Internet mang lại không ít thử thách và rủi ro và vì thế Dilenschneider các công ty vẫn nên gắn bó với các phương thức truyền thống bên cạnh việc ứng dụng những công cụ mới. Thực tế, đối tượng khán giả của các phương tiện này tương đối dễ đánh giá và dự đoán. Những tạp chí như Oprah hay Family Circle rất được ưa chuộng đối với phụ nữ trưởng thành. Nếu các công ty mong muốn tiếp cận đối tượng khách hàng là những giám đốc điều hành hay những nhân vật quyền lực, họ nên xem xét việc ghi dâu ấn trên tờ Wall Street Journal.
Những mẩu thông tin này được gọi là những quảng cáo đối diện (bởi lẽ nó xuất hiện trên trang đối diện với những bài báo thông thường khác). Chúng vẫn đang là hình thức hiệu quả để truyền tải ý tưởng tới lượng độc giả rộng lớn. Trong khi các khoảng trống quảng cáo trên các trang Wall Street Journal, New York Times hay các tờ báo uy tín khác là nơi lý tưởng để truyền tải thông điệp, các giám đốc cũng không nên bó buộc mình chỉ trong những ấn bản này. Các tờ báo hay tạp chí khác cũng có thể đem lại những thành công tương tự. Một lần nữa, Dilenschneider cho rằng tác giả của những mẫu quảng cáo đối diện (op-ads) cũng cần duy trì tính con người trong đó. Ông cho rằng “Những gì được trông đợi đó là những cuộc đàm thoại: thẳng thắn, giàu tính tương tác, dễ tiếp cận. Bất cứ cách thức cầu kỳ màu mè nào cũng tạo cảm giác có thứ gì đó không ổn đang tồn tại”. Những nhà quản lý bận rộn có thể sẽ thiếu thời gian và cả những nhân tài để thực hiện những cong việc viết lách này. Trong những tình huốn đó, Dilenschneider khuyên các công ty có thể tận dụng nguồn lực từ những tác giả vô danh hay những nhà nghiên cứu độc lập.
Nếu những nhà điều hành mong muốn phát triển các mẫu quảng cáo này hơn nữa, họ có thể viết sách dựa trên những chủ đề họ vạch ra. Đặt một cuốn sách với một nhà xuất banrlowsn thường là một thử thách không nhỏ và dễ gây bất mãn: bởi lẽ sẽ mất hàng năm cho một tác giả có thể tìm được một đơn vị xuất bản và sẽ chẳng có bất kỳ sự chắc chắn nào là các đơn vị xuất bản ấy sẽ thực sự xuất bản bản thảo được đưa đến.
Các tác giả có thể thay vào đó lựa chọn xuất bản tác phẩm của mình sử dụng các dịch vụ như iUniverse.com để sản xuất một sản phẩm từ bản thảo của tác giả. Mạng Internet cung cấp cơ hội để sản xuất sách điện tử với chi phí thấp và có thể tải về dễ dàng. Hơn thế nữa, các tổ chức hay các blogger cảm thấy hứng thú với ấn bản điện tử có thể bị thuyết phục để đăng tải đường dẫn và dịch vụ quảng cáo cho cuốn sách điện tử đó. Dilenschneider cho rằng những tổ chức hay blogger đó “Thực sự là những người thực hiện nhiệm vụ trung gian hiệu quả. Họ có thể viết một đoạn tóm tắt về cuốn sách trên trang web hay mời các tác giả tới diễn thuyết trong các sự kiện hoặc đề cập tới cuốn sách trong các ấn bản giới thiệu công ty của họ”.
Các nhà báo và các nhà phân tích trên Nhật báo phố Wall đem tới những thông tin cập nhật nhất về những hiện tượng trong các ngành công nghiệp hay ngành nghề họ đề cập tới. Bởi vậy có một bài viết được xuất bản trong ấn bản thương mại sẽ gián tiếp tạo cơ hội tiếp cận với những cá nhân nổi tiếng và có tầm ảnh hưởng lớn.



Phương tiện truyền thông thương mại 
Một trong những hình thức truyền thông truyền thống có thể kể tới đó là kênh thông tin thương mại. Những ấn phẩm này bao gồm những tạp chí khu vực hay quốc gia, các bản tin và các tờ báo tập trung vào một ngành công nghiệp nhất định. Phần lớn các ấn phẩm thương mại có sức ảnh hưởng rất lớn trong một vài ngành công nghiệp nhất định những có một vài trong số đó có thể vươn tới các độc giả trên toàn thế giới thậm chí vượt ngoài lĩnh vực chuyên môn của họ. Trong số những ấn phẩm này có thể kể đến Woman’s Wear Daily, Variety và Ad Age. Dĩ nhiên, rất nhiều tạp chí có trang web và blog riêng của họ.
Một lợi thế quan trọng của việc thu hút sự chú ý của dư luận thông qua các ấn bản thương mại là các câu chuyện có thể được lựa chọn bởi các phương tiện thông tin đại chúng. Dilenscheneider cho biết các công ty thường sử dụng ấn bản thương mại để công bố về sản phẩm mới, những bước đột phá hay những sự phát triển bước ngoặt của mình. Những nhà báo của các tờ báo lớn dĩ nhiên cũng rất muốn có những câu chuyện hay và bởi thế nó có thể đem lại cho các công ty cơ hội tiếp cận nhiều đối tượng độc giả hơn. Dilenschneider khẳng định rằng “Truyền thông sẽ để ý tới các kênh truyền thông khác. Một khi các chủ đề xuất hiện trên các ấn bản thương mại, cơ hội sẽ xuất hiện để câu chuyện đó tiếp cận tới nhiều độc giả hơn nữa”.
Tiếp cận với các ấn phẩm thương mại này thường dễ dàng hơn rất nhiều so với những tờ báo hay tạp chí hàng ngày, các chương trình tivi hay radio và các phương tiện truyền thông đại chúng khác. Những án bản thương mại tồn tại để cập nhật tin tức về ngành công nghiệp mà nó đề cập tới. Những biên tập viên của các ấn phẩm này cũng cởi mở và trả lời thường xuyên các yêu cầu, điện thoại hay email cung cấp thông tin. Hơn thế nữa, rất nhiều ấn bản thương mại tham gia và tài trợ các sự kiện thương mại hay các hội thảo và đó chính là những địa điểm tuyệt vời để tạo mối quan hệ với các nhà báo của các ấn bản này.



Quản trị khủng hoảng 
Đôi khi các công ty cũng sẽ phải đối mặt với những khủng hoảng truyền thông không mong muốn. Những nhân viên bất mãn thường có nguy cơ rò rỉ thông tin cho báo chí. Bên cạnh đó, những kẻ xấu tính này cùng với những người khác có thể tạo dựng những tin đồn gây bất lợi và thậm chí là phá hủy thanh danh của công ty. Dilenschneider lấy ví dụ trường hợp về tin đồn sức khỏe của Giám đốc điều hành Apple Steve Jobs: vào thời điểm Apple phủ nhận những báo cáo về tình trạng sức khỏe có diễn biến xấu của Jobs, cổ phiếu của công ty đã giảm mạnh. Hơn thế nữa, các tin đồn lan truyền với tốc độ kinh ngạc qua các trang Web.
Một trong những giải pháp hiệu quả để đối mặt với những tin đồn đó là lờ nó đi; các công ty thường đưa ra những phản ứng quá mức trước những tin đồn và từ đó thậm chí tạo ra những hậu quả tồi tệ hơn những gì họ phải chịu. “Những sự đoán mò không đáng để chú ý tới và sẽ ngay lập tức biến mất nếu chúng bị lờ đi” đó là những gì Dilenschneider khẳng định. Dĩ nhiên, việc lờ tịt dư luận đôi khi cũng rất nguy hiểm và bởi thế nếu công ty cảm thấy tốt nhất là họ nên đính chính những tin đồn, ông khuyến khích các nhà điều hành nên công bố những thông tin cần thiết ngay lập tức trước khi các tin đồn có thể gây được sự chú ý. “Kiểm soát các thông điệp và tình huống phải xuất phát từ việc thu thập và công bố các thông tin sự thật ngay khi chúng tồn tại”.
Những sự rò rỉ hay những tin đồn có thể gây ra những thiệt hại đáng kể đối với công ty và những khủng hoảng thật sự như một đám cháy hay một vụ nổ tại trụ sở công ty cũng đem lại những kết quả tiêu cực tương tự. Dilenschneider đề cập tới một vài quy luật tuyệt đối giúp các công ty có thể đối mặt với các cuộc khủng hoảng. Quyết định quan trọng nhất đối với một công ty đó là lựa chọn phát ngôn viên chính thức – người có hiểu biết nhất định về những gì đang diễn ra và có thể truyền tải thông tin một cách chính xác tới giới truyền thông. Trong phần lớn các thường hợp, người đại diện không nên là giám đốc điều hành; việc duy trì khoảng cách giữa CEO và cuộc khủng hoảng là cần thiết (kể cả khi CEO là những người chịu trách nhiệm giải quyết khủng hoảng)
Đối với người đã được lựa chọn là phát ngôn viên, Dilenschneider đề nghị đó nên là một chuyên gia trong lĩnh vực quan hệ công chúng của công ty. Trong phần lớn trường hợp, các công ty nên tránh lựa chọn các luật sư trở thành người đại diện kể cả khi nó liên quan tới các vấn đề pháp lý. Các luật sư có xu hướng tập trung vào luật pháp và khiến người đọc, người nghe, người xem cảm thấy không thoải mái và thậm chí làm gia tăng nghi ngờ với những phát ngôn được đưa ra. “Những dẫn chứng pháp lý sẽ ngay lập tức đem đến cho công chúng dự cảm rằng tổ chức đang cố gắng che dấu một điều gì đó bằng những thủ thuật pháp lý”.
Trong trường hợp của một thảm họa, việc tổ chức các buổi họp báo là vô cùng cần thiết. Địa điểm cũng đóng vai trò vô cùng quan trọng, công ty không nên gặp giới truyền thông tại nơi xảy ra thảm họa. Sẽ không có gì có thể trông tệ hơn trên Tivi khi mà đại diện của công ty trả lời phỏng vấn trong một khung cảnh hoang tàn. Dilenschneider cho rằng “Một cách lý tưởng thì các phát ngôn viên nên gặp gỡ các đơn vị báo chí tại một địa điểm tương đối trung lập thậm chí có hơi hướng tích cực”.
Cũng có những sự tích cực có thể xuất hiện từ quá trình truyền thông trong khủng hoảng. Tất nhiên các công ty có thể tận dụng thời cơ đối thủ cạnh tranh rơi vào trạng thái khủng hoàng. Dilenschneider chỉ ra những chiến lược PR rất thiết thực của Apple khi mà Microsoft rơi vào khủng hoảng khi hệ điều hành Vista gặp trục trặc trong quá trình vận hành. Các công ty cũng có thể biến những khủng hoảng của mình thành lợi thế. Vào năm 1982, sau khi 7 người bị chết sau khi sử dụng thuốc giảm đau Tylenol bị đầu độc bởi một người ngoài, nhà sản xuất Johnson & Johnson đã ngay lập tức can thiệp và thu hồi toàn bộ thuộc bán ra. Khủng hoảng đã gây thiệt hải khủng khiếp đối với doanh thu của công ty thế nhưng nó lại giúp Johnson & Johnson thể hiện thái độ chân thành của mình đối với việc cứu sống mọi người. Dilenschneider nhận định “Chiến lược này đã chấm dứt khủng hoảng và dành lại lòng tin của khách hàng. Nó còn đem lại cho Johnson & Johnson những phản hồi tích cực nhiều năm sau đó”
Khi một đối thủ cạnh tranh đang bị cuốn vào trong cuộc khủng hoảng, cánh cửa sẽ mở ra để khai thác những thông điệp thể hiện thế mạnh của một công ty trên cơ sở yếu điểm của công ty khác.



Sử dụng các công cụ 
Sau khi đã đem đến cho độc giả một cái nhìn tổng quát về hoạt động PR trong thời đại công nghệ số, Dilenschneider mang đến cách thức sử dụng những công cụ mới hiệu quả nhất ví dụ như các chiến dịch vận động chính trị, ngành công nghiệp du lịch, các mối quan hệ đầu tư và công bố báo cáo hàng năm của các công ty
Những sự thật xấu xí và đắt đỏ về cách thức thuyết phục các cử tri bầu phiếu cho một ứng viên cụ thể nào đó hoặc hỗ trở một vấn đề xã hội cũng được Dilenschneider đề cập một cách ngắn gọn. Theo ông, những sự thật ấy không đến nỗi xấu xí và đắt đó như những gì mọi người vẫn nghĩ. Dilenschneider cho rằng những chiến dịch vận động chính trị tập trung vào những điều tiêu cực thường không đem lại hiệu quả cho các ứng viên thậm chí còn ngược lại khiến họ bối rối. Đối với những nhà quản lý truyền thông cho chiến dịch, ông khuyến khích họ “giữ trạng thái tích cực và tinh thần xây dựng”. Đối với vấn đề chi phí Dilenschneider trích dẫn trường hợp chiến dịch tranh cử của tổng thống Obama năm 2008. Hàng nghìn blogger, microblogger và nhiều cá nhân khác đã tham gia chiến dịch một cách tự nguyện, họ đã lan truyền thông điệp của ứng của viên và mọi thông tin liên quan. “Những cá nhân tình nguyện này có thể trở thành những sứ giả tận tụy, những người gây quỹ và những người góp sức đắc lực”.
Có lẽ không có ngành công nghiệp nào thay đổi trong thời đại công nghệ số nhiều như ngành du lịch. Tại một thời điểm, các đại lý du lịch đóng vai trò chủ chốt nhưng thời kỳ đó đã qua. Mọi người có thể lên mạng và đặt vé của riêng họ, đặt phòng khách sạn và thậm chí là cả tour du lịch trọn gói. Hơn thế nữa, khách du lịch ngày càng dựa vào những blog và trang web để có thể tìm hiểu về những nơi họ sắp tới trong khi hoàn toàn phụ thuộc vào mức độ đánh giá về điều kiện ăn ở do những khách du lịch khác đưa ra. Để cạnh tranh các công ty cần phải quảng cáo những tour du lịch trọn gọi của họ tập trung vào những chuyến đi riêng, những người muốn đi du lịch sinh thái, hay những gói khuyến mại dành riêng cho người độc thân, cho đám cưới, v…v
Tất cả các công ty đều cần phải giữ liên lạc với những nhà đầu tư của họ và phần lớn cần phải chỉ định vị trí giám đốc quan hệ đầu tư (IRO). Mạng Internet đã mang đến cho các giám đốc quan hệ đầu tư rất nhiều phương thức mới để cung cấp thông tin. Dilenschneider cho rằng webcast là một sự lựa chọn hợp lý vì nó cho phép các nhà điều hành công ty cập nhật thông tin về các báo cáo hiệu suất kinh doanh cũng như những bước phát triển của công ty. Webcast có thể được phát sóng trực tiếp trên website của công ty và thậm chí có thể được ghi lại để xem vào bất cứ thời gian cụ thể nào. Nhiệm vụ của các giám đốc quan hệ đầu tư là đảm bảo rằng công ty hiểu tầm quan trọng của việc cung cấp thông tin cho các nhà đầu tư, và bước đầu tiên thực hiện đó là cập nhật trên trang web của công ty. Liệu có bất cứ đường dẫn nào ngay trên trang chủ để có thể cho các nhà đầu tư thông tin? Các trang nhằm mục đích cung cấp thông tin cho các nhà đầu tư cần phải “có các ý kiến phản hồi, minh bạch, và cập nhật thường xuyên hàng ngày”. Đối với một số công ty như Walmart, Chevron và General Motors, các nhà điều hành đã nhận thấy rằng họ có thể giao tiếp với các nhà đầu tư một cách dễ dàng thông qua blog và tweet.
Những bản báo cáo thường niên là một cách có thể giúp công ty cập nhật thông tin cho các nhà đầu tư, tuy vậy mẫu báo cáo và nội dung báo cáo đã có nhiều sự điều chỉnh trong những năm gần đây. Đã có thời điểm, phần lớn các báo cáo được in một cách cầu kỳ nhiều màu sắc, hàng tá ảnh, những thiết kế hoành tráng, hệ thống bảng biểu và nhiều ứng dụng hình ảnh khác. Tuy nhiên trong những năm trở lại đây, các cơ quan quản lý đã thay đổi điều này và cho các công ty sự lựa chọn để cung cấp thông tin trực tuyến. Với hình thức này, chi phí trung bình của các bản báo cáo sẽ được rút xuống từ 100,000 đô la còn có hơn 5000 đô la. Delischneider cho rằng bản báo cáo “nên thể hiện thông điệp cá nhân của người lãnh đạo, được thể hiện bằng ngôn ngữ cá nhân của người viết về những điều cong ty đã thực hiện được trong năm vừa qua, dự định sắp tới cùng với các chiến lược và kế hoạch thực hiện mục tiêu trước mắt”
Dilenschneider luôn nhấn mạnh đến yếu tố cá nhân và con người trong mọi hoạt động giao tiếp của công ty ví dụ như trong các bài thuyết trình, hội thảo, họp báo, đào tạo, các buổi họp, buổi phỏng vấn và đối với cả những hoạt động giao tiếp mang tính đời thường như cuộc nói chuyện phiếm giữa hai đồng nghiệp. Trong thời đại công nghệ số, khả năng tập trung bị thu hẹp đáng kể điều đó có nghĩa là các nhà điều hành chỉ có một vài phút hoặc thậm chí là một vài giây để truyền tải vấn đề họ mong muốn. Tuy vậy, giao tiếp trong thời đại công nghệ số dựa trên nền tảng giao tiếp chúng ta vẫn thường dùng ngay cả trước sự ra đời của mạng Internet: đó là chiếm lấy niềm tin của người nghe. Dilenschneider đã từng nói “Không có ai tin tưởng thế nhưng tất cả mọi người đều khao khát được tin tưởng”.



Đặc điểm cuốn sách 
Thời gian đọc: 8-10 tiếng, 239 trang
Cuốn sách “PR kiểu Mỹ” được viết dành cho những cán bộ cấp cao và giám đốc điều hành của các tổ chức phi lợi nhuận và những công ty hoạt động tương tự như vậy – những người chịu trách nhiệm xây dựng tiếng nói cho tổ chức của mình. Những chuyên gia PR và những người mong muốn duy trì những bộ phận độc lập cũng có thể học hỏi được từ những lời khuyên của Dilenscheneider. Tác giả đã miêu tả một cách rất rõ ràng những công ty không nhận ra sức mạnh và giá trị của hoạt động giao tiếp chắc chắn sẽ bị tụt hậu so với những công ty nhận ra sự thật này.
Dilenschneider cho rằng độc giả có rất ít hiểu biết và kinh nghiệm trong các hoạt động giao tiếp đặc biệt là những công cụ trên Internet. Bởi vì vậy, cuốn sách đóng vai trò như một cuốn cẩm nang hữu ích cho những giám đốc điều hành hay những cá nhân mong muốn đánh giá nỗ lực thực hiện chiến lược PR của mình và tìm hiểu xem họ có đang thực sự trên con đường thực hiện mục tiêu của tổ chức hay không. Dilenschneider đã chia cuốn sách thành 19 chương. Một vài chương có thể được bỏ qua tùy vào hiểu biết và sở thích của độc giả. Ví dụ, sẽ có những người cảm thấy phần giải thích của Dilenschneider về ngành công nghiệp du lịch không liên quan đến lĩnh vực họ quan tâm.
Lời tựa cuốn sách được viết bởi nhà báo của CNBC Maria Bartiromo, người đã có nhận định rằng những tin tức kinh doanh sẽ trở thành một yếu tố lớn trong đời sống của rất nhiều người. Bà khuyên các công ty tìm kiếm các cách thức để có thể chạm vào cả trái tim cũng như suy nghĩ của người đọc, người xem và người nghe. Lời bạt của cuốn sách được viết bởi Marshall Loeb, nguyên chủ biên tạp chí Fortune và Money, người đã khẳng định rằng các hoạt động giao tiếp trong kinh doanh đang phát triển không ngừng và các công ty cùng với nhân viên PR của mình đóng vai trò rất quan trọng trong việc quyết định các thông tin này sẽ đến với mọi người như thế nào. Trong một phần ngắn gọn về nguồn tài liệu ở cuối cuốn sách, Dilenschneider đã cung cấp những danh sách những website, blog và ấn phẩm quan trọng và có tầm ảnh hưởng lớn trong nền công nghiệp.
Xuyên suốt hành trình cuốn sách, Dilenschneider luôn duy trì một nguyên tắc chung: giữ các hoạt động giao tiếp càng mang tính cá thể và con người càng tốt. Đó cũng là lời khuyên hữu ích cho bất kỳ ai mong muốn truyền đạt thông điệp của mình một cách hiệu quả.
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Phần giới thiệu
Phần 1: Điều kiện tiên quyết của truyền thông kỹ thuật số
	Các trang web
	Blog và Microblog
	Quản lý thông tin trên Internet
	Sự xem xét – tại sao? cái gì? Như thế nào?
	An ninh và rủi ro Internet

Phần 2: Vươn xa
	Những mối quan hệ truyền thông
	Phương tiện truyền thông thương mại
	Vấn đề truyền thông trong các tổ chức
	Kiểm soát những tin đồn
	Quản lý khủng hoảng

Phần 3: Phổ biến PR một cách rộng rãi
	Các mối quan hệ chính trị
	Du lịch
	Các mối quan hệ đầu tư
	Báo cáo thường niên

Phần 4: Thực hiện
	Các bài diễn thuyết và cá tính riêng biệt
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