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Tóm tắt: Trong bối cảnh truyền thông số và mạng xã hội phát triển mạnh mẽ, vai trò

của truyền thông trong việc kiến tạo, duy trì và bảo vệ hình ảnh công chúng của doanh

nghiệp ngày càng trở nên trọng yếu. Đối với các doanh nghiệp hoạt động trong lĩnh

vực tổ chức sự kiện – một lĩnh vực đặc thù, nơi giá trị thương hiệu gắn liền với tính

chuyên nghiệp, uy tín tổ chức và trải nghiệm truyền thông trực tiếp của công chúng –

thì công tác quản trị khủng hoảng truyền thông không chỉ là yêu cầu tất yếu mà còn là

yếu tố quyết định đến sự tồn tại và phát triển bền vững. Thực tiễn truyền thông tại Việt

Nam cho thấy, không ít sự kiện, lễ hội hay chương trình giải trí quy mô lớn từng vướng

vào các khủng hoảng truyền thông ở nhiều cấp độ, từ sai sót trong tổ chức đến các

phản ứng tiêu cực trên không gian mạng, gây tổn hại nghiêm trọng đến hình ảnh

thương hiệu và mức độ tín nhiệm từ phía công chúng. Xuất phát từ yêu cầu thực tiễn

và tính cấp thiết nêu trên, bài viết tập trung phân tích hiện trạng công tác quản trị

khủng hoảng truyền thông trong các doanh nghiệp tổ chức sự kiện tại Việt Nam hiện

nay, nhận diện các nguyên nhân chủ yếu dẫn đến khủng hoảng, đồng thời đề xuất

một số giải pháp nhằm nâng cao năng lực truyền thông ứng phó và bảo vệ hình ảnh

doanh nghiệp trong môi trường truyền thông số nhiều biến động.

1. Khái niệm, vai trò của quản trị khủng hoảng truyền thông
 
1.1. Khủng hoảng truyền thông
 
Khủng hoảng truyền thông là trạng thái bất ổn đột ngột trong hoạt động truyền thông

của một tổ chức hoặc doanh nghiệp, phát sinh từ những sự cố gây tổn hại nghiêm

trọng đến hình ảnh, uy tín, hoặc lòng tin của công chúng. Khủng hoảng có thể bắt



nguồn từ các yếu tố nội tại (như sai sót trong tổ chức sự kiện, hành vi không phù hợp

của người đại diện, phát ngôn gây tranh cãi) hoặc ngoại sinh (tin đồn, thông tin sai

lệch lan truyền trên mạng xã hội, tấn công từ các thế lực cạnh tranh)(1).
 
1.2. Quản trị khủng hoảng truyền thông
 
Là quá trình có hệ thống nhằm dự đoán, chuẩn bị, xử lý và phục hồi sau các tình

huống khủng hoảng truyền thông có thể gây tổn hại đến hình ảnh, uy tín và hoạt động

của tổ chức. Đây là một bộ phận quan trọng trong chiến lược truyền thông tổng thể,

đặc biệt trong bối cảnh thông tin lan truyền nhanh và khó kiểm soát như hiện nay.
 
Theo Coombs (2015), quản trị khủng hoảng truyền thông là tập hợp các hành động

được thực hiện trước, trong và sau khủng hoảng nhằm giảm thiểu thiệt hại và khôi

phục hình ảnh cho tổ chức. Nó bao gồm việc xây dựng kế hoạch khủng hoảng, quản

lý các thông điệp truyền thông, lựa chọn người phát ngôn, giám sát truyền thông, và

đánh giá hiệu quả sau khủng hoảng(2).
 
Theo Nguyễn Thị Trường Giang (2018), quản trị khủng hoảng truyền thông là việc

nhận diện sớm rủi ro truyền thông, chuẩn bị kịch bản ứng phó, điều phối các hoạt

động phản hồi truyền thông một cách chuyên nghiệp và có chiến lược nhằm bảo vệ và

củng cố hình ảnh doanh nghiệp(3).
 
Trong lý thuyết quản trị khủng hoảng truyền thông hiện đại, mô hình ba giai đoạn gồm

tiền khủng hoảng (pre-crisis), khủng hoảng (crisis) và hậu khủng hoảng (post-crisis)

được xem là khung lý luận cơ bản, có tính ứng dụng cao trong thực tiễn hoạt động

truyền thông của tổ chức, doanh nghiệp(4). Ở giai đoạn tiền khủng hoảng, nhiệm vụ

trọng tâm là xây dựng hệ thống giám sát truyền thông, cảnh báo sớm và phân tích các

nguy cơ rủi ro tiềm tàng có thể dẫn đến khủng hoảng. Đây là lúc doanh nghiệp cần

thiết lập quy trình quản trị tin đồn, hệ thống phát hiện sớm các tín hiệu bất lợi trên

mạng xã hội và phương tiện truyền thông đại chúng.
 
Giai đoạn khủng hoảng là thời điểm đòi hỏi phản ứng nhanh, chính xác và chuyên

nghiệp. Doanh nghiệp cần kích hoạt bộ phận xử lý khủng hoảng với đầy đủ chức

năng: thu thập và xác minh thông tin, kiểm soát luồng dư luận, thiết lập kênh phát

ngôn chính thức và lựa chọn thông điệp truyền thông phù hợp với từng nhóm công



chúng. Việc chỉ định người phát ngôn có uy tín, am hiểu nghiệp vụ truyền thông là yếu

tố quyết định trong việc duy trì sự tin cậy và hạn chế diễn biến tiêu cực(5).
 
Trong bối cảnh truyền thông hiện đại, khủng hoảng truyền thông không đơn thuần là

sự cố đơn lẻ, mà là biểu hiện của sự mất kiểm soát trong dòng chảy thông tin – nơi

khoảng cách giữa sự thật, cảm xúc công chúng và tốc độ lan truyền ngày càng bị thu

hẹp. Đặc biệt, với sự phát triển mạnh mẽ của truyền thông xã hội và các nền tảng kỹ

thuật số, khủng hoảng truyền thông ngày càng có xu hướng xuất hiện đột ngột, lan

rộng nhanh chóng và khó kiểm soát theo cách truyền thống. Chính vì vậy, quản trị

khủng hoảng truyền thông đã trở thành một chức năng cốt lõi trong chiến lược truyền

thông tổng thể của các tổ chức, doanh nghiệp hiện đại.
 
Sau khủng hoảng, doanh nghiệp bước vào giai đoạn truyền thông phục hồi. Đây là lúc

cần đánh giá thiệt hại truyền thông, rút kinh nghiệm, điều chỉnh quy trình và đặc biệt là

tái thiết hình ảnh thương hiệu trong mắt công chúng. Các hoạt động truyền thông hậu

khủng hoảng không nên dừng lại ở việc “xin lỗi công chúng”, mà cần tập trung vào

việc chứng minh năng lực cải tiến, tinh thần cầu thị và trách nhiệm xã hội của doanh

nghiệp(6).
 
Trong lĩnh vực tổ chức sự kiện – vốn mang đặc trưng là ngành “truyền thông trải

nghiệm”, nơi sản phẩm dịch vụ được cảm nhận trực tiếp bởi công chúng mục tiêu

thông qua các yếu tố như âm thanh, ánh sáng, không gian và cảm xúc – thì bất kỳ sự

cố nào, từ khâu tổ chức, quản lý nhân sự, khách mời, tài trợ cho tới yếu tố hậu cần,

đều có thể trở thành điểm khởi phát cho một cuộc khủng hoảng truyền thông. Việc

thiếu chuẩn bị, ứng xử thiếu chuyên nghiệp hay chậm trễ trong phản hồi truyền thông

dễ khiến sự việc bị khai thác, thổi phồng và lan truyền theo chiều hướng bất lợi.
 
Trong trường hợp này, quản trị khủng hoảng truyền thông không chỉ có vai trò giảm

thiểu thiệt hại về uy tín mà còn mang ý nghĩa chủ động kiến tạo dư luận. Một chiến

lược quản trị hiệu quả có thể giúp doanh nghiệp không chỉ “thoát khủng hoảng” mà

còn “tạo dư luận thuận”, chuyển hóa rủi ro thành cơ hội khẳng định thương hiệu, thể

hiện tính minh bạch, tinh thần cầu thị và trách nhiệm xã hội.
 
Thực tiễn truyền thông sự kiện tại Việt Nam cũng cho thấy sự khác biệt rõ nét giữa các

doanh nghiệp có chiến lược quản trị bài bản và những đơn vị phản ứng cảm tính, thiếu



tính hệ thống khi khủng hoảng xảy ra. Điều này đặt ra yêu cầu cấp thiết trong việc

chuyên nghiệp hóa công tác truyền thông sự kiện, đặc biệt là xây dựng và vận hành

các quy trình quản trị khủng hoảng phù hợp với đặc điểm của môi trường truyền thông

số hiện nay.
 
2. Các yếu tố tạo nên khủng hoảng truyền thông trong ngành tổ chức sự kiện

tại Việt Nam
 
Thứ nhất, sự cố kỹ thuật và tổ chức
 
Một trong những yếu tố dễ gây khủng hoảng truyền thông là sự cố kỹ thuật và tổ

chức. Các sự kiện lớn như chương trình âm nhạc, lễ hội và hội nghị quốc tế đều có tính

chất phức tạp, với hàng loạt yếu tố liên quan đến kỹ thuật, cơ sở hạ tầng, con người và

quản lý. Tuy nhiên, không ít lần, các sự kiện tổ chức kém đã phải hứng chịu sự chỉ

trích nặng nề từ công chúng. Ví dụ điển hình là sự kiện âm nhạc Monsoon Music

Festival 2022 tại Hà Nội, khi sân khấu bị sự cố kỹ thuật, hệ thống âm thanh không

hoạt động đúng như kế hoạch, dẫn đến sự cố không chỉ ảnh hưởng đến chất lượng

chương trình mà còn làm giảm sự tin tưởng của khán giả. Tình trạng này cũng đã xảy

ra trong các lễ hội mùa xuân, khi các chương trình bị hoãn đột ngột, làm mất đi sự

mong đợi của công chúng.
 
Không chỉ sự cố về âm thanh ánh sáng, những vấn đề liên quan đến an toàn cũng là

yếu tố gây khủng hoảng truyền thông nghiêm trọng. Chẳng hạn, vào ngày 10/3/2016,

một sân khấu nổi tại quảng trường Vĩnh Yên, tỉnh Vĩnh Phúc, đã bị sập trong quá trình

chuẩn bị cho lễ đón nhận Bằng di tích quốc gia đặc biệt tháp Bình Sơn(7). Sự cố xảy ra

do gió mạnh, khiến màn hình LED nặng không chịu được sức gió, đã gây hoảng loạn

cho khán giả. Hay sự kiện Sập dàn đèn sân khấu vào tối ngày 3/12/2022, tại phường

Hòa Phú, TP. Thủ Dầu Một, tỉnh Bình Dương, khiến nhiều người bị thương(8). Những

sự cố này đã gây hoảng loạn cho khán giả và đặt ra câu hỏi về công tác đảm bảo an

toàn trong tổ chức sự kiện. Các vấn đề này làm lộ rõ sự thiếu chuẩn bị trong khâu tổ

chức, và đương nhiên chúng cũng tạo ra những chỉ trích mạnh mẽ từ công chúng và

các phương tiện truyền thông.
 
Thứ hai, phản ứng tiêu cực từ khán giả và công chúng
 



Ngoài các sự cố kỹ thuật, một vấn đề không kém phần quan trọng là phản ứng tiêu

cực từ khán giả, đặc biệt là những vụ việc liên quan đến thái độ thiếu chuyên nghiệp

của nghệ sĩ hoặc sự không minh bạch trong việc bán vé. Mới đây, trong sự kiện

Concert "Anh trai vượt ngàn chông gai" diễn ra 24/3/2025 tại TP. Hồ Chí Minh với sự

tham gia của 33 nghệ sĩ biểu diễn. Mặc dù không có thông tin về việc nghệ sĩ thiếu

chuyên nghiệp hoặc bỏ lỡ phần biểu diễn, nhưng một số khán giả đã nhận xét rằng do

diễn ra liên tiếp hai đêm, các tiết mục không còn tạo được sự thu hút và bất ngờ như

trước(9).  Sự kiện Concert "Chị Đẹp – 30 Chưa từng là một giới hạn” diễn ra ngày

12/4/2025, quy tụ 48 nghệ sĩ biểu diễn tại TP. Hồ Chí Minh và thu hút hàng chục

ngàn khán giả(10). Một số khán giả và truyền thông đã phản ánh về kịch bản chương

trình thiếu mạch lạc, phần giao lưu với khán giả diễn ra gượng gạo và thiếu sự chuẩn

bị, dẫn đến trải nghiệm không trọn vẹn cho người xem.
 
Hơn nữa, việc vé giả và vé chợ đen luôn là vấn đề nhức nhối trong các sự kiện lớn.

Chương trình âm nhạc Sunset Fest 2023 tại Phú Quốc là một ví dụ điển hình, khi số

lượng vé giả và vé bị "thổi giá" lên gấp đôi gây bức xúc cho khán giả. Hệ quả là lòng tin

vào công ty tổ chức sự kiện bị sụt giảm nghiêm trọng, đồng thời ảnh hưởng đến các

sự kiện sau đó, khi công chúng trở nên hoài nghi về tính minh bạch trong công tác bán

vé của các tổ chức sự kiện.
 
Thứ ba, thông tin sai lệch và ảnh hưởng từ mạng xã hội
 
Một trong những thách thức lớn trong quản trị khủng hoảng truyền thông hiện nay là

sự lan truyền nhanh chóng của thông tin sai lệch trên các nền tảng mạng xã hội.

Những tin đồn thất thiệt, thông tin chưa được kiểm chứng có thể tạo ra làn sóng chỉ

trích mạnh mẽ từ công chúng, làm trầm trọng thêm tình hình và ảnh hưởng nghiêm

trọng đến uy tín của doanh nghiệp.
 
Trong dịp Tết Nguyên Đán 2025, các cơ quan chức năng đã cảnh báo về các chiêu

trò lừa đảo ngày càng tinh vi trên mạng xã hội, trong đó có việc phát tán thông tin

không chính xác nhằm gây hoang mang dư luận. Cục An toàn thông tin (Bộ Thông tin

và Truyền thông) đã liên tục đưa ra các khuyến cáo, đề nghị người dân nâng cao cảnh

giác, kiểm tra thông tin từ các nguồn chính thống và tránh chia sẻ thông tin cá nhân

hoặc tham gia vào các giao dịch không rõ ràng. Thực tiễn này cho thấy mạng xã hội



đang trở thành “điểm nóng” khiến khủng hoảng truyền thông dễ bùng phát nếu không

được kiểm soát kịp thời. Do đó, các doanh nghiệp hoạt động trong lĩnh vực tổ chức sự

kiện cần xây dựng kế hoạch truyền thông chủ động, thiết lập cơ chế kiểm soát và

phản hồi nhanh trước những thông tin sai lệch. Việc cập nhật thông tin chính xác và

minh bạch không chỉ giúp ổn định dư luận mà còn góp phần củng cố niềm tin từ công

chúng đối với doanh nghiệp.
 
Thứ tư, thiếu đồng bộ trong quản lý và phối hợp nội bộ
 
Ngoài những nguyên nhân phổ biến như sự cố kỹ thuật, thái độ không chuyên nghiệp

của nghệ sĩ hay thông tin sai lệch lan truyền trên mạng xã hội, một yếu tố khác thường

bị xem nhẹ nhưng lại có tác động không nhỏ đến mức độ nghiêm trọng của khủng

hoảng truyền thông là sự thiếu đồng bộ trong nội bộ doanh nghiệp tổ chức sự kiện. Sự

phối hợp lỏng lẻo giữa các bộ phận – từ kỹ thuật, truyền thông đến chăm sóc khách

hàng – khiến cho phản ứng trước khủng hoảng trở nên chậm trễ, rời rạc và thiếu hiệu

quả.
 
Không ít doanh nghiệp vẫn chưa xây dựng được một hệ thống phản ứng nhanh hoặc

quy trình phối hợp rõ ràng giữa các bộ phận trong những tình huống bất ngờ. Hệ quả

là khi khủng hoảng truyền thông nổ ra, thông điệp truyền tải ra bên ngoài thường thiếu

nhất quán, bị chồng chéo hoặc mâu thuẫn, làm giảm uy tín và mức độ tin cậy của

thương hiệu trong mắt công chúng.
 
Vì vậy, việc thiết lập một cơ chế vận hành nội bộ linh hoạt, có khả năng ứng biến

nhanh và đồng bộ giữa các khâu là điều kiện tiên quyết giúp doanh nghiệp tổ chức sự

kiện có thể phản ứng hiệu quả, hạn chế rủi ro và giữ vững hình ảnh chuyên nghiệp

trong mắt công chúng.
 
3. Nguyên nhân dẫn đến khủng hoảng truyền thông
 
Khủng hoảng truyền thông trong ngành tổ chức sự kiện có thể xảy ra do nhiều yếu tố

tác động, từ nội bộ đến môi trường bên ngoài. Để có thể hiểu rõ và giải quyết vấn đề

này, chúng ta cần phân tích một cách chi tiết những nguyên nhân chủ yếu dẫn đến

khủng hoảng truyền thông trong ngành này.
 



Thứ nhất, thiếu kế hoạch truyền thông khủng hoảng chuyên nghiệp
 
Việc thiếu kế hoạch truyền thông khủng hoảng chuyên nghiệp là một trong những

nguyên nhân căn bản gây ra sự bất ổn trong quá trình tổ chức sự kiện. Các doanh

nghiệp tổ chức sự kiện, đặc biệt là những đơn vị chưa có nhiều kinh nghiệm, thường

chỉ tập trung vào công tác tổ chức, các yếu tố kỹ thuật và hậu cần mà bỏ qua bước

xây dựng kế hoạch ứng phó với khủng hoảng. Đây là một sự thiếu sót nghiêm trọng, vì

khi sự cố xảy ra, không có phương án dự phòng rõ ràng sẽ dẫn đến sự lúng túng trong

xử lý, làm tăng mức độ nghiêm trọng của khủng hoảng.
 
Một kế hoạch truyền thông khủng hoảng chuyên nghiệp bao gồm các bước cụ thể

như thiết lập hệ thống cảnh báo sớm, phân tích các nguy cơ tiềm ẩn, xây dựng thông

điệp chính thức và lựa chọn các phương án truyền thông phù hợp. Nếu không có kế

hoạch này, doanh nghiệp sẽ không thể phản ứng kịp thời và chính xác trong các tình

huống khủng hoảng, gây ảnh hưởng trực tiếp đến hình ảnh và uy tín của tổ chức.
 
Thứ hai, truyền thông phản hồi chậm hoặc không phù hợp
 
Phản ứng chậm trễ hoặc không phù hợp trong khủng hoảng là một yếu tố không thể

thiếu trong quá trình làm trầm trọng thêm sự cố. Khi khủng hoảng truyền thông xảy ra,

công chúng và các bên liên quan đều mong đợi sự phản hồi nhanh chóng và có trách

nhiệm từ doanh nghiệp. Tuy nhiên, một số doanh nghiệp lại mất quá nhiều thời gian

để đưa ra thông tin chính thức, dẫn đến sự xáo trộn và lan truyền thông tin sai lệch.
 
Thêm vào đó, không phải tất cả phản hồi đều có thể làm dịu tình hình nếu không được

chuẩn bị kỹ lưỡng. Những phản hồi thiếu thận trọng hoặc thiếu chính xác có thể khiến

sự cố càng thêm nghiêm trọng. Ví dụ, trong trường hợp một sự kiện bị hủy bỏ đột

ngột, nếu doanh nghiệp chỉ đưa ra lý do mơ hồ hoặc không thừa nhận sự cố kỹ thuật

mà đổ lỗi cho yếu tố khách quan, khách hàng sẽ cảm thấy bị thiếu tôn trọng và không

tin tưởng vào năng lực của tổ chức. Những phát ngôn không phù hợp cũng có thể tạo

ra những làn sóng phản đối và làm tăng sự phản kháng từ dư luận.
 
Thứ ba, thiếu sự minh bạch và trung thực trong xử lý thông tin
 



Minh bạch và trung thực là yếu tố cốt lõi trong mọi chiến lược quản trị khủng hoảng.

Khi doanh nghiệp thiếu minh bạch trong việc cung cấp thông tin về sự cố, hoặc cố tình

che giấu thông tin để bảo vệ hình ảnh của mình, họ đang tự "đổ thêm dầu vào lửa".

Khách hàng, khán giả và công chúng luôn có thể nhận thấy sự không thành thật, và

một khi lòng tin bị xói mòn, thì việc khôi phục lại hình ảnh sẽ là điều vô cùng khó khăn.
 
Một ví dụ điển hình là trong trường hợp một chương trình sự kiện bị hủy bỏ vì lý do kỹ

thuật, nếu doanh nghiệp không thừa nhận nguyên nhân thực sự mà chỉ đưa ra lý do

chung chung hoặc đổ lỗi cho đối tác, khách hàng sẽ cảm thấy bị "lừa dối" và tổ chức

sự kiện sẽ mất đi sự tín nhiệm. Ngược lại, nếu doanh nghiệp thừa nhận sự cố và cam

kết sẽ cải thiện quy trình trong tương lai, họ sẽ có cơ hội nhận lại sự ủng hộ từ công

chúng và khách hàng.
 
Thứ tư, tác động của mạng xã hội
 
Mạng xã hội hiện nay đóng vai trò không thể thiếu trong việc thông tin lan truyền với

tốc độ cực kỳ nhanh chóng. Khi có sự cố xảy ra, không chỉ những người trực tiếp tham

gia sự kiện mà bất kỳ ai cũng có thể trở thành "nhà báo công dân" trên các nền tảng

như Facebook, Instagram, Twitter, TikTok, hoặc YouTube, chia sẻ câu chuyện của họ

về sự kiện đó. Điều này tạo ra một môi trường thông tin phức tạp và khó kiểm soát, khi

các thông tin sai lệch, tin đồn hoặc hình ảnh không chính xác có thể dễ dàng được

phát tán.
 
Một sự kiện tiêu cực có thể bị phóng đại lên nhiều lần, nhờ vào sự lan tỏa mạnh mẽ

của mạng xã hội, khiến doanh nghiệp không thể nhanh chóng khôi phục được hình

ảnh của mình. Các "newsfeed" luôn được cập nhật liên tục, và một khi thông tin về sự

cố được chia sẻ và bình luận rộng rãi, doanh nghiệp tổ chức sự kiện phải đối mặt với

áp lực khổng lồ từ công chúng và các phương tiện truyền thông.
 
Ngoài việc mạng xã hội là nguồn phát tán thông tin sai lệch, nó cũng là kênh mà các

khách hàng, người tham gia sự kiện hoặc khán giả có thể bày tỏ sự bất mãn của mình.

Việc kiểm soát và phản hồi kịp thời những phê bình, chỉ trích trên mạng xã hội là một

nhiệm vụ không hề đơn giản nhưng cực kỳ quan trọng trong việc quản lý khủng hoảng

truyền thông.
 



Tóm lại, khủng hoảng truyền thông trong ngành tổ chức sự kiện không chỉ do yếu tố

khách quan mà còn xuất phát từ các sai sót trong công tác quản trị của doanh nghiệp.

Các doanh nghiệp cần phải có một chiến lược phòng ngừa, quản lý và phản ứng kịp

thời với mọi tình huống để giảm thiểu rủi ro và bảo vệ hình ảnh, uy tín của mình trong

mắt công chúng.
 
4. Giải pháp quản trị khủng hoảng truyền thông hiệu quả
 
Để đối phó với khủng hoảng truyền thông trong ngành tổ chức sự kiện, các doanh

nghiệp cần áp dụng một loạt các giải pháp cụ thể và hiệu quả nhằm giảm thiểu tác

động tiêu cực và bảo vệ hình ảnh của mình. Khủng hoảng truyền thông không chỉ ảnh

hưởng đến danh tiếng và sự tồn tại của doanh nghiệp mà còn làm suy yếu mối quan

hệ với khách hàng, đối tác và công chúng. Do đó, các giải pháp quản trị khủng hoảng

truyền thông phải được xây dựng dựa trên một chiến lược dài hạn, không chỉ đơn giản

là ứng phó khi sự cố xảy ra. Dưới đây là các giải pháp chủ yếu trong quản trị khủng

hoảng truyền thông mà doanh nghiệp tổ chức sự kiện cần áp dụng:
 
Thứ nhất, xây dựng kịch bản khủng hoảng truyền thông
 
Xây dựng kịch bản khủng hoảng truyền thông là một trong những giải pháp quan

trọng nhất trong quản trị khủng hoảng, đặc biệt đối với ngành tổ chức sự kiện. Khi

khủng hoảng xảy ra, nếu không có sự chuẩn bị trước, doanh nghiệp sẽ bị động và dễ

dàng rơi vào tình trạng hỗn loạn, ảnh hưởng nghiêm trọng đến danh tiếng và hiệu quả

kinh doanh. Vì vậy, việc xây dựng một bộ phận chuyên trách về truyền thông khủng

hoảng, với nhiệm vụ theo dõi, phân tích và lên kế hoạch đối phó với các tình huống

khủng hoảng tiềm ẩn, là điều cần thiết.
 
Việc xây dựng kịch bản khủng hoảng truyền thông không chỉ là một công việc đơn

giản mà là một quá trình mang tính chiến lược. Doanh nghiệp cần thực hiện các bước

chi tiết trong việc dự đoán các tình huống khủng hoảng có thể xảy ra trong quá trình tổ

chức sự kiện. Các tình huống này có thể là sự cố kỹ thuật như mất điện, sự cố âm

thanh, hỏng thiết bị ánh sáng, đến các sự cố liên quan đến khách mời, nghệ sĩ như

hành vi thiếu chuyên nghiệp, hay các phản ứng tiêu cực từ khán giả. Thậm chí, sự lan

truyền thông tin sai lệch trên mạng xã hội cũng có thể gây ra khủng hoảng nghiêm

trọng nếu không được xử lý đúng cách.



 
Để đảm bảo tính khả thi của kịch bản khủng hoảng, doanh nghiệp cần phải mô phỏng

các tình huống giả định có thể xảy ra, từ các sự cố nhỏ cho đến các sự kiện lớn có khả

năng làm ảnh hưởng sâu rộng đến danh tiếng của thương hiệu. Ví dụ, kịch bản có thể

bao gồm một sự cố âm thanh trong một buổi concert lớn, khi mà khán giả bắt đầu

phẫn nộ và lan truyền thông tin sai lệch qua mạng xã hội, cho rằng ban tổ chức thiếu

trách nhiệm trong công tác tổ chức. Trong kịch bản này, doanh nghiệp cần đưa ra các

phương án xử lý nhanh chóng như cử người phát ngôn giải thích về sự cố và thông

báo kế hoạch khắc phục kịp thời, đồng thời thông qua các kênh truyền thông chính

thức để làm rõ sự thật và xoa dịu tình hình.
 
Ngoài ra, các kịch bản khủng hoảng cũng cần bao gồm các tình huống liên quan đến

phản ứng của công chúng và các hành động có thể làm tăng mức độ nghiêm trọng

của khủng hoảng, như việc không phản hồi kịp thời hoặc đưa ra thông tin thiếu minh

bạch. Doanh nghiệp cần xác định rõ ràng các kênh truyền thông sẽ được sử dụng để

phát đi các thông điệp chính thức, cũng như xác định người phát ngôn và các bên liên

quan sẽ xử lý thông tin. Việc có sẵn các phương án dự phòng giúp doanh nghiệp giảm

thiểu tình trạng lúng túng, từ đó giữ vững sự tin tưởng của công chúng và đối tác.
 
Một yếu tố quan trọng nữa trong xây dựng kịch bản khủng hoảng là phải luôn chuẩn bị

cho các tình huống không thể đoán trước. Dù có kịch bản chi tiết đến đâu, tình huống

thực tế vẫn có thể phát sinh các yếu tố ngoài dự đoán. Do đó, doanh nghiệp cần đảm

bảo rằng đội ngũ truyền thông có thể linh hoạt điều chỉnh kế hoạch và phản ứng

nhanh chóng trong mọi tình huống. Việc chuẩn bị sẵn sàng cho tất cả các tình huống

có thể xảy ra, dù nhỏ hay lớn, sẽ giúp doanh nghiệp có thể ứng phó với sự cố một

cách chuyên nghiệp và hiệu quả.
 
Do vậy, quá trình xây dựng kịch bản khủng hoảng truyền thông không chỉ giúp doanh

nghiệp tổ chức sự kiện chủ động ứng phó mà còn tạo ra một hệ thống phòng ngừa và

giảm thiểu tác động tiêu cực từ các sự cố. Khi có sẵn kế hoạch và các phương án xử lý

cụ thể, doanh nghiệp sẽ không bị rơi vào trạng thái bối rối mà có thể nhanh chóng

kiểm soát tình hình, bảo vệ hình ảnh và uy tín thương hiệu, đồng thời tạo dựng lòng tin

với khách hàng và công chúng.
 
Thứ hai, phản hồi nhanh chóng, nhất quán và minh bạch



 
Phản hồi nhanh chóng, nhất quán và minh bạch là một trong những yếu tố quan trọng

giúp doanh nghiệp kiểm soát khủng hoảng truyền thông một cách hiệu quả. Trong bối

cảnh truyền thông hiện đại, đặc biệt là với sự phát triển mạnh mẽ của mạng xã hội,

thông tin có thể lan truyền với tốc độ chóng mặt, và khi khủng hoảng xảy ra, công

chúng sẽ mong đợi một phản ứng kịp thời từ phía doanh nghiệp. Nếu doanh nghiệp

không phản hồi một cách nhanh chóng và thích hợp, nguy cơ để tình hình trở nên tồi

tệ hơn là rất lớn.
 
Phản hồi nhanh chóng không có nghĩa là chỉ vội vã đưa ra một thông cáo báo chí hay

một lời xin lỗi mà không có sự chuẩn bị kỹ lưỡng. Điều này có thể tạo ra ấn tượng rằng

doanh nghiệp đang vội vàng và thiếu sự chuẩn bị, dẫn đến sự thiếu tin tưởng từ phía

công chúng. Thay vào đó, doanh nghiệp cần phải phản hồi một cách có trách nhiệm,

đưa ra thông tin chính xác và chi tiết nhất có thể về tình huống khủng hoảng đang xảy

ra. Phản ứng nhanh chóng sẽ giúp giảm thiểu sự lan truyền của thông tin sai lệch và

giữ vững sự kiểm soát trong tình huống khó khăn.
 
Việc đảm bảo sự nhất quán trong thông điệp cũng rất quan trọng. Một sai lầm phổ

biến trong quản trị khủng hoảng truyền thông là thiếu sự đồng nhất trong các phát

ngôn của các bộ phận và cá nhân liên quan. Nếu không có một thông điệp thống nhất,

sẽ dễ dàng xuất hiện sự mâu thuẫn trong thông tin, dẫn đến sự hoang mang từ công

chúng và thậm chí làm cho khủng hoảng trở nên trầm trọng hơn. Vì vậy, trước khi đưa

ra bất kỳ phản hồi nào, doanh nghiệp cần phải đảm bảo rằng tất cả các bộ phận liên

quan (truyền thông, marketing, giám đốc điều hành, người phát ngôn, v.v.) đều nắm

vững thông điệp chủ đạo và đảm bảo nhất quán trong việc truyền tải thông tin.
 
Điều này cũng bao gồm việc xác định rõ người phát ngôn chính thức, người này sẽ là

người duy nhất đưa ra các tuyên bố chính thức của doanh nghiệp. Thực tế cho thấy,

trong các tình huống khủng hoảng, nếu nhiều cá nhân cùng lên tiếng mà không có sự

phối hợp, sẽ dễ tạo ra những tuyên bố không thống nhất, gây hiểu lầm và làm xấu đi

hình ảnh doanh nghiệp.
 
Minh bạch là yếu tố không thể thiếu trong phản hồi khủng hoảng. Trong khi các tổ

chức thường có xu hướng che giấu thông tin hoặc giảm nhẹ mức độ nghiêm trọng của

sự cố, thì việc thiếu minh bạch sẽ khiến công chúng cảm thấy bị lừa dối, từ đó mất đi



niềm tin vào doanh nghiệp. Một ví dụ điển hình là việc công ty đưa ra những thông tin

không rõ ràng hoặc cố tình giấu diếm sự thật trong lúc khủng hoảng, điều này sẽ khiến

dư luận càng hoài nghi và chỉ trích. Thay vì che giấu sự thật, doanh nghiệp nên đưa ra

thông tin chính thức một cách công khai, thừa nhận vấn đề nếu có và cam kết thực

hiện các biện pháp khắc phục.
 
Ví dụ, trong một sự kiện tổ chức bị sự cố kỹ thuật, doanh nghiệp cần phải thông báo

ngay lập tức về nguyên nhân sự cố và biện pháp khắc phục, cũng như đảm bảo với

công chúng rằng sự cố sẽ được giải quyết một cách nhanh chóng và hiệu quả. Việc

minh bạch trong thông tin sẽ giúp doanh nghiệp xây dựng lại lòng tin của công chúng

và giảm thiểu tác động tiêu cực.
 
Một điểm cần lưu ý là, trong một số tình huống khủng hoảng phức tạp hoặc nhạy cảm,

doanh nghiệp cần phải duy trì sự minh bạch trong mọi giai đoạn của khủng hoảng, từ

khi xảy ra sự cố cho đến khi khủng hoảng được giải quyết hoàn toàn. Việc minh bạch

không chỉ giúp làm giảm những đồn đoán tiêu cực mà còn tạo dựng hình ảnh của một

doanh nghiệp trung thực, có trách nhiệm đối với cộng đồng và khách hàng.
 
Như vậy, phản hồi nhanh chóng, nhất quán và minh bạch sẽ giúp doanh nghiệp tạo ra

sự kiểm soát và ổn định trong khi đối phó với khủng hoảng truyền thông. Điều này

không chỉ giúp giảm thiểu thiệt hại về mặt hình ảnh mà còn góp phần bảo vệ lòng tin

của công chúng và duy trì mối quan hệ tốt đẹp với khách hàng.
 
Thứ ba, hợp tác với các đơn vị truyền thông uy tín
 
Trong bối cảnh khủng hoảng truyền thông, việc hợp tác với các đơn vị truyền thông uy

tín đóng vai trò vô cùng quan trọng. Thông qua các cơ quan truyền thông chính thống,

doanh nghiệp có thể dẫn dắt dư luận, kiểm soát thông tin và đảm bảo rằng thông điệp

của mình được truyền tải một cách chính xác, rõ ràng và hợp lý. Mạng xã hội, với sự

lan truyền thông tin cực kỳ nhanh chóng, đôi khi có thể trở thành "vũ khí hai lưỡi",

khiến thông tin sai lệch và các tin đồn thất thiệt dễ dàng bùng phát và gây hoang

mang trong công chúng.
 
Khi khủng hoảng truyền thông xảy ra, mạng xã hội có thể dẫn đến sự bùng nổ thông

tin mà không qua kiểm chứng, và điều này dễ dàng làm cho doanh nghiệp mất kiểm



soát. Vì vậy, việc hợp tác với các đơn vị truyền thông uy tín sẽ giúp doanh nghiệp đưa

ra thông điệp rõ ràng và đúng đắn. Các cơ quan truyền thông lớn như báo chí, truyền

hình hoặc các website tin tức có lượng người theo dõi lớn sẽ giúp đảm bảo thông tin

chính thức từ doanh nghiệp được tiếp cận rộng rãi và đáng tin cậy hơn.
 
Hợp tác với các đơn vị truyền thông uy tín còn giúp doanh nghiệp xây dựng được hình

ảnh chuyên nghiệp và có trách nhiệm trong mắt công chúng. Các đơn vị truyền thông

này không chỉ có vai trò là kênh truyền tải thông tin, mà còn là đối tác hỗ trợ trong việc

xác thực thông tin, đặc biệt trong những tình huống khủng hoảng, khi việc lan truyền

thông tin sai lệch có thể làm tổn hại nghiêm trọng đến thương hiệu của doanh nghiệp.
 
Chẳng hạn, trong các sự kiện tổ chức có sự cố lớn (như hoãn chương trình, tai nạn xảy

ra trong lúc sự kiện diễn ra, hoặc phản ứng tiêu cực từ công chúng), doanh nghiệp có

thể hợp tác với các báo chí để cung cấp thông tin chính thức, giải thích rõ nguyên

nhân, và đưa ra các biện pháp khắc phục. Việc này không chỉ giúp làm giảm sự bối rối

mà còn góp phần tạo dựng niềm tin từ phía công chúng, vì họ cảm thấy rằng doanh

nghiệp đang làm việc với các cơ quan truyền thông uy tín để giải quyết vấn đề một

cách minh bạch và có trách nhiệm.
 
Một lợi ích khác khi hợp tác với truyền thông chính thống là khả năng quản lý và kiểm

soát thông tin tốt hơn. Các đơn vị báo chí uy tín thường có quy trình làm việc bài bản

và đội ngũ phóng viên chuyên nghiệp, giúp doanh nghiệp tránh được việc thông tin bị

bóp méo hay bị hiểu sai khi phát tán ra ngoài.
Ngoài ra, việc hợp tác này cũng giúp doanh nghiệp xây dựng mối quan hệ tốt đẹp lâu

dài với các cơ quan truyền thông, tạo cơ hội cho những chiến dịch truyền thông sau

này được phát triển thuận lợi hơn. Doanh nghiệp không chỉ đơn thuần sử dụng truyền

thông như một công cụ đối phó với khủng hoảng, mà còn phải xây dựng một chiến

lược hợp tác truyền thông toàn diện, trong đó, báo chí đóng vai trò chủ đạo trong việc

phát triển hình ảnh thương hiệu.
 
Thứ tư, huấn luyện kỹ năng truyền thông cho nhân viên và người đại diện
 
Một trong những yếu tố quan trọng trong việc quản trị khủng hoảng truyền thông là

việc huấn luyện và trang bị kỹ năng cho nhân viên, đặc biệt là những người đại diện

phát ngôn của doanh nghiệp, bao gồm các quản lý cấp cao và các nghệ sĩ hoặc nhân



vật công chúng tham gia sự kiện. Những người này sẽ đóng vai trò rất quan trọng

trong việc truyền tải thông điệp chính thức, đảm bảo tính nhất quán và độ chính xác

trong quá trình ứng phó với khủng hoảng.
 
Để đảm bảo rằng thông tin được cung cấp một cách chính xác và kịp thời, doanh

nghiệp cần đầu tư vào các khóa huấn luyện truyền thông, giúp nhân viên và người

phát ngôn hiểu rõ về các tình huống khủng hoảng có thể xảy ra, cũng như cách thức

phản ứng phù hợp. Những khóa huấn luyện này cần bao gồm việc chuẩn bị các kịch

bản khủng hoảng, khả năng đối mặt với các câu hỏi khó từ truyền thông và công

chúng, cũng như kỹ năng xử lý tình huống và phát ngôn một cách thận trọng, có trách

nhiệm.
 
Bên cạnh đó, các khóa huấn luyện cũng nên bao gồm việc hướng dẫn nhân viên cách

thức xử lý các tình huống căng thẳng, đặc biệt là khi khủng hoảng phát sinh đột ngột.

Nếu không có sự chuẩn bị kỹ càng, nhân viên và người đại diện có thể phản ứng thiếu

kiểm soát, đưa ra những phát ngôn thiếu chính xác hoặc gây hiểu lầm, làm tình hình

trở nên nghiêm trọng hơn.
 
Đặc biệt đối với các sự kiện có sự tham gia của nghệ sĩ hoặc người nổi tiếng, việc huấn

luyện truyền thông càng trở nên quan trọng. Nghệ sĩ, dù có lượng người theo dõi lớn

và có sức ảnh hưởng mạnh mẽ, nhưng nếu thiếu kỹ năng xử lý tình huống truyền

thông trong khủng hoảng, họ có thể vô tình làm leo thang sự việc. Do đó, việc tổ chức

các buổi huấn luyện cho các nghệ sĩ hợp tác cùng doanh nghiệp tổ chức sự kiện cũng

là một yếu tố cần thiết, giúp họ hiểu rõ vai trò của mình trong việc duy trì hình ảnh tích

cực cho sự kiện.
 
Ngoài việc huấn luyện nhân viên và người đại diện phát ngôn, doanh nghiệp cũng cần

chú trọng đến việc tạo dựng một đội ngũ truyền thông chuyên nghiệp, có khả năng

phản ứng linh hoạt, nhạy bén trong mọi tình huống khủng hoảng. Đội ngũ này cần phải

được trang bị đầy đủ kỹ năng trong việc quản lý thông tin, sử dụng các công cụ truyền

thông, cũng như có khả năng phối hợp nhịp nhàng với các cơ quan truyền thông và

đối tác để đảm bảo thông điệp của doanh nghiệp được truyền tải hiệu quả.
 
Với một đội ngũ nhân viên và người đại diện được huấn luyện bài bản, doanh nghiệp

sẽ có thể phản ứng nhanh chóng và chính xác trong bất kỳ tình huống khủng hoảng



nào, từ đó giúp giảm thiểu tác động tiêu cực đến thương hiệu và bảo vệ sự tín nhiệm

từ công chúng.
 
Thứ năm, tái thiết hình ảnh sau khủng hoảng
 
Một trong những yếu tố quyết định sự thành công trong quản trị khủng hoảng truyền

thông là khả năng tái thiết hình ảnh của doanh nghiệp sau khi sự cố đã được kiểm

soát. Sau khi xử lý khủng hoảng, việc khôi phục lại lòng tin của công chúng và đối tác

là điều vô cùng quan trọng, bởi những tổn thương về uy tín có thể ảnh hưởng lâu dài

đến sự phát triển bền vững của doanh nghiệp, đặc biệt trong ngành tổ chức sự kiện,

nơi yếu tố uy tín và niềm tin của khách hàng đóng vai trò then chốt.
 
Để thực hiện tái thiết hình ảnh sau khủng hoảng, doanh nghiệp cần chủ động tiến

hành các chiến lược truyền thông phục hồi, bao gồm:
 
Một là, cải thiện thông điệp truyền thông: Doanh nghiệp cần công khai minh bạch về

những sai sót đã xảy ra và cam kết sẽ có các biện pháp khắc phục. Việc công khai

nhận lỗi và chia sẻ các bước cải tiến sẽ giúp doanh nghiệp thể hiện sự cầu thị, trách

nhiệm và tinh thần làm việc nghiêm túc. Thông điệp này cần được truyền tải một cách

nhất quán qua các kênh truyền thông khác nhau, từ báo chí, truyền hình đến các nền

tảng mạng xã hội.
 
Hai là, tổ chức các hoạt động tái khẳng định uy tín: Các hoạt động như tổ chức các sự

kiện cộng đồng, hội thảo, hay các chương trình từ thiện có thể giúp doanh nghiệp

chứng minh cam kết đối với xã hội và công chúng. Những hoạt động này sẽ tạo cơ hội

cho doanh nghiệp xây dựng lại mối quan hệ với khách hàng, đối tác, và cả công

chúng, đồng thời tạo ra ấn tượng tốt đẹp hơn về thương hiệu.
 
Ba là, chú trọng vào chất lượng dịch vụ: Để tái thiết hình ảnh sau khủng hoảng, doanh

nghiệp cần tập trung vào việc nâng cao chất lượng dịch vụ, sản phẩm. Việc cải tiến

quy trình tổ chức sự kiện, nâng cao trải nghiệm khách hàng sẽ giúp doanh nghiệp

chứng minh rằng họ đã học hỏi và thay đổi sau khủng hoảng. Điều này có thể bao

gồm việc kiểm tra chất lượng kỹ thuật, dịch vụ khách hàng, và các yếu tố khác trong

quá trình tổ chức sự kiện.
 



Bốn là, tăng cường các hoạt động truyền thông tích cực: Sau khủng hoảng, doanh

nghiệp cần xây dựng chiến lược truyền thông tích cực, tập trung vào các thành tựu,

cam kết và các giá trị mà doanh nghiệp theo đuổi. Các thông tin này cần được chia sẻ

rộng rãi để khôi phục lòng tin của công chúng và đối tác.
 
Năm là, lắng nghe và tương tác với công chúng: Việc lắng nghe phản hồi từ khách

hàng, đối tác, và công chúng là rất quan trọng trong giai đoạn tái thiết hình ảnh. Các

doanh nghiệp tổ chức sự kiện cần tiếp nhận và phản hồi các ý kiến, đánh giá để hiểu

rõ những lo ngại của công chúng và có các biện pháp cải thiện kịp thời.
 
Sáu là, duy trì mối quan hệ đối tác: Việc giữ vững và phát triển các mối quan hệ đối tác

lâu dài là một yếu tố quan trọng trong quá trình phục hồi. Doanh nghiệp cần tích cực

hợp tác với các đối tác truyền thông uy tín, nghệ sĩ, nhà tài trợ để củng cố uy tín và

khẳng định cam kết về chất lượng sự kiện.
 
Qua việc thực hiện các chiến lược tái thiết hình ảnh một cách kiên trì và đồng bộ,

doanh nghiệp không chỉ khôi phục được lòng tin của công chúng mà còn có thể phát

triển mạnh mẽ hơn sau khủng hoảng. Tái thiết hình ảnh không phải là một quá trình

ngắn hạn mà là một chiến lược lâu dài, đòi hỏi sự kiên nhẫn, bền bỉ và sáng tạo trong

cách thức giao tiếp với công chúng và các bên liên quan.
 
5. Kết luận
 
Quản trị khủng hoảng truyền thông không chỉ đơn thuần là giải quyết các tình huống

phát sinh mà còn là yếu tố quan trọng trong chiến lược phát triển bền vững của các

doanh nghiệp tổ chức sự kiện tại Việt Nam. Trong môi trường ngày càng phát triển

mạnh mẽ của mạng xã hội và thông tin lan truyền nhanh chóng, khủng hoảng truyền

thông có thể xảy ra bất cứ lúc nào và gây ảnh hưởng sâu rộng đến uy tín và hình ảnh

của doanh nghiệp. Vì vậy, các doanh nghiệp cần có tư duy chủ động, chuyên nghiệp

và cầu thị để ứng phó kịp thời và hiệu quả với mọi sự cố có thể phát sinh.
 
Xử lý khủng hoảng không chỉ giúp doanh nghiệp vượt qua khó khăn mà còn mang lại

cơ hội để khẳng định bản lĩnh, thể hiện sự minh bạch và trách nhiệm, qua đó, nâng

cao uy tín và vị thế của thương hiệu trên thị trường. Một chiến lược quản trị khủng

hoảng truyền thông hiệu quả, được xây dựng bài bản và thực hiện kiên trì, sẽ giúp



doanh nghiệp tổ chức sự kiện duy trì mối quan hệ tốt đẹp với khách hàng và đối tác,

tạo dựng sự tin cậy và góp phần vào sự phát triển lâu dài của doanh nghiệp./.
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