LED企业危机公关难度
目前，国内股市与LED相关的上市企业接近50家，并且还在以每年6家左右的速度在增加，准备或排队上市的企业则有数十家。随着整个LED产业越来越公众化和社会化，企业角色和公众形象的转变的态度则需要更加谨慎和积极，任何负面信息经过快速传播对企业品牌形象、二级市场投资热情都会有一定程度甚至是毁灭性的损害。且很多LED企业与大多数传统制造行业企业一样，缺乏系统的品牌塑造和公共关系营销的机制与人才，也并没有专业危机处置部门。一旦出现问题，则往往失去了抗击风险能力。
所谓“三人成虎”，信息化社会，在信息来源不明确、传播迅速和突发性强的特点下，面对众多网络媒体舆论的引导，增加了企业公共关系处置的难度，并呈现以下特点：
1、 时间的不确定性和意外性
危机爆发的具体时间、影响范围、发展态势，是始料未及和不可控制的，危机的爆发往往会出乎意料，且作为准上市或上市的LED企业，都无法逃脱社会舆论的监督，危机舆情常有出现；
2、 传播的爆炸性和蔓延速度快
中国互联网络信息中心（CNNIC）统计，截至2011年12月底，中国网民数量突破5亿成为全球网民最多的国家。在我国危机的信息传播比危机本身发展要快得多。微媒体和SNS网络平台对危机传播来说如同火上浇油，拿微博来说，中国使用微博的网民比例达到48.7%，微博成为网民获取新闻信息的重要渠道。每个网友都有一定的社交圈子，一条信息可以在很多个圈子广泛传播，呈现几何增长态势；
3、 危机破坏性难以估算
由于危机的出现有不可预估性，其必然不同程度地给企业造成破坏，混乱甚至是恐慌，而且由于决策的时间短、信息来源有限，往往会导致决策失误。归真堂和雷曼事件就可以很明显的看出，受舆情影响，对企业的发展与决策损失明显。当然，也有化“危”为“机”的可能，比如归真堂事件，新浪名博“作业本”就评论说，有可能经过此事件归真堂都不用上市了，因为此事至少让所有人认识到，归真堂的熊胆是来自真熊活体，熊胆产品价格反而可以抬高好几倍。
4、 危机处置的紧迫性和难度加大
面对互联网舆论的汹涌澎湃，企业舆论危机一旦爆发,其破坏性的能量就会被迅速释放并呈快速蔓延之势，如果不能及时控制，危机会急剧恶化，使企业遭受到更大损失。且由于传播渠道的通路甚多，要厘清负面舆论，掌握处置危机的主动，往往就显得难度相当之大。
