
CHƯƠNG XII 
THIẾT KẾ CHIẾN LƯỢC  

TRUYỀN THÔNG VÀ CỔ ĐỘNG 
 

I. QÚA TRÌNH TRUYỀN THÔNG 

1. Khái niệm truyền thông  
Ngoài việc triển khai một sản phẩm tốt, định giá hấp dẫn và đưa được đến 

khách hàng mục tiêu, các doanh nghiệp còn phải truyền thông cho khách hàng mục 
tiêu của họ. Tuy nhiên, thông tin cần được truyền đạt đến khách hàng mục tiêu phải 
trãi qua nhiều giai đoạn bằng những phương tiện truyền thông khác nhau dưới 
những hình thức thông đạt khác nhau bởi những người truyền thông khác nhau. 
Hệ thống truyền thông marketing của một doanh nghiệp được mô tả trên hình 12.1. 
Doanh nghiệp thông tin tới những người trung gian, người tiêu dùngû, và các nhóm 
công chúng khác nhau của mình. Những người trung gian đó lại thông tin đến các 
khách hàng và các nhóm công chúng khác nhau của họ. Người tiêu dụng thông tin 
truyền miệng với nhau và công chúng. Đồng thời, mỗi nhóm lại cung cấp thông tin 
phản hồi cho các nhóm khác. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                        
                     Hình 12.1. Hệ thống truyền thông marketing 

  
 

Hệ thống truyền thông marketing (marketing communication mix), còn được 
gọi là hệ thống cổ động (promotion mix) , bao gồm năm công cụ chủ yếu : 

Quảng cáo (advertising) là bất kỳ một hình thức giới thiệu gián tiếp và khuếch 
trương các ý tưởng, sản phẩm hoặc dịch vụ, do một người (tổ chức) nào đó muốn 
quảng cáo chi tiền ra để thực hiện. 

Marketing trực tiếp  (direct marketing) là hình thức sử dụng thư tín, điện thoại 
và những công cụ liên lạc gián tiếp khác để thông tin cho những khách hàng hiện có 
và khách hàng tiềm năng hay yêu cầu họ có phản ứng đáp lại.  

Khuyến mãi (sales promotion) là những khích lệ ngắn hạn dưới hình thức 
thưởng để khuyến khích dùng thử hoặc mua một sản phẩm hay dịch vụ. 
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Quan hệ công chúng và tuyên truyền (public relation and publicity) bao gồm 
các chương trình khác nhau được thiết kế nhằm đề cao hay/và bảo vệ hình ảnh một 
doanh nghiệp hay những sản phẩm  và dịch vụ nhất định nào đó. 

Bán hàng trực tiếp (personal selling) là hình thức giao tiếp trực tiếp với khách 
hàng tương lai nhằm mục đích bán hàng. 

 
 QUẢNG CÁO KÍCH THÍCH TIÊU 

THỤ 
QUAN HỆ QUẦN 
CHÚNG 

BÁN TRỰC TIẾP MARKETING 
TRỰC TIẾP 

Ấn phẩm, truyền 
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Pan no Bớt tiền    
Bảng hiệu Tài trợ lãi suất thấp Vận động hành lang   
Trưng bày tại cửa 
hàng 
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Tư liệu nghe nhìn Phiếu mua hàng Tạp chí của công ty    
Biểu tương và logo Bán kèm có bớt giá Các sự kiện   

 
             Hình 12.2. Những công cụ truyền thông - cổ động  phổ biến 
 
Một số công cụ của các hình thức cổ động được trình bày trên hình 12.2. Đồng 

thời việc thông tin cũng vượt ra ngoài phạm vị của những công cụ truyền thông/ cổ 
động cụ thể đó. Kiểu dáng của sản phẩm, giá cả của nó, hình thức bao bì và màu 
sắc, cách cư xử và trang phục của nhân viên bán hàng, địa điểm kinh doanh, đồ 
dùng văn phòng của doanh nghiệp, tất cả những thứ này đều cùng thông tin một 
điều gì đó cho người mua. Toàn bộ marketing-mix, chứ không chỉ có phối thức cổ 
động, phải được phối hợp với nhau để tạo được tác dụng tối đa của thông tin. 

Chương này sẽ nghiên cứu ba vấn đề chủ yếu:  Hoạt động của hệ thống truyền 
thông; tiến trình xây dựng chương trình truyền thông marketing;  quản trị các công 
cụ cổ động trong truyền thông marketing. 

2. Quá trình truyền thông  
Những người làm marketing cần hiểu rõ hoạt động của hệ thống truyền thông. 

Mô hình truyền thông giải đáp: ai, nói gì, trong kênh nào, cho ai, hiệu quả như thế 
nào. Truyền  thông có liên quan đến chín yếu tố được trình bày trong hình 8.3. Hai 
yếu tố thể hiện các bên chủ yếu tham gia truyền thông là người gửi và người nhận. 
Hai yếu tố khác là những công cụ truyền thông chủ yếu, tức là thông điệp và 
phương tiện truyền thông. Bốn yếu tố khác nữa là những chức năng truyền thông 
chủ yếu, gồm mã hóa, giải mã, phản ứng đáp lại và thông tin phản hồi. Yếu tố cuối 
cùng là nhiễu trong hệ thống đó. Các yếu tố này được định nghĩa như sau: 
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- Người gửi (sender) là bên gửi thông điệp cho bên còn lại (còn được gọi là 
nguồn truyền thông). 

- Mã hóa (encoding) là tiến trình chuyển ý tưởng thành các biểu tượng. 
- Thông điệp (message) : Tập hợp các biểu tượng mà bên gởi truyền đi. 
- Phương tiện truyền thông (media) gồm các kênh truyền thông qua đó thông 

điệp truyền đi từ người gửi đến người nhận. 
- Giải mã (decoding) là tiến trình người nhận quy ý nghĩa cho các biểu tượng 

do người gửi truyền đến. 
- Người nhận (receiver) là bên nhận thông điệp do bên kia gửíi đến. 
- Đáp ứng (response) là tập hợp những phản ứng mà người nhận có được sau 

khi tiếp nhận thông điệp. 
- Phản hồi (feeback) là một phần sự đáp ứng của người nhận được thông tin 

trở lại cho người gửi. 
- Nhiễu tạp (noise) là những yếu tố làm sai lệch thông tin trong quá trình 

truyền thông, dẫn đến kết quả là người nhận nhận được một thông điệp không giống 
thông điệp được gửíi đi. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

  Hình 12.3. Các yếu tố trong quá trình truyền thông 
 
Mô hình này nhấn mạnh những yếu tố then chốt trong hệ thống truyền thông 

có hiệu quả. Người gửi phải truyền đạt thông tin đến công chúng mục tiêu và định 
rõ xem mình muốn có những phản ứng đáp lại nào từ phía công chúng. Họ phải mã 
hóa thông điệp của mình theo cách có tính đến quá trình giải mã thông điệp thông 
thường của công chúng mục tiêu. Người gửi phải lựa chọn những phương tiện 
truyền thông thích hợp và phải thiết kế những kênh thông tin phản hồi để có thể biết 
phản ứng đáp lại của người nhận đối với thông điệp đó. 

Để đảm bảo việc truyền thông có hiệu quả, quá trình mã hóa của người gửi 
phải ăn khớp với quá trình giải mã của người nhận. Thông điệp về cơ bản phải là 
những tín hiệu quen thuộc đối với người nhận thì thông điệp đó mới có hiệu quả. 
Điều này đòi hỏi những người truyền đạt thông tin từ một nhóm xã hội (ví dụ 
những người qủang cáo) phải am hiểu những đặc điểm và thói quen của một nhóm 
xã hội khác (ví dụ những người nội trợ) trong cách tiếp nhận, tư duy và đáp ứng 
trước những thông tin gửi đến cho họ. 

Công việc của người gửi là đưa được thông điệp của mình đến người nhận. 
Nhưng trong bối cảnh bị tác động của hàng trăm thông điệp thương mại mỗi ngày, 
công chúng mục tiêu có thể không nhận được thông điệp gửi đến vì một trong ba lý 
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do. Thứ nhất là sự chú ý có chọn lọc, nghĩa là họ chỉ nhớ được một phần nhỏ thông 
điệp truyền đến họ. Người truyền thông phải thiết kế thông điệp làm sao để nó vẫn 
thu hút được sự chú ý mặc dù xung quanh có nhiều tác nhân làm phân tán. Sự chú ý 
có chọn lọc giải thích tại sao quảng cáo với tiêu đề đậm nét hứa hẹn một điều gì đó, 
chẳng hạn như “Làm thế nào để trẻ mãi” cùng với minh họa hấp dẫn và một vài lời 
ngắn gọn, lại có rất nhiều khả năng được chú ý đến. 

Đối với sự bóp méo có chọn lọc, người nhận có thái độ làm cho họ kỳ vọng về 
cái mà họ muốn nghe hay thấy. Họ sẽ nghe thấy những cái phù hợp với hệ thống 
niềm tin của mình. Kết quả là người nhận thường thêm vào thông điệp những điều 
không có (phóng đại) và không nhận thấy những điều khác thực có (lược bớt). 
Nhiệm vụ của người truyền đạt là cố gắng đảm bảo thông điệp đơn giản, rõ ràng, lý 
thú và lặp lại nhiều lần để truyền đạt được những điểm chính đến công chúng.  

Đối với sự ghi nhớ có chọn lọc người truyền đạt phải cố làm cho thông điệp 
lưu lại lâu dài trong trí nhớ của người nhận, nơi lưu giữ tất cả những thông tin đã 
được xử lý. Khi đi vào trí nhớ lâu dài của người nhận thông điệp có thể cải biến 
niềm tin và thái độ của người nhận. Nhưng trước tiên thông điệp phải lọt vào được 
trí nhớ ngắn của người nhận, nơi xử lý những thông tin đến với dung lượng lưu trữ 
có hạn, và từ đó nó được chuyển sang trí nhớ lâu dài của họ tùy thuộc vào số lần 
người nhận nhớ lại thông điệp đó và chi tiết hóa ý nghĩa của thông tin. Nếu thái độ 
lúc đầu của người nhận đối với sự vật là tích cực và người đó nhớ lại những luận cứ 
ủng hộ, thì thông điệp đó sẽ tiếp nhận và ghi nhớ kỹ. Nếu thái độ lúc đầu của người 
nhận là tiêu cực và người đó nhớ lại những lý lẽ phản bác, thì thông điệp bị từ chối, 
nhưng vẫn lưu lại trong trí nhớ lâu dài. Lập luận phản bác ức chế việc thuyết phục 
bằng cách đưa ra một thông điệp chống lại đã có sẵn. Phần lớn việc thuyết phục đòi 
hỏi người nhận phải nhớ lại những suy nghĩ của mình. Phần lớn những trường hợp 
gọi là thuyết phục thật ra là tự thuyết phục. 

Qua nghiên cứu người ta thấy những đặc điểm của công chúng có mối tương 
quan với khả năng bị thuyết phục của họ. Những người có trình độ học vấn cao hay 
có tri thức được xem là khó bị thuyết phục, tuy nhiên điều này chưa có bằng chứng 
xác đáng. Phụ nữ được xem là dễ bị thuyết phục hơn đàn ông. Những người phụ nữ 
coi trọng vai trò giới tính truyền thống dễ bị ảnh hưởng hơn những phụ nữ không 
muốn chấp nhận vai trò truyền thống. Những người lấy chuẩn mực bên ngoài làm 
định hướng cho hành động và không có quan điểm riêng của mình thường có vẻ dễ 
bị thuyết phục hơn. Nhữîng người thiếu tự tin cũng được xem là dễ bị thuyết phục. 
Tuy nhiên, kết quả nghiên cứu của Cox và Bauer đã chứng tỏ rằng giữa lòng tự tin 
và khả năng bị thuyết phục có mối liên hệ phi tuyến và những người có lòng tự tin 
vừa phải lại là những người dễ bị thuyết phục nhất. Người truyền đạt cần tìm kiếm 
những đặc điểm của công chúng có mối tương quan với khả năng bị thuyết phục và 
sử dụng chúng trong khi thiết kế thông điệp và sử dụng phương tiện truyền thông. 

Fiske và Hartley đã vạch ra những yếu tố làm giảm hiệu quả của thông tin: 
- Nguồn thông tin có mức độ độc quyền càng lớn đối với người nhận, thì hiệu 

quả tác động của nó đối với người nhận càng lớn. 
- Hiệu quả của thông tin lớn nhất khi thông điệp phù hợp với ý kiến hiện tại, 

niềm tin và tính cách của người nhận. 
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- Thông tin có thể tạo ra những chuyển biến hiệu quả nhất trong những vấn đề 
mới lạ, ít cảm thấy, không nằm ở trung tâm của hệ thống giá trị của người nhận. 
-Thông tin  chắc chắn sẽ có hiệu quả hơn nếu nguồn thông tin đó được coi là có 
trình độ tinh thông, địa vị cao, khách quan hay được ưa thích, và đặc biệt là nguồn 
tin đó có quyền lực và có thể đồng cảm được. 

- Bối cảnh xã hội, nhóm xã hội hay nhóm sở thích sẽ làm môi trường trung 
gian cho thông tin và ảnh hưởng cho dù nó có được chấp nhận hay không. 

II. PHÁT TRIỂN CHIẾN LƯỢC TRUYỀN THÔNG  
     HIỆU QUẢ  
Để phát triển một chiến lược truyền thông hiệu quả, người truyền thông phải 

thực hiện một tiến trình bao gồm các bước chủ yếu sau đây: định dạng công chúng 
mục tiêu, xác định mục tiêu truyền thông, thiết kế thông điệp, lựa chọn kênh truyền 
thông, xác định ngân sách cổ động, quyết định về hệ thống cổ động, đánh giá kết 
quả truyền thông. 

1. Định dạng công chúng mục tiêu  
Người truyền thông muốn thực hiện công việc truyền thông thì trước hết phải 

xác định rõ đối tượng mà mà cần truyền thông tin là ai. Công chúng có thể là những 
khách mua tiềm tàng các sản phẩm của doanh nghiệp, những người sử dụng hiện 
thời, những người quyết định,  hoặc những người gây  ảnh  hưởng. Công chúng 
mục tiêu có thể là những cá nhân, những nhóm người nào đó. Công chúng mục tiêu 
sẽ  ảnh hưởng quan trọng đến những quyết định của người truyền thông về : nói cái 
gì, nói như thế nào, nói khi nào, nói ở đâu và nói với ai. 

2. Xác định mục tiêu truyền thông 
Một khi đã xác định được công chúng mục tiêu và những đặc điểm của nó, thì 

người truyền thông marketing phải quyết định về những phản ứng đáp lại mong 
muốn của công chúng. Tất nhiên phản ứng đáp lại là làm cho người mua mua hàng 
và hài lòng. Nhưng hành vi mua hàng là kết quả cuối cùng của một quá trình rất dài 
để thông qua quyết định của người tiêu dùng. Người truyền thông marketing cần 
biết cách làm thế nào để đưa công chúng mục tiêu lên trạng thái sẵn sàng mua cao 
hơn. 

Người làm marketing có thể tìm kiếm ở công chúng mục tiêu phản ứng đáp lại 
về nhận thức, cảm thụ hay hành vi. Nghĩa là người làm marketing có thể muốn khắc 
sâu vào tâm trí người tiêu dùng một điều gì đó thay đổi thái độ của họ hay thúc đẩy 
người tiêu dùng đến chỗ hành động. Có những mô hình khác nhau về các giai đoạn 
phản ứng đáp lại của người tiêu dùng. 12.4 trình bày bốn mô hình về mức độ phản 
ứng đáp lại quen thuộc nhất. 

Tất cả những mô hình trên đây đều giả thiết rằng phần lớn người mua trải qua 
các giai đoạn nhận thức, cảm thụ và hành vi theo đúng trật tự logic này. Đây là 
chuỗi “nhận thức -cảm thụ -hành vi” và thích hợp khi công chúng để tâm rất nhiều 
đến một loại sản phẩm đã nhận thức là có nhiều điểm khác biệt, như khi mua một 
chiếc xe máy. Một chuỗi khác là “hành vi -cảm thụ -nhận thức”, khi công chúng để 
tâm rất nhiều, nhưng nhận thức được ít hay không nhận thức thấy có sự khác biệt 
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trong loại sản phẩm đó, như khi mua một chai nước tinh khiết. Còn một chuỗi thứ 
ba là “nhận thức -hành vi -cảm thụ”, khi công chúng ít để tâm và nhận thức ít có sự 
khác biệt trong loại sản phẩm, như khi mua muối ăn. Khi hiểu được chuỗi thích hợp 
người làm marketing có thể thực hiện tốt hơn việc lập kế hoạch truyền thông. 
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          Hình 12.4. Các mô hình mức độ đáp ứng của người tiêu dùng 
 

Ở đây ta sẽ giả thiết rằng người mua để tâm rất nhiều vào loại sản phẩm và 
nhận thức rõ sự khác biệt trong loại sản phẩm đó. Vì vậy ta sẽ sử dụng mô hình 
“mức độ của hiệu quả” (nhận thức, cảm thụ, hành vi) và mô tả sáu trạng thái sẵn 
sàng của người mua - biết, hiểu, thích, chuộng, tin chắc và mua. 

Biết (awareness). Người truyền thông trước hết phải nắm được việc công 
chúng mục tiêu biết đến sản phẩm hay tổ chức của mình như thế nào. Nếu đa số họ 
chưa biết gì về doanh nghiệp và sản phẩm của nó, thì công việc của người truyền 
thông là tạo cho họ biết, ít nhất cũng là tên doanh nghiệp. Điều này có thể làm được 
bằng một thông điệp đơn giản có sự lặp đi lặp lại tên này. Tuy vậy việc tạo cho 
công chúng biết được thông tin đơn giản cũng đòi hỏi có thời gian. 

 Hiểu (knowledge). Công chúng mục tiêu có thể biết về sản phẩm hay doanh 
nghiệp nhưng có thể chưa thực sự hiểu về chúng. Làm cho công chúng hiểu được 
doanh nghiệp và sản phẩm của nó là mục tiêu tiếp theo của người truyền thông. 

 Thích (liking). Nếu công chúng đã hiểu về sản phẩm, liệu họ có cảm nghĩ gì 
về sản phẩm ấy. Nếu công chúng tỏ ra không có thiện cảm với sản phẩm, thì doanh 
nghiệp cần triển khai một chiến dịch truyền thông nhằm gây dựng mối thiện cảm. 
Và nếu điều này không đem lại kết quả do sản phẩm còn nhiều khiếm khuyết, thì 
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doanh nghiệp trước hết phải tìm cách cải tiến sản phẩm. Việc quan hệ với công 
chúng đòi hỏi phải “hành động tốt đi trước lời nói tốt”. 

 Chuộng (preference). Công chúng mục tiêu có thể thích sản phẩm nhưng lại 
không ưa chuộng nó hơn những sản phẩm khác. Trường hợp này cần khuếch trương 
những đặc tính nổi bật của sản phẩm như giá cả, chất lượng và các tính năng khác 
để thuyết phục công chúng và làm tăng mức độ ưa chuộng sản phẩm của họ. 

 Tin chắc (conviction). Công chúng mục tiêu có thể ưa chuộng một sản phẩm 
nhưng không tin  chắc rằng mình sẽ mua nó. Công việc của người truyền thông là 
thiết lập một niềm tin vững chắc rằng quyết định mua sản phẩm đó là đúng dắn.  

 Mua (purchase). Một số trong công chúng mục tiêu có thể đã tin, nhưng 
không hẳn tính ngay đến việc mua. Họ có thể chờ đợi có thêm thông tin, hoặc dự 
định để làm việc đó sau. Người truyền thông phải dẫn những khách hàng tiềm năng 
này đi đến bước cuối cùng là mua hàng. 

 Sáu trạng thái trên được tập hợp trong ba giai đoạn : nhận thức (biết, hiểu), 
cảm thụ (thích, chuộng và tin chắc), và hành vi (mua). Ngưòi tiêu dùng có thể đang 
ở bất kỳ một trong số sáu trạng thái sẵn sàng mua đó. Công việc của ngườiì truyền 
thông là xác định xem đa số người tiêu dùng đang ở giai đoạn nào, và triển khai một 
chiến dịch truyền thông để đưa họ đến giai đoạn tiếp theo. 

3. Thiết kế thông điệp  
Sau khi đã xác định được đáp ứng mong muốn của người mua, tiếp theo cần 

thiết kế một thông điệp có hiệu quả. Một cách lý tưởng, theo mô hình AIDA một 
thông điệp phải gây được sự chú ý (attention), tạo được sự quan tâm (interest), khơi 
dậy được mong muốn (desire) và thúc đẩy được hành động (action). Trong thực tế, 
ít có thông điệp nào đưa người tiêu dùng đi trọn vẹn từ trạng thái biết đến hành vi 
mua, nhưng cấu trúc AIDA đưa ra được những tiêu chuẩn đáng mong muốn. 

Việc tạo thành một thông điệp sẽ đòi hỏi giải quyết bốn vấn đề : nói cái gì (nội 
dung thông điệp), nói thế nào cho hợp lý (cấu trúc thông điệp), nói thế nào cho diễn 
cảm (hình thức thông điệp) và ai nói cho có tính thuyết phục (nguồn thông điệp).  

a. Nội dung thông điệp 
Người truyền thông phải hình dung được những điều sẽ nói với công chúng 

mục tiêu đề tạo được sự đáp ứng mong muốn. Quá trình này được gọi bằng những 
cách khác nhau là soạn thảo lời mời chào, chủ đề hay ý tưởng. Tựu trung lại là nêu 
lên một số lợi ích, động cơ, đặc điểm hay lý do tại sao công chúng cần nghĩ đến hay 
nghiên cứu sản phẩm. Chủ đề lý tính liên hệ tới những lợi ích riêng của người mua, 
rằng sản phẩm sẽ đem lại những gì mà người mua mong đợi: chất lượng, tính kinh 
tế, giá trị hay các tính năng đặc biệt khác của sản phẩm. Nhiều người tin rằng những 
người mua tư liệu sản xuất đáp ứng nhiệt tình nhất với các thông điệp có chủ đề lý 
tính. Họ đều biết rõ về các nhóm sản phẩm, được huấn luyện để nhận biết giá trị và 
chịu trách nhiệm trước những người khác về việc lựa chọn của mình. Những người 
tiêu dùng khi mua những mặt hàng đắt tiền cũng có xu hướng đáp ứng các thông 
điệp đề cập dến chất lượng, tính kinh tế, giá trị và các tính năng của sản phẩm. Chủ 
đề tình cảm khơi dậy những tình cảm tích cực hay tiêu cực đúng mức để đưa đến 

Clic
k t

o b
uy N

OW
!PD

F-XChange Viewer

w
w

w.docu-track.c
om Clic

k t
o b

uy N
OW

!PD

F-XChange Viewer

w
w

w.docu-track.c

om

Toan Cao Minh
Typewriter
7

http://www.pdfxviewer.com/
http://www.pdfxviewer.com/
Toan Cao Minh
Rectangle

Toan Cao Minh
Rectangle



việc mua. Chẳng hạn gợi nên tình cảm yêu thương, bao dung, tự hào, khôi hài,... 
Hay nhắc đến nguy cơ bệnh tật, những thói quen xấu, khiến người ta phải làm việc 
cần làm là khám sức khỏe định kỳ, hay ngừng làm những việc không nên làm là bỏ 
thuốc lá, thôi uống rượu, bỏ thói ăn tham. Chủ đề đạo đức hướng người ta đến sự ý 
thức về cái thiện, thúc dục sự ủng hộ các mục tiêu có tính chất xã hội như bảo vệ 
môi trường, giúp đỡ người tàn tật,... 

b. Cấu trúc thông điệp 
Hiệu quả của một thông điệp phụ thuộc rất nhiều vào cấu trúc cũng như nội 

dung của nó. Người truyền thông phải quyết định có nên đưa ra kết luận rõ ràng, 
hay để công chúng tự rút ra kết luận. Thực tế cho thấy đưa ra kết luận rõ ràng thì 
thường hiệu quả hơn. Hay phải quyết định nên đưa những luận chứng đanh thép 
vào đầu hay cuối thông điệp. Giới thiệu luận chứng đanh thép vào đầu thông điệp 
thì tạo sự chú ý mạnh, nhưng có thể dẫn đến một kết thúc có tính chất giảm dần. 

c. Hình thức thông điệp 
Hình thức biểu đạt một thông điệp phải thật sinh động để cuốn hút sự chú ý, 

quan tâm và dễ thuyết phục người mua. Đốïi với một ấn phẩm quảng cáo, người 
truyền thông phải quyết định về tiêu đề, lời lẽ, minh họa, màu sắc và thể hiện theo 
cách đề cao tính lạ thường và tương phản, hình ảnh và tiêu đề lôi cuốn, hình thức 
khác thường, kích cỡ và vị trí gây được sự chú ý, hình ảnh sống động,... Nếu truyền 
qua radio phải chọn từ ngữ, cách phát âm và chất lượng giọng đọc (tốc độ đọc, nhịp 
điệu, cao độ và mức độ rõ ràng và sức truyền cảm của giọng đọc). Nếu thông điệp 
được thực hiện trên truyền hình hay giao tiếp trực tiếp, thì phải cộng thêm những 
yếu tố khác nữa là ngôn ngữ của hình thể và phong cách (những gợi ý không lời), 
như vẽ đẹp và sự biểu lộ của nét mặt, dáng vẽ và sự vận động của thân thể, trang 
phục, kiểu tóc,... 

Nếu thông điệp được truyền qua sản phẩm hay bao bì thì cần lưu ý đến cách 
xếp đặt, hương thơm, màu sắc, kích thước và kiểu dáng của sản phẩm và bao bì. 

d. Nguồn thông điệp 
Sự tác động của thông điệp đối với người tiêu dùng còn chịu ảnh hưởng bởi 

việc họ cảm nhận về người gửi như thế nào. Các thông điệp được gởi đi từ những 
nguồn đáng tin cậy thì có tính thuyết phục cao. 

Có ba yếu tố thường được thừa nhận là làm tăng mức độ đáng tin cậy của 
nguồn: Tính chuyên môn, tính đáng tin, và tính khả ái. Tính chuyên môn biểu thị 
mức độ mà người truyền thông có được thẩm quyền để ủng hộ một luận điểm. Các 
bác sĩ, nhà khoa học, các chuyên gia được đánh giá cao về tính chuyên môn trong 
lĩnh vực tương ứng của họ. Tính đáng tin liên quan tới việc nguồn được cảm nhận 
có mức độ khách quan và trung thực ra sao. Bạn thân thì đáng tin cậy hơn người lạ 
hay người bán hàng. Tính khả ái thể hiện mức hấp dẫn của nguồn truyền tải thông 
điệp đối với công chúng. Tính thật thà, hài hước và tự nhiên làm cho người truyền 
tải thông điệp trở nên khả ái hơn. Vì vậy, nguồn hữu hiệu nhất là nguồn đạt mức độ 
cao trong cả ba yếu tố nói trên. 

4. Chọn lựa phương tiện truyền thông  
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Người truyền thông giờ đây phải chọn lựa các kênh truyền thông hữu hiệu. 
Các kênh truyền thông có hai loại: kênh trực tiếp và kênh gián tiếp. 

a. Kênh truyền thông trực tiếp 
Trong kênh này, hai hay nhiều người sẽ trực tiếp truyền thông với nhau. Họ có 

thể truyền thông qua tiếp xúc trực tiếp nhân viên với đối tượng, qua điện thoại, hoặc 
qua thư từ trên cơ sở giao tiếp cá nhân. Các kênh truyền thông trực tiếp tạo ra hiệu 
quả thông qua những cơ hội cá nhân hóa việc giới thiệu và thông tin phản hồi. 

Các kênh truyền thông trực tiếp có thể chia nhỏ thành các kênh giới thiệu, 
kênh chuyên viên và kênh xã hội. Kênh giới thiệu gồm các nhân viên bán hàng của 
doanh nghiệp tiếp xúc trực tiếp với người mua trên thị trường mục tiêu. Kênh 
chuyên viên gồm những chuyên viên độc lập phát biểu ý kiến của mình với khách 
hàng mục tiêu. Kênh xã hội gồm những người láng giềng, bạn bè, các thành viên 
trong gia đình và những người đồng sự nói chuyện với khách hàng mục tiêu. 

Aính hưởng của vai trò cá nhân đối với công chúng mục tiêu đặc biệt quan 
trọng trong các trường hợp họ cần mua những sản phẩm đắt tiền, có nhiều rủi ro 
hay không mua thường xuyên, hay những sản phẩm nói lên địa vị hoặc thị hiếu của 
người sử dụng. 

b. Kênh truyền thông gián tiếp 
Những kênh truyền thông gián tiếp chuyển các thông điệp đi mà không cần có 

sự tiếp xúc hay giao tiếp trực tiếp. Chúng bao gồm các phương tiện truyền thông đại 
chúng, bầu không khí và các sự kiện.  

Các phương tiện truyền thông đại chúng bao gồm những phương tiện truyền 
thông dưới dạng ấn phẩm (thư trực tiếp, báo và tạp chí), những phương tiện truyền 
thông quảng bá (truyền thanh, truyền hình), những phương tiện truyền thông điện tử 
(băng ghi âm và ghi hình, đĩa ghi hình, internet) và những phương tiện trưng bày 
(panô, bảng hiệu, áp phích). Hầu hết các thông điệp gián tiếp đều được chuyển tải 
qua các phương tiện truyền thông có trả tiền. 

 Bầu không khí là những khung cảnh có chủ tâm nhằm tạo ra hay củng cố xu 
hướng mua và tiêu dùng sản phẩm. Một khách sạn có tiền sảnh cao rộng với những 
hàng cột đá hoa cương và được trang trí bằng những đèn chùm theo phong cách cổ 
điển và một ít cây xanh tạo nên sự sang trọng và ấm cúng. 

Các sự kiện là những công việc có chủ tâm, nhằm chuyển tải các thông điệp 
đặc biệt đến công chúng mục tiêu, như tổ chức các buổi họp báo, lễ khai trương và 
bảo trợ hoạt động thể thao,... 

Mặc dù có ít hiệu quả hơn truyền thông trực tiếp, các phương tiện truyền 
thông đại chúng có thể là công cụ chủ yếu kích thích truyền thông trực tiếp. Truyền 
thông đại chúng tác động đến thái độ và hành vi cá nhân thông qua một quá trình 
truyền dòng thông tin hai cấp. Thông thường dòng ý tưởng được phát đi từ đài 
truyền thanh, truyền hình và các ấn phầm đến những người hướng dẫn dư luận rồi 
từ những người đó được truyền đến những bộ phận dân cư kém tích cực hơn. 

5. Xây dựng ngân sách cổ động 

Clic
k t

o b
uy N

OW
!PD

F-XChange Viewer

w
w

w.docu-track.c
om Clic

k t
o b

uy N
OW

!PD

F-XChange Viewer

w
w

w.docu-track.c

om

Toan Cao Minh
Typewriter
9

http://www.pdfxviewer.com/
http://www.pdfxviewer.com/
Toan Cao Minh
Rectangle

Toan Cao Minh
Rectangle



Một trong những quyết định khó khăn nhất đặt ra trước doanh nghiệp là cần 
chi bao nhiêu cho cổ động. John Wanamaker, người phụ trách một cửa hàng bách 
hóa tổng hợp, đã phát biểu: “Tôi biết rằng một nửa số quảng cáo của mình là không 
có tác dụng gì, nhưng không biết đó là nửa nào”. 

Vì thế không có gì đáng ngạc nhiên là các ngành và các doanh nghiệp chi cho 
cổ động những khoản tiền chênh nhau khá nhiều. Ở Mỹ, chi phí cổ động có thể 
chiếm từ 30 đến 50% doanh số trong ngành mỹ phẩm, nhưng chỉ chiếm từ 10 đến 
20% trong ngành thiết bị công nghiệp. Trong phạm vi một ngành nhất định cũng có 
thể thấy có những doanh nghiệp chi ít và những doanh nghiệp chi rất nhiều cho cổ 
động. Hãng Philip Morris là hãng chi rất nhiều. Sau khi hãng này thôn tính công ty 
bia Miller rồi tiếp đến là công ty nưóc giải khát Seven-up, nó đã tăng đáng kể chi 
phí cổ động và làm tăng được thị phần của Miller từ 4 lên đến 19% trong vài năm. 

Có bốn phương pháp phổ biến được sử dụng để xác định ngân sách cổ động. 

a. Phương pháp căn cứ vào khả năng ngân sách dành cho cổ động 
Nhiều doanh nghiệp xác định ngân sách cổ động ở mức mà họ có thể dành cho 

hoạt động này. Một giám đốc marketing đã giải thích phương pháp này như sau:      
“ Rất đơn giản, trước tiên là tôi gặp kế toán trưởng và hỏi xem trong năm nay có 
khả năng trích cho chúng tôi bao nhiêu tiền. Kế toán trưởng trả lời là một trăm rưỡi 
triệu đồng. Ít lâu sau Giám đốc gặp tôi và hỏi chúng tôi cần chi bao nhiêu tiền và tôi 
đã trả lời “ Dạ thưa khoảng một trăm rưỡi triệu đồng”. 

Phương pháp xác định ngân sách này hoàn toàn bỏ qua vai trò của cổ động  
như một khoản đầu tư và ảnh hưởng tức thời của cổ động đến khối lượng tiêu thụ. 
Nó dẫn đến một ngân sách cổ động hàng năm không xác định, gây khó khăn cho 
việc lập kế hoạch truyền thông dài hạn. 

b. Phương pháp tính tỷ lệ phần trăm theo doanh thu 
Nhiều doanh nghiệp xác định chi phí cổ động của mình bằng tỷ lệ phần trăm 

trên doanh thu (trong năm hay dự kiến) hay của giá bán.  
Phương pháp này có ưu điểm: Thứ nhất, nó có nghĩa là chi phí cổ động sẽ thay 

đổi tùy theo khả năng của doanh nghiệp. Điều này thỏa mãn được những người 
quản trị tài chính có quan điểm “chi phí phải gắn chặt với biến động mức tiêu thụ 
của doanh nghiệp trong chu kỳ kinh doanh”. Thứ hai, nó khuyến khích ban lãnh đạo 
nghĩ đến mối liên hệ giữa chi phí cổ động, giá bán và lợi nhuận trên đơn vị sản 
phẩm. Thứ ba, nó khuyến khích ổn định cạnh tranh ở mức độ mà các doanh nghiệp 
chi cho cổ động một tỷ lệ phần trăm doanh thu của mình xấp xỉ ngang nhau. 

 Mặc dù vậy, phương pháp này cũng có một số nhược điểm. Nó dẫn đến chỗ 
xác định ngân sách căn cứ vào ngân quỹ hiện có chứ không phải theo những cơ hội 
của thị trường. Nó không khuyến khích việc tiến hành cổ động không theo chu kỳ 
hay chi phí tiến công. Sự phụ thuộc của ngân sách cổ động vào biến động của mức 
tiêu thụ hàng năm sẽ gây trở ngại cho việc lập kế hoạch dài hạn. Phương pháp này 
không tạo ra một căn cứ logic để lựa chọn một tỉ lệ phầm trăm cụ thể, ngoại trừ 
những gì đã làm được trong quá khứ hay những gì mà đối thủ cạnh tranh đang làm. 
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Cuối cùng nó không khuyến khích xây dựng ngân sách cổ động trên cơ sở xác định 
xem mỗi sản phẩm và thị trường xứng đáng chi bao nhiêu. 

c. Phương pháp cân bằng cạnh tranh 
Một số doanh nghiệp xác định ngân sách cổ động của mình theo nguyên tắc 

đảm bảo ngang bằng với chi phí của các đối thủ cạnh tranh. Họ tin chắc rằng bằng 
cách chi một tỷ lệ phần trăm doanh thu bán hàng cho quảng cáo ngang bằng với các 
đối thủ cạnh tranh họ sẽ duy trì được thị phần của mình. 

Quan điểm này cho rằng, mức chi phí của các đối thủ cạnh tranh thể hiện sự 
sáng suốt tập thể của ngành, và việc duy trì cân bằng cạnh tranh giúp ngăn chặn các 
cuộc chiến tranh cổ động. Tuy nhiên, không có cơ sở nào để tin rằng các đối thủ 
cạnh tranh biết rõ hơn cần phải chi bao nhiêu cho cổ động. Bởi vì các doanh nghiệp 
rất khác nhau về danh tiếng, nguồn lực, cơ hội và mục tiêu marketing.  

d. Phương pháp căn cứ vào mục tiêu và nhiệm vụ 
Phương pháp này đòi hỏi những người làm marketing phải xây dựng ngân 

sách cổ động của mình trên cơ sở xác định mục tiêu cụ thể và những nhiệm vụ cần 
phải hoàn thành để đạt được mục tiêu rồi ước tính chi phí để thực hiện những nhiệm 
vụ đó. Tổng các chi phí này là dự toán ngân sách cổ động. 

- Xác định chỉ tiêu thị phần. 
- Xác định số phần trăm thị trường mà việc quảng cáo cần đạt tới. 
- Xác định số phần trăm khách hàng tiềm năng biết đến cần thuyết phục dùng 

thử nhãn hiệu. 
- Xác định ấn tượng quảng cáo tính trên một phần trăm số người dùng thư.í 
- Xác định số điểm chỉ số tổng hợp cần đạt được. Một điểm chỉ số tổng hợp là 

một lần tiếp xúc trên 1% công chúng mục tiêu. Ví dụ nếu doanh nghiệp muốn đạt 
được 30 lần tiếp xúc cho 70% công chúng thì nó cần 3500 điểm chỉ số tổng hợp. 

- Xác định ngân sách quảng cáo cần thiết căn cứ vào chi phí bình quân cho 
một điểm chỉ số tổng hợp. Ví dụ, để đảm bảo 1% công chúng mục tiêu tiếp xúc với 
ấn tượng quảng cáo phải chi trung bình là 50 000 đồng thì chi phí để có 3500 điểm 
chỉ số tổng hợp là 17 500 000 đồng. 

Phương pháp này có ưu điểm là đòi hỏi ban lãnh đạo phải trình bày rõ những 
giả thiết của mình về mối quan hệ giữa tổng chi phí, mức độ tiếp xúc, tỉ lệ dùng thử 
và mức sử dụng thường xuyên. 

Vấn đề chủ yếu là cần dành cho cổ động trọng số bằng bao nhiêu trong toàn 
bộ marketing mix (so với cải tiến sản phẩm, hạ giá, tăng dịch vụ, v.v..). Câu trả lời 
còn tùy thuộc vào chỗ sản phẩm của doanh nghiệp đang ở giai đoạn nào trong chu 
kỳ sống của nó, chúng có phải là hàng tiêu dùng thông thường không hay là những 
sản phẩm khác biệt, chúng có nhu cầu thường xuyên không hay cần phải “bán” đi, 
và nhiều vấn đề khác nữa. Về lý thuyết, tổng ngân sách cổ động phải được xác định 
ở mức đảm bảo lợi nhuận biên tế từ một đồng cổ động phải bằng lợi nhuận biên tế 
của một đồng dùng vào các mục đích không phải cổ động. Tuy nhiên việc thực hiện 
nguyên tắc này không hề dễ dàng. 

6. Quyết định về hệ thống cổ động (promotion - mix) 
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Có nhiều yếu tố ảnh hưởng đến việc lựa chọn các công cụ cổ động. Mỗi công 
cụ cổ động lại có những điểm đặc thù riêng và chi phí của nó. Người làm marketing 
phải nắm được những đặc điểm này khi lựa chọn chúng.  

a. Đặc điểm của các công cụ cổ động  
Quảng cáo  
Do có nhiều hình thức và cách sử dụng quảng cáo, nên khó có thể khái quát 

hóa đầy đủ những điểm đặc thù của nó với tính cách là một yếu tố cấu thành của hệ 
thống cổ động. Nhưng dù sao thì cũng có thể nêu lên một số những đặc điểm của hệ 
thống cổ động như sau: 

- Tính đại chúng. Quảng cáo là một hình thức truyền thông mang tính đại 
chúng rất cao. Bản chất đại chúng của nó khẳng tính chính thức của sản phẩm và 
cũng tạo nên một tiêu chuẩn cho sản phẩm. Vì nhiều người nhận được một thông 
điệp như nhau, nên người mua biết rằng mọi người cũng sẽ hiểu được động cơ mua 
sản phẩm đó của họ. 

- Tính sâu rộng. Quảng cáo là một phương tiện truyền thông rất sâu rộng, cho 
phép người bán lặp lại một thông điệp nhiều lần. Nó cũng cho phép người mua 
nhận và so sánh thông điệp của các đối thủ cạnh tranh. Quảng cáo với quy mô lớn 
cũng nói lên một điều tốt về qui mô, khả năng và sự thành đạt của người bán. 

- Tính biểu cảm. Quảng cáo tạo ra những cơ hội để giới thiệu doanh nghiệp và 
sản phẩm của nó bằng cách sử dụng khôn khéo hình ảnh, âm thanh và màu sắc. Tuy 
nhiên đôi khi tác dụng biểu cảm rất mạnh của công cụ này có thể làm mờ nhạt hay 
đánh lạc hướng sự chú ý đến thông điệp. 

- Tính chung. Quảng cáo không thể có tính chất ép buộc như trường hợp đại 
diện bán hàng của doanh nghiệp. Công chúng không cảm thấy mình có bổn phận 
phải chú ý hay hưởng ứng. Quảng cảo chỉ có thể thực hiện độc thoại, chứ không 
phải đối thoại với công chúng. 

Quảng cáo có thể sử dụng để tạo ra một hình ảnh lâu bền cho một sản phẩm 
(quảng cáo Coca-cola),hay để kích thích tiêu thụ nhanh (quảng cáo của các siêu thị 
đối với đợt bán hàng cuối tuần). Quảng cáo là một phương thức có hiệu quả để 
vươn tới nhiều người mua phân tán về địa lý với chi phí thấp cho một lần tiếp xúc. 
Những hình thức quảng cáo nhất định, như quảng cáo trên truyền hình, có thể đòi 
hỏi một ngân sách lớn, song cũng có những hình thức quảng cáo khác, như quảng 
cáo trên báo chí, lại có thể thực hiện được với một ngân sách nhỏ. Quảng cáo có thể 
có tác dụng chỉ vì sự hiện diện của nó. Người tiêu dùng có thể tin là một nhãn hiệu 
được quảng cáo nhiều phải có “giá trị lớn”, nếu không thì tại sao người quảng cáo 
lại chi nhiều tiền cho việc giới thiệu sản phẩm đó như vậy ? 

Khuyến mãi    
Mặc dù công cụ khuyến mãi, như phiếu thưởng, cuộc thi, phần thưởng,... rất 

đa dạng, chúng đều có ba đặc điểm chủ yếu sau: 
- Truyền thông. Chúng thu hút sự chú ý và thường cung cấp thông tin có thể 

đưa người tiêu dùng đến với sản phẩm.  
- Khuyến khích. Chúng kết hợp việc nhân nhượng, khích lệ hay hỗ trợ nào đó 

có giá trị đối với người tiêu dùng. 
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- Mời chào. Chúng chứa đựng lời mời chào thực hiện ngay việc mua bán.  
Các doanh nghiệp sử dụng công cụ khuyến mãi để tạo ra phản ứng đáp lại 

mạnh mẽ hơn và nhanh hơn. Có thể sử dụng các công cụ khuyến mãi để chào hàng 
có hiệu quả và phục hồi mức tiêu thụ đang sa sút. Tuy nhiên hiệu quả của khuyến 
mãi thưòng mang tính chất ngắn hạn và không có tác dụng tạo dựng sự ưa thích lâu 
dài đối với nhãn hiệu đó. 

Marketing trực tiếp  
Marketing trực tiếp bao gồm một số hình thức như thư gửi trực tiếp, marketing 

qua điện thoại, marketing điện tử v.v.., với một số đặc điểm khác biệt là: 
- Không công khai. Thông điệp thường đưọc chuyển đến một người cụ thể và 

không đến với những người khác. 
- Theo ý khách hàng. Thông điệp có thể được soạn thảo theo ý khách hàng để 

hấp dẫn cá nhân người nhận. 
- Cập nhật. Có thể soạn thảo và gửi thông điệp rất nhanh cho người nhận. 
Quan hệ công chúng và tuyên truyền 
Sức hấp dẫn của các quan hệ công chúng xuất phát từ ba đặc điểm  sau: 
- Tín nhiệm cao. Nội dung và tính chất của thông tin có vẻ xác thực và đáng 

tin cậy hơn đối với người đọc so với quảng cáo.- Không cần cảnh giác. Quan hệ 
công chúng có thể tiếp cận đông đảo khách hàng tiềm năng mà họ thường né tránh 
tiếp xúc với nhân viên bán hàng và quảng cáo. Thông điệp đến với người mua dưới 
dạng tin sốt dẻo. 

- Giới thiệu cụ thể. Giống như quảng cáo, quan hệ công chúng có khả năng 
giới thiệu cụ thể doanh nghiệp hay sản phẩm. 

Những người làm marketing có xu hướng đánh giá thấp quan hệ công chúng, 
hay sử dụng nó như một công cụ sau cùng. Tuy vậy, một chương trình quan hệ 
công chúng có suy tính kỹ lưỡng phối hợp vói các yếu tố khác của hệ thống cổ động 
có thể đạt được hiệu quả rất to lớn. 

Bán hàng trực tiếp 
 Bán hàng trực tiếp là một công cụ có hiệu quả nhất về chi phí trong những 

giai đoạn cuối của quá trình mua sắm, đặc biệt là trong việc tạo dựng sự ưa thích 
của người mua, niềm tin và dẫn đến hành động mua hàng. Nguyên do là so với 
quảng cáo thì bán hàng trực tiếp có ba đặc điểm khác biệt sau: 

- Trực diện. Bán hàng trực tiếp đòi hỏi mối quan hệ sinh động, trực tiếp và qua 
lại giữa hai hay nhiều người. Mỗi bên tham dự có thể nghiên cứu trực tiếp những 
nhu cầu và đặc điểm của nhau và có những điều chỉnh tức thời. 

- Xây dựng quan hệ. Bán hàng trực tiếp cho phép thiết lập nhiều mối quan hệ, 
từ quan hệ mua bán thông thường đến quan hệ bạn bè thân thiết. Những người đại 
diện bán hàng giỏi thường phải thực lòng quan tâm đến khách hàng, nếu họ muốn 
có quan hệ lâu dài. 
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- Phản ứng đáp lại. Bán hàng trực tiếp làm cho người mua thấy có bổn phận 
lắng nghe lời chào hàng. Người mua cần phải chú ý nghe và đáp lại, cho dù chỉ là 
một lời cảm ơn lịch sự. 

Tuy nhiên, để có được những lợi thế đó, lực lượng bán hàng đòi hỏi một 
khoản chi phí lâu dài lớn hơn so với quảng cáo. Quảng cáo có thể bắt đầu và kết 
thúc, nhưng quy mô của lực lượng bán hàng thì rất khó thay đổi.  

b.Những yếu tố quyết định cơ cấu của hệ thống cổ động 
Khi xây dựng hệ thống cổ động của mình các doanh nghiệp thưòng chú ý đếïn 

một số yếu tố có ảnh hưởng quyết định đến hiệu quả hoạt động của hệ thống này. 
Kiểu thị trường sản phẩm 
 Tầm quan trọng của các công cụ cổ động rất khác nhau trên thị trường hàng 

tiêu dùng và thị trường tư liệu sản xuất. Các doanh nghiệp hàng tiêu dùng đánh giá 
theo thứ tự quảng cáo, khuyến mãi, bán hàng trực tiếp và quan hệ công chúng. Các 
doanh nghiệp hàng tư liệu sản xuất đánh giá theo thứ tự bán hàng trực tiếp, khuyến 
mãi, quảng cáo và quan hệ công chúng. Nói chung bán hàng trực tiếp được sử dụng 
nhiều đối với những sản phẩm phức tạp, đắt tiền và nhiều rủi ro mà trên những thị 
trường có ít người bán và người bán có qui mô lớn.  

Trong khi trên thị trường tư liệu sản xuất quảng cáo không quan trọng bằng 
viếng thăm chào hàng, nó vẫn giữ một vai trò đáng kể. Quảng cáo có thể thực hiện 
những chức năng sau: 

- Tạo sự biết đến. Các khách hàng tiềm năng chưa biết đến doanh nghiệp hay 
sản phẩm có thể từ chối không tiếp đại diện bán hàng. Ngoài ra đại diện bán hàng 
có thể mất nhiều thời gian để giới thiệu doanh nghiệp và sản phẩm của nó. 

- Tạo sự hiểu biết đầy đủ. Nếu sản phẩm có những tính chất mới, thì quảng 
cáo có thể đảm nhận việc giải thích những tính chất đó một cách có kết quả. 

- Nhắc nhở có hiệu quả. Nếu khách hàng tiềm năng biết về sản phẩm nhưng 
chưa sẵn sàng mua thì quảng cáo nhắc nhở sẽ kinh tế hơn là viếng thăm chào hàng. 

- Hướng dẫn. Những quảng cáo có phân phát những cuốn sách nhỏ và có ghi 
số điênû thoại của doanh nghiệp là một phương thức hướng dẫn có hiệu quả đối với 
người đại diện bán hàng. 

- Chính thức hóa. Các đại diện bán hàng có thể sử dụng những tờ quảng cáo 
về doanh nghiệp trong những tạp chí hàng đầu (có thể lấy rời ra) để chính thức hóa 
doanh nghiệp và sản phẩm của mình. 

- Cam đoan một lần nữa. Quảng cáo có thể nhắc nhở khách hàng về cách sử 
dụng sản phẩm và cam đoan một lần nữa với họ về món hàng mà họ đã mua.  

Morrill trong công trình nghiên cứu của mình về marketing hàng tư liệu sản 
xuất đã chứng minh rằng quảng cáo kết hợp với bán hàng trực tiếp đã tăng mức tiêu 
thụ lên 23% so với khi không quảng cáo. Tổng chi phí cổ động tính bằng phần trăm 
trên doanh thu đã giảm đi 20%. 
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Hàng tiêu dùng  Hàng tư liệu sản xuất  

Quảng cáo   Bán hàng trực tiếp  

Khuyến mãi   Khuyến mãi  

Bán hàng trực tiếp   Quảng cáo  

Quan hệ  
công chúng 

  Quan hệ công 
chúng 

 

 
             Hình 12.5. Tầm quan trọng tương đối của các công cụ cổ động  
                                trên thị trường hàng tiêu dùng và tư liệu sản xuất  
 

Trái lại, bán hàng trực tiếp có thể có đòng góp to lớn trong marketing hàng 
tiêu dùng. Có một số người làm marketing hàng tiêu dùng hạ thấp vai trò của lực 
lượng bán hàng, chỉ sử dụng họ chủ yếu để thu nhận hàng tuần đơn đặt hàng của 
các đại lý và kiểm tra xem lượng hàng còn lại trên giá trưng bày có đủ không. Cảm 
giác chung là “nhân viên bán hàng bày sản phẩm lên giá rồi quảng cáo sẽ bán chúng 
đi”. Ngay cả trong trường hợp này lực lượng bán hàng đưọc huấn luyện tốt vẫn có 
thể có đóng góp quan trọng: 

- Nâng mức dự trữ hàng ở các trung gian phân phối. Các đại diện bán hàng có 
thể thuyết phục các đại lý dự trữ nhiều hàng hơn và dành cho nhãn hiệu của doanh 
nghiệp nhiều chỗ trưng bày trên giá hơn. 

- Tạo sự phấn khởi. Các đại diện bán hàng có thể tạo cho đại lý sự phấn khởi 
đối với sản phẩm mới bằng cách giới thiệu ý đồ quảng cáo và hỗ trợ khuyến mãi. 

- Bán hàng ký gửi. Các đại diện bán hàng có thể huy động nhiều đại lý hơn để 
bán những nhãn hiệu của doanh nghiệp.  

Chiến lược đẩy và kéo 
Hệ thống cổ động chịu ảnh hưởng chủ yếu vào việc doanh nghiệp chọn một 

trong hai chiến lược trái ngược nhau là chiến lược đẩy hay kéo để tạo ra mức tiêu 
thụ. (hình 12.6).  
 

 Chiến lược đẩy Người sản xuất  Hoạtđộngmarketing 

 

Người trung gian  Yêu cầu  Người sử dụng 
cuối cùng 

  Yêu cầu    
      
              Hoạtđộngmarketing   

 Chiến lược kéo Người sản xuất 
 

Yêu cầu 
Người trung gian 

 Yêu cầu 
 Người sử dụng 

cuối cùng 

  
                                  Hình 12.6.  Chiến lược đẩy và kéo 
 

Chiến lược đẩy đòi hỏi hoạt động marketing của nhà sản xuất (chủ yếu là lực 
lượng bán hàng và khuyến mãi những người phân phối) hướng vào những người 
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trung gian của kênh để kích thích họ đặt hàng cũng như bán sản phẩm đó và quảng 
cáo nó cho người sử dụng cuối cùng.  

Chiến lược kéo đòi hỏi hoạt động marketing (chủ yếu là quảng cáo và khuyến 
mãi đối với người tiêu dùng) hướng vào người sử dụng cuối cùng để kích thích họ 
yêu cầu những người trung gian cung ứng sản phẩm và nhờ vậy kích thích những 
người trung gian đặt hàng của nhà sản xuất.  

Các doanh nghiệp trong cùng một ngành có thể khác nhau ở chỗ coi trọng 
chiến lược đẩy hay chiến lược kéo. Ví dụ, công ty ZLever Brothers dựa chủ yếu vào 
chiến lược đẩy còn Procter & Gamble thì dựa chủ yếu vào chiến lược kéo. 

Giai đoạn sẵn sàng của người mua 
Các công cụ cổ động có hiệu quả chi phí khác nhau trong các giai đoạn sẵn 

sàng khác nhau của người mua. Hình 12.7 trình bày hiệu quả chi phí tương đốïi của 
ba công cụ cổ động.  
 

  

 
 Hình 12.7. Hiệu quả của chi phí các công cụ cổ động  
                 trong các giai đoạn sẳn sàng của người mua 

Quảng cáo và tuyên truyền giữ những vai trò quan trọng nhất trong giai đoạn 
biết đến, lớn hơn so với những cuộc “viếng thăm đột xuất” của các đại diện bán 
hàng hay khuyến mãi. Sự hiểu biết đầy đủ của khách hàng chịu tác độüng chủ yếu 
của quảng cáo và bán hàng trực tiếp. Bán hàng trực tiếp và một phần nhỏ hơn là của 
quảng cáo và khuyến mãi có tác động đáng đến việc củng cố niềm tin của khách 
hàng. Việc tái đặt hàng cũng chịu tác động chính của bán hàng trực tiếp và khuyến 
mãi, và một phần nào đó của quảng cáo nhắc nhở. Rõ ràng là quảng cáo và tuyên 
truyền có hiệu quả của chi phí lớn nhất trong những giai đoạn đầu của quá trình 
thông qua quyết định của người mua, còn bán hàng trực tiếp và khuyến mãi thì có 
hiệu quả nhất trong các giai đoạn cuối. 

Giai đoạn trong chu kỳ sống của sản phẩm 
Các công cụ khuyến mãi cũng có hiệu quả của chi phí khác nhau trong những 

giai đoạn khác nhau của chu kỳ sống của sản phẩm. Hình 12.8 là đồ thị suy đoán 
hiệu quả tương đối của chúng. 

 
 

Khuyến mãi  

           Biết                Hiểu           Đặt hàng      Tái đặt hàng       

Quảng cáo  
và tuyên truyền 

Bán trực tiếp 

Khuyến mãi  
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Hình 12.8. Hiệu quả của chi phí các công cụ khuyến mãi  

             trong các giai đoạn của chu kỳ sống của sản phẩm                         
 

Trong giai đoạn giới thiệu, quảng cáo và tuyên truyền có hiệu quả chi phí cao 
nhất, sau đó đến kích thích tiêu thụ để kích thích dùng thử và bán hàng trực tiếp để 
chiếm lĩnh địa bàn phân phối.  

Trong giai đoạn phát triển, tất cả các công cụ đều có thể có hiệu quả giảm đi, 
bởi vì nhu cầu đã có đòn bẩy riêng của nó là lời đồn. 

Trong giai đoạn sung mãn kích thích tiêu thụ, quảng cáo và bán hàng trực tiếp 
đều có tầm quan trọng tăng lên theo thứ tự đó. 

Trong giai đoạn suy thoái kích thích tiêu thụ vẫn tiếp tục có tác dụng mạnh, 
quảng cáo và tuyên truyền thì giảm đi và nhân viên bán hàng chỉ thu hút được sự 
chú ý tối thiểu đến sản phẩm. 

Hạng bậc trên thị trường của doanh nghiệp 
 Những nhãn hiệu thượng hạng được lợi nhiều từ quảng cáo hơn là từ khuyến 

mãi. Đối với những nhãn hiệu thượng hạng tỷ suất lợi nhuận trên vốn đầu tư tăng 
lên khi tỷ số chi phí cho quảng cáo trên khuyến mãi tăng. Còn đối với những nhãn 
hiệu được xếp hạng thấp hơn thì khả năng sinh lời giảm đi khi tăng thêm mức độ 
quảng cáo. 

7. Đánh giá kết quả cổ động 
  Sau khi thực hiện kế hoạch cổ động người truyền thông phải đo lường tác 

động của nó đến công chúng mục tiêu. Việc này đòi hỏi phải khảo sát công chúng 
mục tiêu xem họ có nhận thấy hay ghi nhớ thông điệp đó không, họ đã nhìn thấy nó 
bao nhiêu lần, họ ghi nhớ được những điểm nào, họ cảm thấy như thế nào về thông 
điệp đó, thái độ trước kia và hiện nay của họ đối với sản phẩm đó và doanh nghiệp. 
Người truyền thông cũng cần thu thập những số đo hành vi phản ứng đáp lại của 
công chúng, như có bao nhiêu người đã mua sản phẩm, thích nó và nói chuyện với 
những người khác về nó. 
 
 

  
 

 30% không 

                
 
 

  

Quảng cáo  
và tuyên truyền 

Bán hàng trực tiếp 

Giới thiệu      Phát triển       Sung mãn       Suy tàn 
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biết đến 
 

60% chưa 
biết đến 

 
 

100%  
thị trường 

  

 
 

70% biết     
đến 

 

 
40% chưa 
dùng thử 

 

 
 
 
 

   
 

100%  
thị trường 

  

 
 
 

 
 
 
 

 
 

   
 

 60% đã 
dùng thử 

 

 
  80% không 

hài lòng 
 

   
     40%  

  biết đến 

 
 

70% chưa 
dùng thử 

 

 
 

20% không 
hài lòng 

 

   20% hài lòng    30% 
dùng thử 

 80%hài lòng

 
                Nhãn hiệu A                                                               Nhãn hiệu B 

                Hình 12.9. Hiện trạng của người tiêu dùng đối với hai nhãn hiệu 
 
 
Hình 12.9 là một ví dụ đo lường thông tin phản hồi. Nhìn vào nhãn hiệu A ta 

thấy rằng 70% toàn bộ thị trường biết đến nhãn hiệu A, 60% của số này đã dùng thử 
nó và chỉ có 20% số ngưỡi đã dùng thử hài lòng với nó. Điều này cho thấy rằng 
chương trình truyền thông đã có tác dụng tăng mức độ biết đến, thế nhưng sản 
phẩm không đáp ứng được những mong đợi của người tiêu dùng. Mặt khác, chỉ có 
40% toàn bộ thị trường biết đến nhãn hiệu B và trong số này chỉ có 30% đã dùng 
thử nó, nhưng có đến 80% những người đã dùng thử nó hài lòng. Trong trường hợp 
này chương trình truyền thông cần được tăng cường thêm để tận dụng ưu thế đảm 
bảo thỏa mãn khách hàng của nhãn hiệu. 
 

III. THIẾT KẾ CHƯƠNG TRÌNH QUẢNG CÁO  

Quảng cáo là những hình thức trình bày gián tiếp và khuếch trương ý tưởng, 
sản phẩm hay dịch vụ được người bảo trợ nhất định trả tiền. Người chi tiền cho 
quảng cáo không chỉ có các doanh nghiệp, mà còn có các tổ chức của Nhà nước và 
các tổ chức xã hội quảng cáo sự nghiệp của mình. Quảng cáo là một trong năm 
công cụ chủ yếu mà các doanh nghiệp sử dụng để hướng thông tin thuyết phục vào 
người mua và công chúng mục tiêu. Quảng cáo là một hình thức truyền tải thông 
điệp có hiệu quả về chi phí. 

Các doanh nghiệp làm quảng cáo theo nhiều cách khác nhau. Ở những doanh 
nghiệp nhỏ, việc quảng cáo được giao cho một người trong bộ phận kinh doanh, 
người này có trách nhiệm làm việc với hãng quảng cáo. Những doanh nghiệp lớn 
thì có bộ phận chuyên về quảng cáo, phụ trách bộ phận này trực thuộc quyền phó 
giám đốc về marketing. Công việc của bộ phận quảng cáo là lập dự toán ngân sách, 
trợ giúp việc hoạch định chiến lược quảng cáo, xét duyệt các nội dung quảng cáo 
và các chiến dịch do hãng quảng cáo đề xuất, và trực tiếp thực hiện việc quảng cáo 
bằng thư tín, trưng bày ở các đại lý và các hình thức quảng cáo khác mà thường các 
hãng quảng cáo không làm. Đa số các doanh nghiệp đều sử dụng hãng quảng cáo ở 
bên ngoài để giúp họ triển khai các chiến dịch quảng cáo, lựa chọn và mua phương 
tiện truyền thông. 
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Khi xây dựng các chương trình quảng cáo, các nhà quản tri marketing phải 
bắt đầu từ việc xác định thị trường mục tiêu và động cơ của người mua. Sau đó họ 
phải thông qua năm quyết định quan trọng là: 

- Mục tiêu quảng cáo là gì ? (mission) 
- Có thể chi bao nhiêu tiền ? (money) 
- Cần sử dụng phương tiện truyền thông nào ? (media) 
- Cần phải gửi thông điệp như thế nào ? (message) 
- Cần đánh giá kết quả ra sao ? (measurement) 
 

     Quyết định thông điệp 

   Thiết kế thông điệp 

  

 

 Xác định mục tiêu 

 
 

Quyết định ngân sách 

    Đánh giá và lựa chọn    
 thông điệp  

   Thực hiện thông điệp  

  

 Đánh giá kết quả  

   Mục tiêu 
   truyền thông 

   Mục tiêu tiêu thụ  

   
Căn cứ vào khả năng 
 Phần trăm doanh thu 
 Cân bằng cạnh tranh 
 Căn cứ mục tiêu và 

nhiệm vụ 

  
 
 

Quyết định phương tiện 
 

  Phạm vi,tần suất,tác động 

   Tác dụng  
  truyền thông 
  Tác dụng đến     
   mức tiêu thụ  

       Các  kiểu phương tiện   

  
 

 
 

 
 
 

  Các phương tiện cụ thể 
  Phân phối thời gian cho 
   các phương tiện 

 
 
 

 

               
                 Hình 12.10. Những quyết định chủ yếu về quảng cáo  
 

1. Xác định mục tiêu quảng cáo  
Bước đầu tiên trong quá trình thiết kế chương trình quảng cáo là xác định các mục 
tiêu quảng cáo. Những mục tiêu này phải xuất phát từ những quyết định trước đó 
về thị trường mục tiêu, định vị trí trong thị trường và marketing-mix. Có thể sắp 
xếp mục tiêu quảng cáo thành các nhóm mục tiêu thông tin, thuyết phục hay nhắc 
nhở. 

a. Mục tiêu thông tin  
- Thông báo cho thị trường biết về một sản phẩm mới 
- Nêu ra những công dụng mới của sản phẩm  
- Thông báo cho thị trường biết việc thay đổi giá 
- Giải thích nguyên tắc hoạt động của sản phẩm  
- Mô tả những dịch vụ hiện có 
- Điều chỉnh lại những ấn tượng không đúng 
- Giảm bớt nỗi lo ngại của người mua 
- Tạo dựng hình ảnh của doanh nghiệp 
Quảng cáo thông tin được dùng nhiều trong giai đoạn giới thiệu sản phẩm khi 

mục tiêu chủ yếu là tạo nên nhu cầu ban đầu. 
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b. Mục tiêu thuyết phục 
- Hình thành sự ưa thích nhãn hiệu 
- Khuyến khích chuyển sang nhãn hiệu của mình 
- Thay đổi nhận thức của người muâ về các tính chất của sản phẩm 
- Thuyết phục người mua mua ngay 
- Thuyết phục người mua tiếp người chào hàng và mở giao dịch 

Quảng cáo thuyết phục trở nên quan trọng ở giai đoạn cạnh tranh, khi mục 
tiêu của doanh nghiệp là tạo nên nhu cầu có chọn lọc đối với một nhãn hiệu cụ thể. 
Hầu hết các quảng cáo đều thuộc loại này. Một số quảng cáo thuyết phục được thực 
hiện dưới hình thức so sánh, tức là bằng cách so sánh với một hay nhiều sản phẩm 
cùng loại để nêu bật được tính ưu việt của một nhãn hiệu. Khi sử dụng quảng cáo 
so sánh, doanh nghiệp cần đảm bảo chắc chắn rằng mình có thể chứng minh được 
điều khẳng định về tính ưu việt của sản phẩm và không thể bị phản công lại trong 
một lĩnh vực mà sản phẩm khác mạnh hơn.  

c. Mục tiêu nhắc nhở 
- Nhắc nhở người mua là sắp tới họ sẽ cần sản phẩm đó  
- Nhắc nhở người mua về địa điểm có thể mua sản phẩm đó 
- Nhắc nhở người mua về sự có mặt của sản phẩm trong thời kỳ trái mùa vụ  
- Duy trì sự biết đến sản phẩm ở mức độ cao 

Quảng cáo nhắc nhở vô cùng quan trọng đối với những sản phẩm ở thời kỳ 
sung mãn của chu kỳ sống. Ngày nay Coca - Cola quảng cáo không phải để thông 
tin hay thuyết phục nữa, mà là để nhắc nhở mọi người mua Coca - Cola. Một hình 
thức gần với loại quảng cáo này là quảng cáo củng cố nhằm cam đoan với những 
người mua hiện tại rằng họ đã lựa chọn đúng.  

Việc lựa chọn mục tiêu quảng cáo cần căn cứ vào kết quả phân tích kíỹ lưỡng 
tình hình marketing hiện tại. Chẳng hạn, nếu một nhóm sản phẩm đang ở thời kỳ 
sung mãn và doanh nghiệp đang là người dẫn đầu thị trường, và nếu mức độ sử 
dụng nhãn hiệu thấp, thì mục tiêu thích hợp là phải kích thích sử dụng nhãn hiệu đó 
nhiều hơn. Mặt khác, nếu nhóm sản phẩm đó là mới và doanh nghiệp không phải là 
người dẫn đầu thị trường, nhưng nhãn hiệu của nó tốt hơn của người dẫn đầu, thì 
mục tiêu thích hợp là thuyết phục thị trường về tính ưu việt của nhãn hiệu đó. 

2. Quyết định về ngân sách quảng cáo  
Sau khi đã xác định mục tiêu quảng cáo, các doanh nghiệp sẽ phải tiến hành 

xây dựng ngân sách quảng cáo cho từng loại sản phẩm của mình. Vai trò của quảng 
cáo là đẩy mạnh việc tiêu thụ sản phẩm. Nhưng khó khăn cử các nhà quản trị là làm 
sao xác định đúng số tiền cần thiết cho hoạt động quảng cáo. Và mặc dù quảng cáo 
được xem như là một khoản chi phí lưu động, thực ra một phần chi phí đó là vốn 
đầu tư để tạo nên giá trị vô hình gọi là uy tín (hay vốn ban đầu của nhãn hiệu). Khi 
doanh nghiệp bỏ ra 15 triệu đồng để mua một máy vi tính thì nó được xem như một 
tài sản cố định được khấu hao trong năm năm chẳng hạn. Còn khi chi ra 15 triệu 
đồng cho quảng cáo để tung ra một sản phẩm mới, thì toàn bộ chi phí đó phải được 
tính hết ngay trong năm đầu. Quan điểm xem quảng cáo như một khoản chi phí 
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khấu trừ toàn bộ như vậy đã hạn chế sản phẩm mới mà doanh nghiệp có thể tung ra 
thị trường trong một năm. 

Có thể xác định ngân sách quảng cáo bằng bốn phương pháp chủ yếu đã trình 
bày ở mục II.5 của chương này là: căn cứ vào khả năng, ấn định tỉ lệ phần trăm trên 
doanh thu, cân bằng cạnh tranh, căn cứ vào mục tiêu và nhiệm vụ. Trong đó, theo 
chúng tôi nên áp dụng phương pháp căn cứ vào mục tiêu và nhiệm vụ , vì nó đòi hỏi 
người quảng cáo phải xác định những mục tiêu cụ thể của chiến dịch quảng cáo rồi 
sau đó ước tính chi phí của những hoạt động cần thiết để đạt được những mục tiêu 
đó. Sau đây là một số yếu tố cụ thể cần xem xét khi xác định ngân sách quảng cáo: 

- Các giai đoạn của chu kỳ sống sản phẩm. Những sản phẩm mới thường dòi 
hỏi ngân sách quảng cáo lớn để tạo sự biết đến và khuyến khích dùng thử, những 
sản phẩm sung mãn chỉ được hỗ trợ bằng ngân sách nhỏ hơn theo tỉ lệ với doanh 
thu bán hàng. 

- Thị phần và điều kiện sử dụng. Những nhãn hiệu có thị phần lớn thường đòi 
hỏi chi phí quảng cáo ít hơn tính theo doanh thu bán hàng để duy trì thị phần của 
mình. Để tạo thị phần bằng cách tăng qui mô thị trường đòi hỏi chi phí quảng cáo 
lớn hơn. Ngoài ra nếu tính chi phí trên ấn tượng thì việc tiếp cận những người tiêu 
dùng một nhãn hiệu được sử dụng rộng rãi ít tốn kém hơn là tiếp cận những người 
tiêu dùng nhiều nhãn hiệu ít được sử dụng. 

- Cạnh tranh. Trên một thị trường có nhiều đối thủ cạnh tranh và chi phí 
quảng cáo lớn, một nhãn hiệu phải được quảng cáo mạnh mẽ hơn để loại trừ những 
thông tin nhiễu tạp của thị trường. 

- Tần suất quảng cáo. Số lần lặp lại cần thiết để dưa thông điệp của nhãn hiệu 
đến được người tiêu dùng cũng góp phần quyết định ngân sách quảng cáo. 

- Khả năng thay thế của sản phẩm. Những nhãn hiệu thuộc loại thông thường 
(chẳng hạn như bia, nước ngọt bột giặt,...) đòi hỏi phải quảng cáo mạnh để tạo nên 
sự khác biệt. Quảng cáo cũng rất quan trọng khi nhãn hiệu có thể cung ứng những 
lợi ích vật chất hay tính năng độc đáo. 

3. Quyết định thông điệp quảng cáo  
Đã có mục tiêu và ngân sách, bây giờ phải có một chiến lược sáng tạo. Mức 

độ sáng tạo của các thông điệp quảng cáo là một yếu tố cực kỳ quan trọng quyết 
định sự thành công của một chiến dịch quảng cáo. Các thông điệp khác nhau thì có 
mức độ sáng tạo khác nhau và không nhất thiết phải tương xứng với số tiền bỏ ra. 
Một chiến dịch quảng cáo có thể được chi ít tiền hơn nhưng đem lại hiệu quả cao 
hơn do tác dụng của yếu tố sáng tạo trong thông điệp quảng cáo. 

Người làm quảng cáo phải trải qua ba bước: Thiết kế thông điệp, tuyển chọn 
và đánh giá thông điệp, và thực hiện thông điệp. 

 Thiết kế thông điệp 
Theo nguyên tắc, thông điệp của sản phẩm cần được quyết định như một bộ 

phận của quá trình phát triển khái niệm sản phẩm. Nó biểu hiện lợi ích chủ yếu mà 
nhãn hiệu đó đem lại. Và sau một thời gian thông điệp có thể phải thay đổi nhưng 
sản phẩm có thể không thay đổi, nhất là khi người tiêu dùng đang tìm kiếm những 

Clic
k t

o b
uy N

OW
!PD

F-XChange Viewer

w
w

w.docu-track.c
om Clic

k t
o b

uy N
OW

!PD

F-XChange Viewer

w
w

w.docu-track.c

om

Toan Cao Minh
Typewriter
21

http://www.pdfxviewer.com/
http://www.pdfxviewer.com/
Toan Cao Minh
Rectangle

Toan Cao Minh
Rectangle



lợi ích khác của sản phẩm hay khi họ hoặc doanh nghiệp phát hiện ra những công 
dụng mới của sản phẩm đó. 

Những người sáng tạo dùng nhiều cách để tạo các ý tưởng hấp dẫn diễn tả 
được mục đích quảng cáo. Nhiều người tiến hành theo phương pháp quy nạp, tức là 
đi tìm nguồn cảm hứng sáng tạo từ những cuộc nói chuyện với khách hàng, các đại 
lý, các chuyên gia và đối thủ cạnh tranh. Người tiêu dùng là một nguồn chủ yếu 
cung cấp những ý tưởng hay. Những cảm nhận của họ về những ưu việt và hạn chế 
của nhãn hiệu hiện có sẽ là  những gợi ý quan trọng để hoạch định chiến lược sáng 
tạo. Một số khác thì làm theo kiểu suy diễn để tạo những nội dung cần truyền đạt 
trong các thông điệp quảng cáo. Ở đây cần lưu ý là càng nhiều phương án quảng 
cáo được thiết kế độc lập thì xác suất tìm được một quảng cáo hay và hiệu quả càng 
lớn, tuy nhiên điều này cũng đòi hỏi chi phí thời gian, sức lực và tiền bạc nhiều 
hơn. 

Đánh giá và lựa chọn thông điệp 
Người làm quảng cáo cần đánh giá các phương án thông điệp khác nhau. Một 

quảng cáo hay thường tập trung vào một vấn đề cốt lõi của việc bán hàng. Twedt đã 
đề nghị rằng các nội dung thông điệp có thể được đánh giá dựa trên tính phù hợp 
với mong muốn, tính độc đáo và tính trung thực. Nội dung truyền đạt trước hết phải 
nói điều gì đó đáng được mong ước hay quan tâm về một sản phẩm. Nó còn phải 
nói điều gì đó độc đáo, đặc biệt, không thể dùng cho các nhãn hiệu khác được. Sau 
cùng nội dung truyền đạt phải trung thực hay có bằng chứng xác thực. Làm cho một 
quảng cáo thuyết phục được người mua về tính trung thực của những điều mà nó 
truyền tải là không đơn giản. Có nhiều người mua hoài nghi về tính trung thực của 
quảng cáo nói chung. 

Thực hiện thông điệp 
Tác dụng của thông điệp không chỉ tùy thuộc vào điều nó nói cái gì (nội dung 

truyền đạt), mà còn ở cách nói ra sao nữa (cách truyền đạt).  
Một số quảng cáo nhằm xác định vị trí lý trí, còn số khác thì nhằm xác định vị 

trí tình cảm. Điều này còn tùy thuộc vào đặc điểm của đối tượng nhận thông điệp, 
họ rất khác nhau về tính cách, lối sống, các chuẩn mực về giá trị văn hóa,... Các 
quảng cáo ở Mỹ thường giới thiệu tính chất hay lợi ích nổi bật để hấp dẫn những 
người nặng về lý trí: “Nnanh chóng làm dứt cơn đau”, “Làm cho quần áo sạch 
hơn”... Còn những quảng cáo ở Nhật có tính chất gián tiếp hơn và nhằm gợi lên 
những suy nghĩ về tình cảm. 

Việc lựa chọn tiêu đề, nội dung, v.v... có thể làm cho quảng cáo có những tác 
dụng khác nhau.Ví dụ Lalita Manrai đã đưa ra hai mẫu quảng cáo cho cùng một 
kiểu xe. Mẫu quảng cáo thứ nhất mang tiêu đề “Một kiểu xe mới”, mấu thứ hai với 
tiêu đề “Kiểu xe dành cho bạn chăng ?”. Tiêu đề thứ hai đã sử dụng một chiến lược 
quảng cáo gọi là chiến lược gắn nhãn, nghĩa là người tiêu dùng được gắn nhãn là 
một kiểu người quan tâm đến mẫu sản phẩm đó. Hai quảng cáo này khác nhau ở 
chỗ là quảng cáo thứ nhất mô tả các tính chất của xe, còn quảng cáo thứ hai thì 
quảng cáo ích lợi của xe. Qua thử nghiệm, quảng cáo thứ hai hơn hẳn quảng cáo thứ 
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nhất về ấn tượng chung đối với sản phẩm và mức độ quan tâm đến việc mua sản 
phẩm đó của khách hàng. 

Việc thực hiện thông điệp có thể mang tính quyết định đối với các sản phẩm 
tương tự nhau như bột giặt, dầu gội đầu, sữa, cà phê và bia. Người làm quảng cáo 
phải thể hiện thành công một thông điệp bằng cách nào đó để chiếm được sự chú ý 
và quan tâm của thị trường mục tiêu. Khi chuẩn bị một chiến dịch quảng cáo, những 
người quảng cáo thường phải chuẩn bị một đề cương trình bày rõ mục tiêu, nội 
dung, luận cứ và văn phong của quảng cáo mong muốn. 

Bất kỳ một thông điệp quảng cáo nào cũng có thể trình bày theo nhiều phong 
cách thể hiện khác nhau, chẳng hạn như : 

- Một mẩu đời. Trình bày một hay nhiều người đang sử dụng sản phẩm trong 
một bối cảnh bình thường. 

- Lối sống. Cho thấy sản phẩm thích hợp đến mức nào với một lối sống. 
- Trí tưởng tượng. Tạo một sự mới lạ ly kỳ chung quanh sản phẩm hay việc sử 

dụng nó. 
- Tâm trạng hoặc hình ảnh. Kiểu này xây dựng một tâm trạng hay hình ảnh 

khơi gợi quanh một sản phẩm, chẳng hạn như cái đẹp, tình yêu, hay sự thanh thản. 
Không nói ra điều gì về sản phẩm cả mà chỉ có sự gợi ý để người xem tự cảm nhận. 

- Âm nhạc. Cho một hay nhiều nhân vật hoặc hình hoạt họa hát một bài hát nói 
về sản phẩm. 

- Biểu tượng nhân cách.Tạo một nhân vật làm biểu tượng cho sản phẩm.                           
- Chuyên môn kỷ thuật. Mô tả trình độ chuyên nghiệp của doanh nghiệp hoặc 

kinh nghiệm trong việc làm ra sản phẩm. 
- Bằng chứng khoa học. Trình bày kết quả khảo sát hay bằng chứng khoa học 

cho thấy sản phẩm được ưa chuộng hay xuất sắc hơn các sản phẩm khác cùng loại. 
- Bằng chứng xác nhận. Đặc tả một nguồn đáng tin cậy hoặc dễ mến xác nhận 

sản phẩm. 
Văn phong của quảng cáo phải thích hợp với sản phẩm cần quảng cáo, công 

chúng mục tiêu và phong cách của doanh nghiệp. Ví dụ, Proter & Gamble luôn giữ 
một văn phong nghiêm túc, muốn nói lên điều gì đó một cách nghiêm chỉnh về sản 
phẩm của mình nhằm tập trung sự chú ývào nội dung thông điệp. Ngược lại, các 
quảng cáo của hãng Volkswagen cho kiểu xe Beetle nổi tiếng của mình thường sử 
dụng văn phong hài hước và dí dỏm. 

Cần tìm được những lời lẽ dễ nhớ và thu hút được sự chú ý. Ví dụ như chủ đề 
“7-Up không phải là Cola” có thể diễn đạt sáng tạo thành “Không Cola” (The Un-
Cola), chủ đề ”Mua hàng qua niên giám điện thoại” có thể diễn đạt thành “Hãy để 
cho những ngón tay của bạn dạo chơi”, hay chủ đề “Loại bia Shaefer uống rất 
ngon” diễn đạt là “Một loại bia mà khi bạn đã uống một lon, lại muốn uống thêm 
nữa”. 

Khi đặt tiêu đề cho quảng cáo cũng cần có sự sáng tạo. Các nhà quảng cáo đã 
đưa ra sáu kiểu tiêu đề cơ bản là: tin tức, câu hỏi, tường thuật, mệnh lệnh, hướng 
dẫn và giải thích. 
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Yếu tố hình thức như kích cỡ, màu sắc, hình minh họa cũng ảnh hưởng đến 
mức độ tác dụng và chi phí của quảng cáo. Kích thước quảng cáo càng lớn thì càng 
dễ thu hút sự chú ý hơn, mặc dù không nhất thiết tăng chi phí quảng cáo lên một 
cách tỷ lệ. Minh họa bốn màu thay vì hai màu trắng đen sẽ làm tăng hiệu quả và chi 
phí của quảng cáo.  

Bằng cách bố trí nổi bật tương đối các yếu tố khác nhau của quảng cáo có thể 
đạt được hiệu quả tối ưu. Theo các nhà nghiên cứu quảng cáo trên báo chí thì tầm 
quan trọng của các yếu tố được sắp xếp theo trình tự là: hình ảnh, tiêu đề, bài viết. 
Người đọc nhìn thấy hình ảnh trước tiên nên nó phải đủ mạnh để thu hút sự chú ý. 
Sau đó tiêu đề phải hấp dẫn để thúc đẩy người đó đọc bài viết. Và cuối cùng nội 
dung bài viết phải thú vị để người ta đọc hết bài viết đó. Ở Mỹ theo thống kê, một 
quảng cáo thực sự nổi bật cũng chỉ có khoảng 50% công chúng tiếp xúc lưu ý đến, 
30% số người tiếp xúc có thể ghi nhớ những điểm chính của tiêu đề và 25% có thể 
nhớ tên người quảng cáo và chưa đến 10% đọc gần hết bài viết. 

Những quảng cáo có số điểm trên trung bình về mức độ ghi nhớ và công nhận 
thường có những đặc điểm : đổi mới (sản phẩm mới hay công dụng mới), có “cốt 
chuyện”, minh họa trước và sau , trình diễn, cách giải quyết vấn đề, và có những 
nhân vật trở thành biểu tượng của nhãn hiệu đó (những nhân vật trong phim hoạt 
hình, truyền thuyết, cổ tích, người thực, kể cả những người nổi tiếng). 

Một điều nữa là các quảng cáo ‘’sáng tạo” của những người làm quảng cáo và 
các hãng quảng cáo phải phù hợp với các chuẩn mực đạo đức xã hội và luật pháp. 

4. Lựa chọn phương tiện quảng cáo  
Công việc tiếp theo của người làm quảng cáo là lựa chọn phương tiện quảng 

cáo. Quá trình này gồm các bước: quyết định về phạm vi, tần suất và cường độ tác 
động; lựa chọn những phương tiện truyền thông chủ yếu; quyết định lịch trình sử 
dụng phương tiện truyền thông; và phân bố phương tiện truyền thông theo địa lý. 

a. Quyết định về phạm vi, tần suất và cường độ tác động 
Vấn đề của việc lựa chọn phương tiện truyền thông là tìm kiếm những phương 

tiện truyền thông có hiệu quả về chi phí cao nhất để đảm bảo số lần tiếp xúc mong 
muốn với công chúng mục tiêu. Để chọn phương tiện truyền thông, người quảng 
cáo cần biết rõ mình muốn quảng cáo với phạm vi nào, tần suất lặp lại là bao nhiêu, 
và cường độ tác động đến mức nào để đạt được những mục tiêu quảng cáo. 

Phạm vi quảng cáo (R) biểu thị số người hay hộ gia đình tiếp xúc được với 
mục quảng cáo cụ thể trên phương tiện truyền thông ít nhất một lần trong một 
khoảng thời gian nhất định. Người quảng cáo phải định rõ chiến dịch quảng cáo của 
mình sẽ đến được với bao nhiêu người trong thị trường mục tiêu trong một thời hạn 
nào đó. Ví dụ, doanh nghiệp muốn quảng cáo đến được với 70% khách trong thị 
trường mục tiêu trong vòng năm đầu tiên. 

 Tần suất quảng cáo (F) là số lần mà một người hay hộ gia đình tiếp xúc với 
thông điệp quảng cáo trong một khoảng thời gian nhất định. Người quảng cáo cũng 
phải định rõ xem một người hay hộ gia đình trong thị trường mục tiêu, trong thời 
hạn nào đó, sẽ nhận được quảng cáo mấy lần. Cần phân biệt số lần tiếp xúc với 
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quảng cáo của người tiêu dùng và số lần xuất hiện của quảng cáo trên các phương 
tiện truyền thông. 

Cường độ tác động (I) là giá trị định lượng của một lần tiếp xúc qua một 
phương tiện truyền thông nhất định. Người quảng cáo cũng phải quyết định mức độ 
tác động mà quảng cáo phải có được mỗi khi đến được với khách hàng mục tiêu. 
Quảng cáo trên truyền hình thường có tác động mạnh hơn qua truyền thanh, vì 
truyền hình vừa có âm thanh vừa có hình ảnh. 

Mối quan hệ giữa phạm vi, tần suất và cường độ tác động được sử dụng trong 
các chỉ tiêu sau: 

- Tổng số lần tiếp xúc (E) là tích số của phạm vi và tần suất trung bình, tức là 
E = R × F. Ví dụ nếu lịch sử dụng phương tiện bao quát được 80% số khách hàng 
mục tiêu với tần suất tiếp xúc trung bình là 3, thì tổng số điểm đánh giá là 240 (= 80 
× 3). Nhưng ta chưa thể nói trọng số đó được phân chia như thế nào cho yếu tố 
phạm vi và yếu tố tần suất. 

- Số lần tiếp xúc có trọng số (WE) là tích số của phạm vi với tần suất trung 
bình và cường độ tác động trung bình, tức là WE = R × F × I. 

Với một ngân sách nhất định, người làm quảng cáo phải biết khéo léo kết hợp 
phạm vi, tần suất và cường độ tác động để việc sử dụng các phưong tiện quảng cáo 
đạt hiệu quả cao nhất. Phạm vi là quan trọng hơn khi tung ra những sản phẩm mới, 
những nhãn hiệu phòng vệ bên sườn, những nhãn hiệu nổi tiếng, những nhãn hiệu 
mua thường xuyên, hay khi theo đuổi một thị trường mục tiêu mới. Tần suất quan 
trọng hơn khi có những đối thủ cạnh tranh, sự phản đối mạnh của người tiêu dùng, 
hay mua theo chu kỳ.  

b.Lựa chọn phương tiện quảng cáo  
Người lựa chọn phương tiện quảng cáo phải biết khả năng của các loại 

phương tiện truyền thông có thể đạt đến phạm vi, tần suất và cường độ tác động 
nào. Những loại phương tiện chính, theo cường độ quảng cáo được xếp theo thứ tự 
là báo chí, truyền hình, thư trực tiếp, truyền thanh, tạp chí và quảng cáo ngoài trời. 
Mỗi phương tiện có một số ưu thế và hạn chế.  
 
Phương tiện   truyền 

thông 
Ưu thế Hạn chế 

Báo chí 

 

Linh hoạt, kịp thời, bao quát được thị 
trường, nhiều người chấp nhận, độ tin 
cậy cao 

Thời gian tồn tại ngắn, chất lượng tái hiện 
kém, ít người đọc 

 

Truyền hình  

 

Kết hợp hình ảnh, âm thanh và cử 
động khơi dậy cảm xúc, thu hút mạnh 
sự chú ý 

Giá cao, nhiều người quảng cáo, công ít 
được tuyển chọn 

 

Gửi thư trực tiếp Công chúng có lựa chọn, trưctiếp, 
không có cạnh tranh trên cùng 
phương tiện 

Giá tương đối cao, khó tạo hình ảnh sâu 
đậm 

Truyền thanh Đại chúng, địa bàn và công chúng 
chọn lọc, giá rẻ 

sức thu hút kém hơn truyền hình, tiếp xúc 
thoáng qua 
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Tạp chí Địa bàn và công chúng chọn lọc, tin 
cậy và uy tín, chất lượng tái hiện 
tốt,tồn tại lâu,nhiều người đọc 

Thời gian từ khi đặt đến khi đăng quảng 
cáo lâu, không đảm bảo vị trí tốt 

Quảng cáo ngoài trời Linh hoạt, tần suất lặp lại cao, giá rẻ, 
ít cạnh tranh  

Công chúng không chọn lọc, hạn chế tính 
sáng tạo 

 
Ngoài các đặc điểm của các loại phương tiện truyền thông, người lựa chọn 

phương tiện cần lưu ý đến một số yếu tố quan trọng khác nữa. Đó là: 
- Thói quen sử dụng phương tiện truyền thông của công chúng mục tiêu. Ví 

dụ, truyền thanh và truyền hình là phương tiện dễ tiếp cận thanh thiếu niên. 
- Sản phẩm. Chẳng hạn, trang phục phụ nữ trình bày đẹp nhất là trên các tạp 

chí. Mỗi phương tiện truyền thông có tiềm năng khác nhau trong việc trình diễn, tạo 
hình ảnh, giải thích, đảm bảo chính xác và màu sắc. 

         -  Thông điệp. Một thông điệp về một đợt bán hàng vào ngày mai tất cần 
đến truyền thanh hay nhật báo. Một thông điệp quảng cáo chứa đựng nhiều dữ kiện 
kỹ thuật cần phải có những tạp chí chuyên môn hoặc dùng thư trực tiếp. 

- Chi phí. Quảng cáo trên truyền hình rất đắt, nhưng bằng báo chí thì rẻ hơn. 
Điều phải tính là chi phí cho một ngàn lần tiếp xúc, chứ không phải tổng chi phí. 

Vì có nhiều loại phương tiện truyền thông có đặc điểm cũng như mức độ ảnh 
hưởng và chi phí khác nhau, nên người lập kế hoạch sử dụng phương tiện phải lựa 
chọn dùng phương tiện cụ thể nào và quyết định phân bổ ngân sách cho mỗi loại 
phương tiện đó bao nhiêu. Căn cứ để làm việc này là kết quả ước tính qui mô và 
thành phần công chúng, cũng như chi phí sử dụng mỗi loại phương tiện truyền 
thông. 

c. Quyết định lịch trình sử dụng phương tiện truyền thông 
Phần lớn các doanh nghiệp quyết định lịch trình quảng cáo trên các phương 

tiện truyền thông theo thời vụ hay theo chu kỳ kinh doanh, chứ không rãi đều trong 
năm. Tiếp theo nó phải quyết định nên quảng cáo trước hay đúng vào thời vụ bán 
hàng; quảng cáo phải mạnh hơn, tương ứng hay yếu hơn doanh số của mỗi thời vụ 
đó. Người quảng cáo còn phải lựa chọn nên quảng cáo liên tục, đều đặn trong một 
thời gian nhất định, hay quảng cáo ngắt quảng, dồn dập trong một thời hạn ngắn của 
khoảng thời gian đó.  

Lịch trình quảng cáo có hiệu quả phụ thuộc vào các mục tiêu truyền thông, 
đặc điểm của sản phẩm, khách hàng mục tiêu, kênh phân phối và những yếu tố 
marketing khác.  

Khi tung một sản phẩm mới ra thị trường, người quảng cáo phải lựa chọn giữa 
các loại quảng cáo liên tục, quảng cáo tập trung, quảng cáo lướt qua và quảng cáo 
từng đợt.  

Quảng cáo liên tục là đảm bảo lịch trình quảng cáo đều đặn trong suốt thời 
gian nhất định. Chi phí cho kiểu quảng cáo này thường cao và không nên áp dụng 
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cho những sản phẩm mua sắm theo thời vụ, mà chỉ áp dụng trong trường hợp cần 
mở rộng thị trường và những sản phẩm mua thường xuyên.  

Quảng cáo tập trung đòi hỏi phải chi toàn bộ kinh phí quảng cáo trong một 
thời kỳ, và chỉ phù hợp với những sản phẩm mua theo thời vụ. 

 Quảng cáo lướt qua là kiểu quảng cáo chỉ phát trong một thời gian nào đó, 
tiếp đến là ngừng quảng cáo, và lại tiếp tục vào thời gian tiếp theo. Kiểu này được 
sử dụng trong trường hợp kinh phí quảng cáo có hạn.  

Quảng cáo từng đợt là kiểu quảng cáo liên tục với cường độ thấp nhưng được 
củng cố bằng những đơût có cường độ cao. Quảng cáo từng đợt khai thác được 
điểm mạnh của quảng cáo liên tục và quảng cáo lướt qua để tạo ra một sự dung hòa 
trong lịch trình quảng cáo. Những người ủng hộ quảng cáo từng đợt cho rằng công 
chúng sẽ hiểu được thông điệp thấu đáo hơn mà vẫn tiết kiệm được chi phí. 

d.Quyết định về phân bố đị lý của phương tiện truyền thông 
Doanh nghiệp phải quyết định phân bổ ngân sách quảng cáo theo không gian 

và thời gian. Doanh nghiệp có thể quyết định quảng cáo toàn quốc khi nó đăng 
quảng cáo trên mạng truyền hình toàn quốc hay trong các tạp chí và báo chí phát 
hành toàn quốc. Doanh nghiệp cũng có thể quảng cáo trong phạm vi một vài địa 
phương khi nó đăng tải các chương trình quảng cáo trên kênh truyền hình hay tạp 
chí và báo chí của địa phương đó. 

5. Đánh giá hiệu quả của quảng cáo 
Quảng cáo cần được đánh giá liên tục. Các nhà nghiên cứu dùng nhiều kỹ 

thuật để đo lường hiệu quả truyền thông và doanh số do tác động của quảng cáo. 
Nghiên cứu hiệu quả truyền thông 
Nghiên cứu hiệu quả truyền thông nhằm tìm cách xác định một quảng cáo có 

truyền đạt hiệu quả hay không. Phương pháp gọi là trắc nghiệm văn bản quảng cáo 
được thực hiện trước và sau khi đưa văn bản đó vào phương tiện truyền thông thực 
sự. Có ba phương pháp chính để trắc nghiệm trước: 

- Đánh giá trực tiếp, tức là đề nghị người tiêu dùng đánh giá các phương án 
quảng cáo khác nhau. Các kết quả đánh giá này được sử dụng để đánh giá mức độ 
chú ý, đọc hết, nhận thức, tác động và dẫn đến hành động của quảng cáo. Mặc dù 
cách lượng định này về tác dụng thực tế của quảng cáo ít tin cậy hơn những bằng 
chứng cụ thể, nhưng số điểm đánh giá cao hơn vẫn cho biết một quảng cáo có khả 
năng đạt hiệu quả cao hơn. 

- Trắc nghiệm tập quảng cáo (portfolio tests) yêu cầu người tiêu dùng xem 
hay nghe một loạt các quảng cáo trong một thời gian cần thiết, sau đó đề nghị họ 
nhớ lại các quảng cáo đó và nội dung của chúng. Mức độ ghi nhớ của họ cho thấy 
khả năng một quảng cáo được để ý đến và thông điệp có dễ hiểu và dễ nhớ hay 
không. 

- Trắc nghiệm trong phòng thí nghiệm. Một số nhà nghiên cứu đã dùng các 
thiết bị để ghi nhận phản ứng tâm sinh lý của người tiêu dùng đối với quảng cáo: 
nhịp tim, huyết áp, sự dãn nở đồng tử, hiện tượng đổ mồ hôi... Trắc nghiệm này đo 
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lường được khả năng thu hút của quảng cáo chứ không đo được niềm tin, thái độ và 
dự định của khách hàng. 

 Nghiên cứu hiệu quả doanh số 
Nghiên cứu hiệu quả truyền thông cho phép người quảng cáo nhận ra hiệu quả 

truyền thông của quảng cáo, nhưng chưa phản ánh được gì về tác động của nó đối 
với doanh số. Một quảng cáo đã làm tăng số người biết đến sản phẩm lên 20% và 
tăng sở thích đối với nhãn hiệu lên 30% thì đã kéo doanh số lên được bao nhiêu ? 

Hiệu quả của quảng cáo về doanh số thường khó đo lường hơn hiệu quả 
truyền thông. Doanh số chịu ảnh hưởng của nhiều yếu tố ngoài quảng cáo, như đặc 
điểm sản phẩm, giá cả, mức độ sẵn có của sản phẩm, ảnh hưởng của các sản phẩm 
cạnh tranh,... Những yếu tố này càng ít và dễ kiểm soát thì việc đo lường hiệu quả 
của quảng cáo về doanh số càng dễ dàng. Tác động về doanh số dễ đo lường nhất là 
khi bán theo thư đặt hàng và khó đo lường nhất khi quảng cáo cho nhãn hiệu hoặc 
kèm theo ý đồ xây dựng hình ảnh doanh nghiệp. Các nhà nghiên cứu cố gắng đo 
lường doanh số bằng những phân tích thực nghiệm lẫn phân tích quá trình lịch sử. 

IV. MARKETING TRỰC TIẾP 

1. Khái niệm 
Trước đây, marketing trực tiếp được hiểu là một hình thức marketing trong đó 

sản phẩm hay dịch vụ được chuyển từ người sản xuất đến người tiêu dùng, không 
phải qua người trung gian nào. Theo cách hiểu này, các doanh nghiệp sử dụng lực 
lượng bán hàng trực tiếp cho người sử dụng cuối cùng hay tổ chức ra các cửa hàng 
bán lẻ đều là marketing trực tiếp. Ngày nay cùng với sự phát triển của kỷ thuật 
truyền thông, marketing trực tiếp phải được hiểu là một hệ thống tương tác 
marketing có sử dụng một hay nhiều phương tiện quảng cáo để tác động đến một 
phản ứng đáp lại đo lường được và/hay việc giao dịch tại bất kỳ địa điểm nào. Như 
vậy, marketing trực tiếp được thực hiện nhằm thu được một đáp ứng đo lường 
được, thường là một đơn đặt hàng của người mua (còn gọi là marketing đơn hàng 
trực tiếp). 

Những người làm marketing trực tiếp sử dụng các phương tiện quảng cáo trả 
lời trực tiếp để bán hàng và tìm hiểu về các khách hàng có tên và các đặc điểm chủ 
yếu đã được nhập vào cơ sở dữ liệu khách hàng nhằm thiết lập mối quan hệ thường 
xuyên. Các hãng hàng không, các khách sạn và các doanh nghiệp khác đang thiết 
lập những quan hệ chặt chẽ với khách hàng thông qua những hình thức thưởng vì 
có tần suất sử dụng cao và sử dụng cơ sở dữ liệu về khách hàng để chào hàng đến 
từng khách hàng, gồm các khách hàng hiện có và cả những khách hàng tiềm năng. 

Các hình thức phổ biến của marketing trực tiếp là: marketing bằng catalog, 
marketing bằng thư trực tiếp, marketing đáp ứng trực tiếp trên truyền hình, truyền 
thanh, báo và tạp chí, mua hàng điện tử, mua hàng bằng máy đặt hàng tại các cửa 
hàng, sân bay... 

Marketing trực tiếp đem lại cho khách hàng nhiều lợi ích, như tiết kiệm thời 
gian và công sức, có thể ngồi tại nhà chọn mua qua catalog hay mạng vi tính, đặt 
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mua quà và gửi thẳng đến người thân, có thể tìm hiểu về nhiều sản phẩm và dịch vụ 
mà không bị ràng buộc về thời gian gặp gỡ nhân viên bán hàng. 

2. Những quyết định chủ yếu của marketing trực tiếp 
Người làm marketing trực tiếp phải đưa ra các quyết định về mục tiêu và 

khách hàng mục tiêu, chiến lược chào hàng, trắc nghiệm các yếu tố marketing trực 
tiếp và đo lường múc độ thành công của nó. 

a.Mục tiêu  
Mục tiêu của marketing trực tiếp là làm cho khách hàng tiềm năng mua ngay 

sản phẩm. Sự thành công của nó được đánh giá bằng mức độ phản ứng đáp lại của 
khách hàng. Mức độ phản ứng đáp lại bằng 2% được coi là khá trong chiến dịch 
bán hàng bằng marketing trực tiếp, nhưng cũng nói rằng 98% nỗ lực của chiến dịch 
là vô ích. Các mục tiêu khác của marketing trực tiếp có thể là tạo ra sự biết đến và ý 
định mua sau này. Lợi ích chủ yếu của marketing trực tiếp là lập được danh sách 
khách hàng tiềm năng cho lực lượng bán hàng, phát đi thông tin để củng cố hình 
ảnh của nhãn hiệu và doanh nghiệp. 

b.Khách hàng mục tiêu  
Những ngưòi làm marketing trực tiếp cần hình dung ra những đặc điểm của 

khách hàng hiện có và khách hàng tiềm năng có nhiều triển vọng mua nhất.Nkh 
mục tiêu tốt nhất là những người mới mua gần đây nhất, mua thường xuyên và mua 
nhiều. Cũng có thể sử dụng những tiêu chuẩn phân đoạn thị trường để xác định 
khách hàng mục tiêu (tuổi tác, giới tính, học vấn, nghề nghiệp, thu nhập, hoàn cảnh 
gia đình và lý do mua hàng,...). Kết quả về thị trường mục tiêu là cơ sở để lập danh 
sách những khách hàng có triển vọng nhất trên thị trường mục tiêu đó. 

c.Chiến lược chào hàng 
Người làm marketing trực tiếp cần xây dựng một chiến lược chào hàng có 

hiệu quả để đáp ứng những nhu cầu của thị trường mục tiêu. Chiến lược chào hàng 
gồm năm yếu tố là sản phẩm, chào hàng (bằng thư hay lời nói), phương tiện truyền 
thông, phương pháp phân phối và ứng xử sáng tạo.  

d.Trắc nghiệm các yếu tố marketing trực tiếp và đo lường kết quả  
Một trong những lợi thế của marketing trực tiếp là có thể trắc nghiệm tính hiệu 

quả của các yếu tố khác nhau của chiến dịch chào hàng trong điều kiện của thị 
trường. Có thể trắc nghiệm tính chất của sản phẩm, văn bản quảng cáo, giá bán, các 
phương tiện truyền thông, danh sách gủi thư,... Mặc dù mức độ đáp ứng của 
marketing trực tiếp chỉ ở một con số, việc trắc nghiệm các yếu tố này có thể làm 
tăng đáng kể số người biết đến sản phẩm và số người hình thành ý định mua trong 
tương lai, từ đó có thể mở rộng khả năng sinh lời cho doanh nghiệp. 

Người làm marketing trực tiếp cần phân tích các hoạt động đã triển khai và 
mức độ đáp ứng lại của khách hàng một cách kỹ lưỡng để đảm bảo hòa vốn.   

V. KHUYẾN MÃI 
1. Khái niệm 
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Khuyến mãi (sales promotion) bao gồm rất nhiều công cụ cổ động nhằm kích 
thích thị trường đáp ứng mạnh hơn và nhanh chóng hơn. Những công cụ này là kích 
thích khách hàng (tặng hàng mẫu, phiếu thưởng, trả lại tiền, bán đại hạ giá, phần 
thường, tổ chức cuộc thi, phiếu tặng hàng, trình diễn) kích thích thương mại (trợ cấp 
mua, quà miễn phí, trợ cấp bằng hàng, quảng cáo hợp tác, thi đua doanh số các đại 
lý) và kích thích nhân viên bán hàng (tiền thưởng, thi đua, so sánh doanh số). 

Hầu hết các doanh nghiệp sản xuất, phân phối, bán lẻ, tổ hợp thương mại đều 
sử dụng những công cụ khuyến mãi. 

Có nhiều yếu tố góp phần làm cho việc khuyến mãi tăng lên mạnh mẽ, nhất là 
trong thị trường hàng tiêu dùng. Các ban lãnh đạo hiện nay đã nhận nhận khuyến 
mãi là một công cụ hữu hiệu, nhiều nhà quản trị sản phẩm đã được phép sử dụng 
các công cụ khuyến mãi và họ chịu áp lực phải tăng doanh số lên. Những yếu tố 
khác là: số lượng nhãn hiệu sản phẩm tăng lên, các đối thủ cạnh tranh quảng cáo 
nhiều hơn, các trung gian phân phối gây áp lực đối với người sản xuất nhiều hơn, 
hiệu năng quảng cáo suy giảm vì chi phí quảng cáo cao, có nhiều người cùng sử 
dụng một kênh truyền thông v.v ...  

2. Những quyết định chủ yếu về khuyến mãi  
Khi sử dụng các công cụ khuyến mãi, doanh nghiệp phải xác lập các mục tiêu, 

lựa chọn công cụ, triển khai chương trình, thử nghiệm trước, tiến hành, và kiếm tra 
hoạt động và đánh giá kết quả. 

 
a.Xác lập các mục tiêu khuyến mãi  
Những mục tiêu khuyến mãi được thiết lập từ những mục tiêu truyền thông 

chủ yếu, mà chúng vốn cũng được xây dựng căn cứ vào những mục tiêu marketing 
chủ yếu đã được triển khai cho mỗi sản phẩm. Những mục tiêu riêng biệt của 
khuyến mãi sẽ thay đổi tuỳ theo loại thị trường mục tiêu đã chọn. Đối với người 
tiêu dùng, mục tiêu là thúc đẩy tiêu dùng nhiều hơn, khuyến khích người chưa sử 
dụng dùng thử sản phẩm, và thu hút những người đang sử dụng sản phẩm của hãng 
cạnh tranh. Đối với người bán lẻ,  mục tiêu là khuyến khích họ bán những mặt hàng 
mới và dự trữ hàng nhiều hơn, thúc đẩy mua hàng vòa thời kỳ trái vụ, khuyến khích 
tồn trữ những mặt hàng có liên quan với nhau và tìm cách thâm nhập các kênh phân 
phối mới. Với lực lượng bán hàng,  mục tiêu là khuyến khích họ ủng hộ những sản 
phẩm hay mặt hàng mới, cố gắng tìm kiếm khách hàng nhiều hơn và kích thích bán 
hàng trong mùa vắng khách. 

b.Lựa chọn công cụ khuyến mãi  
Có nhiều công cụ có thể sử dụng nhằm đạt những mục tiêu khuyến mãi. người 

làm marketing phải xem xét loại thị trường, mục tiêu khuyến mãi, điều kiện của 
cạnh tranh, và hiệu quả của chi phí của từng công cụ. Những công cụ chính gồm có: 

 - Hàng mẫu, quà tặng, phiếu thưởng, phần thưởng cho khách hàng thường 
xuyên hay mua nhiều, gói hàng chung, quà tặng, phiếu đổi hàng, dùng thử miễn phí. 

 - Trưng bày và trình diễn tại nơi bán hàng. 
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 - Kích thích thương mại. Các nhà sản xuất sử dụng một số kỹ thuật để tạo 
dựng quan hệû hợp tác của những người bán lại. Họ có thể tài trợ mua hàng, là 
những khoản tiền được trừ bớt hay chiết giảm giá mỗi khi những người bán buôn 
mua hàng trong một thời hạn nhất định. Cách này khuyến khích người bán lại mua 
một khối lượng lớn hoặc chịu bán một mặt hàng mới mà bình thường thì họ không 
mua, người bán lại có thể dùng khoản tiền tài trợ này như một khoản tiền lãi trực 
tiếp, hay để quảng cáo hoặc giảm giá bán. Các doanh nghiệp có thể tài trợ cổ động, 
như tài trợ quảng cáo để bù đắp chi phí quảng cáo do người bán thực hiện; tài trợ 
trưng bày để khuyến khích người bán trưng bày hay trình diễn sản phẩm. Nhà sản 
xuất có thể tặng hàng miễn phí là những lô hàng tặng thêm cho người bán khi họ 
mua đến một khối lượng nào đó. Họ có thể động viên bằng khoản tiền mặt hay quà 
tặng cho những người bán buôn hay lực lượng bán của họ khi những người này cố 
gắng tiêu thụ hàng của họ. Họ cũng có thể tài trợ những đồ quảng cáo đặc biệt có in 
tên của doanh nghiệp như bút viết, lịch, đồ chặn giấy, bật lửa, sổ ghi, gạt tàn hay 
thước đo. 

- Tổ chức hội nghị khách hàng và các buổi triển lãm thương mại. 
- Triển khai chương trình khuyến mãi. 

 
c. Xây dựng chương trình khuyến mãi  
Những người làm marketing phải có thêm một số quyết định nữa để định rõ 

toàn bộ chương trình khuyến mãi, như xác định qui mô kích thích, đối tượng và 
điều kiện tham gia quảng cáo cho việc khuyến mãi, thời gian và chi phí cho chương 
trình khuyến mãi. 

Quy mô kích thích phải đạt một mức tối thiểu nào đó để có thể triển khai 
chương trình thành công. Kích thích càng nhiều thì kết quả doanh số càng tăng 
nhưng với tốc độ giảm dần. 

Hình thức phổ biến chương trình khuyến mãi cũng cần được lựa chọn thích 
hợp. Những phiếu thường trừ  bớt một khoản cước phí nhỏ có thể được phân phối 
tại cửa hàng, qua bưu  điện , gói trong món hàng hay qua phương tiện quảng cáo. 
Mỗi  hình thức phổ biến chương trình khuyến mãi sẽ đòi hỏi những khoản chi phí 
khác nhau và tác dụng đem lại cũng khác nhau. 

Thời hạn khuyến mãi nếu quá ngắn, nhiều khách hàng tương lai sẽ không kịp 
tham gia. Vì có thể lúc đó họ chưa cần phải mua sắm hay mua lại mặt hàng ấy. Nếu 
thời hạn quá dài, thì chương trình sẽ mất dần tính thúc đầy "làm ngay". 

Thời điểm khuyến mãi cũng sẽ chi phối đến hoạt động của các bộ phận sản 
xuất, bán hàng và phân phối. Một số chương trình ngoài kế hoạch có thể cũng cần 
có và đòi hỏi sự hợp tác lẫn nhau trong thời hạn ngắn. 

Tổng kinh phí cho chương trình khuyến mãi có thể tính bằng hai cách. Những 
người làm marketing có thể chọn những hoạt động đẩy mạnh tiêu thụ và đánh giá 
tổng chi phí của nó. Cách thông thường hơn là trích một tỷ lệ phần trăm quy định từ 
tổng kinh phí để chi cho hoạt động khuyến mãi. 

 Thử nghiệm trước các công cụ khuyến mãi là rất cần thiết để xác định mức độ 
phù hợp và quy mô cần khuyến mãi. 

d.Tổ chức thực hiện, kiểm tra và đánh giá kết quả khuyến mãi  
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Để các chương trình khuyến mãi thực thi một cách hưữ hiệu, cần chuẩn bị các 
kế hoạch thực hiện và kiểm tra cho từng biện pháp. Kế hoạch thực hiện phải tính cả 
thời gian chuẩn bị và thời gian bán hàng.  

Các nhà sản xuất có thể sử dụng bốn phương pháp đánh giá hiệu quả khuyến 
mãi. Phương pháp thông thường nhất là so sánh doanh số trước, trong và sau khi áp 
dụng biện pháp khuyến mãi. Cần nhấn mạnh rằng các biện pháp khuyến mãi chỉ 
làm thay đổi tạm thời dạng nhu cầu chứ không thay đổi tổng nhu cầu. Khuyến mãi 
có thể trang trải được hết các chi phí của nó, nhưng phần nhiều là không. 

Nghiên cứu dữ liệu về nhóm khách hàng sẽ cho thấy những loại khách hàng 
nào đáp ứng với chương trình khuyến mãi và họ đã làm gì sau khi kết thúc chương 
trình đó. Nếu cần nhiều thông tin hơn, thì những cuộc khảo sát khách hàng có thể 
được tiến hành để biết có bao nhiêu người nhớ tới chương trình, họ nghì gì về nó, 
bao nhiêu người được lợi từ chương trình khuyến mãi, và nó có tác động gì đến 
quyết định chọn mua hàng của họ sau này không. Các chương trình khuyến mãi 
cũng có thể được đánh giá qua những thử nghiệm với sự thay đổi về mức độ kích 
thích, thời gian tiến hành và cách phổ biến chương trình.  

VI. QUAN HỆ CÔNG CHÚNG 
1. Khái niệm 
Doanh nghiệp không những phải có quan hệ tốt với khách hàng, người cung 

ứng và người phân phối của mình, mà còn phải có quan hệ với đông đảo công 
chúng có quan tâm. 

Công chúng là mọi nhóm người có quan tâm hoặc ảnh hưởng thực tế hay tiềm 
tàng đến khả năng của doanh nghiệp trong việc thành đạt những mục tiêu của mình. 
Công chúng có thể tạo thuận lợi hay gây khó khăn cho hoạt động kinh doanh của 
một doanh nghiệp. Vì thế các doanh nghiệp cần có những biện pháp cụ thể để giải 
quyết các quan hệ với công chúng chủ yếu. Bộ phận quan hệ với công chúng của 
doanh nghiệp có trách nhiệm lập kế hoạch, theo dõi thái độ của công chúng thuộc 
các tổ chức, dàn xếp và xử lý dư luận, phân phối thông tin và giao tiếp để tạo dựng 
uy tín cho doanh nghiệp. Có năm hoạt động cơ bản mà bộ phận quan hệ với công 
chúng phải thực hiện: 

- Quan hệ với báo chí, mà mục đích là đăng tải các thông tin có giá trị trên các 
phương tiện truyền thông đại chúng để thu hút sự chú ý đến con người, sản phẩm, 
dịch vụ hay tổ chức. 

- Tuyên truyền sản phẩm. Tiến hành những nỗ lực khác nhau nhằm công bố về 
những sản phẩm cụ thể. 

- Truyền thông của doanh nghiệp, bao gồm truyền thông đối nội và đối ngoại 
nhằm làm cho mọi người hiểu biết sâu hơn về tổ chức đó. 

- Vận động hành lang. Làm việc với các nhà lập pháp và các quan chức chính 
phủ để cổ động việc ủng hộ hay hủy bỏ một đạo luật hay một qui định nào đó. 

- Tham mưu. Đề xuất với ban lãnh đạo những kiến nghị về các vấn đề có liên 
quan đến công chúng và về vị trí và hình ảnh của doanh nghiệp. 

Trên thực tế thì những người làm marketing thường quan tâm đến kết quả cuối 
cùng, trong khi những người làm công tác quan hệ công chúng lại xem nhiệm vụ 
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của mình là chuẩn bị và phân phối thông tin. Hiện nay nhiều doanh nghiệp đang 
hình thành bộ phận marketing quan hệ công chúng (MPR). MPR không chỉ là tuyên 
truyền, tức là có nhiệm vụ đảm bảo chỗ đăng tải (chứ không phải chỗ phải trả tiền) 
trên các phương tiện in ấn, truyền thanh và truyền hình để cổ động hay giới thiệu 
một sản phẩm, một địa điểm hay một con người, mà còn có các nhiệm vụ : 

- Hỗ trợ việc giới thiệu sản phẩm mới; 
- Hỗ trợ việc xác định lại vị trí của một sản phẩm sung mãn; 
- Tạo nên sự quan tâm đến một loại sản phẩm; 
- Ảnh hưởng đến những nhóm mục tiêu nhất định; 
- Tạo dựng hình ảnh của doanh nghiệp bằng cách tạo nên những ý nghĩ tốt đẹp 

về các sản phẩm của nó. 
MPR đặc biệt có hiệu quả trong việc tạo sự biết đến và hiểu biết nhãn hiệu đối 

với những sản phẩm mới lẫn những sản phẩm hiện có. 

2. Những quyết định chủ yếu của marketing quan hệ với công chúng 
 Người quản trị marketing quan hệ với công chúng (MPR) phải đưa ra các 

quyết định về mục tiêu MPR, lựa chọn thông điệp và phương tiện quan hệ với công 
chúng, tổ chức thực hiện và đánh giá kết quả của MPR. 

a. Xác định mục tiêu MPR 
- Tạo ra sự biết đến. Đăng tải các tư liệu trên phương tiện truyền thông để thu 

hút sự chú ý đến sản phẩm, dịch vụ, con người, tổ chức hay ý tưởng. 
- Tạo dựng uy tín. Truyền thông điệp qua các bài báo nhằm nâng cao uy tín. 
- Kích thích lực lượng bán hàng và những người phân phối. Những tư liệu 

viết về sản phẩm mới trước khi nó được tung ra sẽ giúp lực lượng bán hàng tiêu thụ 
được sản phẩm đó cho những người bán lẻ. 

- Giảm bớt chi phí cổ động. Chi phí của quan hệ công chúng ít hơn gửi thư 
trực tiếp và quảng cáo trên các phương tiện truyền thông. Ngân sách cổ động của 
doanh nghiệp càng nho,í thì càng nên sử dụng quan hệ với công chúng để tranh thủ 
phần tâm trí của họ dành cho sản phẩm và doanh nghiệp. 

 b.Lựa chọn thông điệp và phương tiện quan hệ với công chúng 
Các phương tiện quan hệ với công chúng thường được sử dụng là các xuất bản 

phẩm (các bài báo, cuốn sách nhỏ, tư liệu nghe nhìn, bản tin doanh nghiệp và các 
tạp chí); tổ chức các sự kiện đặc biệt (hội nghị báo chí, hội thảo chuyên đề, triển 
lãm, thi và hội thao, lễ kỷ niệm, bảo trợ các hoạt động thể thao và văn hóa); tìm 
kiếm và sáng tác ra những tin tức về doanh nghiệp, những sản phẩm và con người 
của nó; các bài nói chuyện với công chúng; các hoạt động xã hội; những phương 
tiện nhận biết doanh nghiệp (logo, bảng hiệu, danh thiếp,...). 

Mỗi phương tiện trên đây đòi hỏi một cách truyền tải thông tin khác nhau, do 
đó để sử dụng chúng một cách có hiệu qủa, người quản trị MPR cần thiết kế thông 
điệp cho thích hợp với việc sử dụng từng loại phương tiện đó. Việc thiết kế thông 
điệp thường bắt đầu từ những câu chuyện lý thú về doanh nghiệp hay sản phẩm và 
con người của nó. Người làm marketing quan hệ với công chúng phải tìm kiếm 
những tin tức, hay nhiều trường hợp phải sáng tạo ra tin tức. Ví dụ đề xuất cho 
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doanh nghiệp tổ chức những cuộc hội thảo chuyên đề, họp báo về tài trợ các hoạt 
động đền ơn đáp nghĩa,... Mỗi sự kiện là một cơ hội để phát triển thành rất nhiều 
câu chuyện nhằm vào những nhóm công chúng khác nhau. Việc sáng tạo ra sự kiện 
là một kỷ năng đặc biệt quan trọng trong việc tuyên truyền về doanh nghiệp và thu 
hút sự quan tâm của công chúng đến sản phẩm và dịch vụ của nó. Chẳng hạn, hãng 
Fuji của Nhật đã thả một quả khí cầu của mình ở phía trên tượng Nữ thần tự do vừa 
được tu sửa xong trong suốt thời gian tổ chức lễ hội quần chúng, nhờ vậy đã vượt 
được đối thủ Kodak, vì hãng này chỉ tổ chức triển lãm ảnh thường xuyên tại chỗ đó. 

c.Tổ chức thực hiện và đánh giá kết quả của MPR   
Trong việc triển khai marketing quan hệ với công chúng không phải bao giờ 

các thông điệp (tư liệu, bài báo,...) cũng được những người biên tập của các phương 
tiện truyền thông chấp nhận. Vì thế, để chuyển tải được thông điệp đến công chúng 
mục tiêu, những người làm MPR phải xem những người biên tập của các phương 
tiện truyền thông như một thị trường cần thỏa mãn. Công tác tuyên truyền cần phải 
rất thân trọng khi nó liên quan đến việc tổ chức những sự kiện đặc biệt, như hội 
nghị báo chí, tiệc chiêu đãi, các cuộc thi tranh giải toàn quốc. Những người làm 
MPR cũng phải tháo vát, có khả năng xử lý khéo léo các tình huống trục trặc nhằm 
nâng cao hiệu năng hoạt động của MPR. 

 Do MPR được thực hiện cùng với các công cụ cổ động khác, nên việc đo 
lường hiệu quả của nó không dễ dàng.Số đo hiệu quả của MPR đễ thực hiện nhất là 
số lần tiếp xúc với các thông tin mà các phương tiện truyền thông đảm bảo. Nhưng 
số đo mức độ tiếp xúc không cho biết có bao nhiêu người đã thực sự đọc, nghe hay 
nhớ được thông điệp đó và sau đó họ nghĩ gì. Mặt khác, các ấn phẩm có thể có số 
độc giả trùng lặp, mà chỉ tiêu của công tác tuyên truyền là mức độ bao quát, nên cần 
biết số lần tiếp xúc không trùng lặp. Một số đo có giá trị hơn là sự thay đổi mức độ 
biết đến, hiểu biết đầy đủ hay thái độ của công chúng sau chiến dịch MPR. Phần 
đóng góp vào mức tiêu thụ và lợi nhuận, nếu đo được sẽ là số đo thỏa mãn nhất để 
đánh giá hiệu quả MPR. 

VI. QUẢN TRỊ LỰC LƯỢNG BÁN HÀNG 
1. Khái niệm 
Từ khi con người biết sống bằng phương thức trao đổi, bán hàng là một trong 

những nghề lâu đời nhất thế giới. Đúng như Robert Stevenson đã nói, “mọi người 
sống bằng cách bán một cái gì đó”. 

Công việc bán hàng bao gồm rất nhiều chức năng do những người khác nhau 
thực hiện. Theo McMurry, gồm có: 

 - Người giao hàng. Với cương vị này, nhân viên bán hàng có nhiện vụ chủ 
yếu là đi giao sản phẩm cho khách hàng. 

- Người tiếp nhận đơn đặt hàng. Ở vị trí này nhân viên bán hàng chủ yếu là 
người tiếp nhận đơn hàng tại chỗ (nhân viên bán hàng ở cửa hàng, đứng sau quầy) 
hay người tiếp nhận đơn hàng dã ngoại (nhân viên bán dầu gội đầu đi chào hàng 
giám đốc siêu thị). 
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TÓM TẮT 
Hệ thống truyền thông marketing có năm công cụ chủ yếu là quảng cáo (giới 

thiệu gián tiếp và khuếch trương các ý tưởng, sản phẩm hoặc dịch vụ do một người 
bảo trợ chi tiền), marketing trực tiếp (sử dụng thư tín, điện thoại và các công cụ liên 
lạc gián tiếp khác để thông tin cho khách hàng hay yêu cầu họ có phản ứng đáp lại), 
khuyến mãi (những khích lệ ngắn hạn dưới hình thức thưởng để khuyến khích dùng 
thử hoặc mua một sản phẩm hay dịch vụ), quan hệ công chúng (các chương trình đề 
cao và bảo vệ hình ảnh một doanh nghiệp hay những sản phẩm và dịch vụ), bán 
hàng trực tiếp (giao tiếp trực tiếp với khách hàng tương lai nhằm mục đích bán 
hàng). 

Việc thiết kế hệ thống truyền thông nhằm lựa chọn ai, nói gì, trong kênh nào, 
cho ai, hiệu quả như thế nào. Hệ thống truyền thông gồm có người gửi và người 
nhận, thông điệp và phương tiện truyền thông, mã hóa, giải mã, phản ứng đáp lại và 
thông tin phản hồi. 

Để phát triển một chiến lược truyền thông hiệu quả, doanh nghiệp phải cần 
phải định dạng công chúng mục tiêu (khách hàng hiện có và tiềm năng), xác định 
mục tiêu truyền thông, thiết kế thông điệp, lựa chọn kênh truyền thông, xác định 
ngân sách cổ động, quyết định về hệ thống cổ động, đánh giá kết quả truyền thông. 

Người làm marketing tìm hiểu phản ứng đáp lại của công chúng mục tiêu về 
nhận thức, cảm thụ hay hành vi theo bốn mô hình “AIDA” (chú ý, quan tâm, mong 
muốn), “ Mức độ của hiệu quả” (biết, hiểu, thích, chuộng, tin, mua), “Chấp nhận 
đổi mới” (biết đến, quan tâm, đánh giá), và “Truyền thông” (tiếp xúc, tiếp nhận, 
phản ứng đáp lại về nhận thức, thái độ, ý định). 

Việc thiết kế thông điệp đòi hỏi giải quyết ba vấn đề : nói cái gì (nội dung 
thông điệp - các chủ đề lý tính, tình cảm và đạo đức), nói thế nào cho hợp lý (cấu 
trúc thông điệp - đưa ra kết luận rõ ràng hay để công chúng tự kết luận, đưa những 
luận chứng đanh thép vào đầu hay cuối thông điệp), nói thế nào cho diễn cảm (hình 
thức thông điệp - thể hiện tính lạ thường và tương phản, hình ảnh và tiêu đề lôi 
cuốn, màu sắc, hình thức khác thường, kích cỡ và vị trí gây được sự chú ý, hình ảnh 
sống động; từ ngữ, cách phát âm và chất lượng giọng đọc; ngôn ngữ của hình thể và 
phong cách), ai nói cho có tính thuyết phục (nguồn thông điệp - những người có 
trình độ chuyên môn, tin cậy và khả ái).  

Phương tiện truyền thông gồm kênh trực tiếp (các nhân viên bán hàng, chuyên 
viên, người láng giềng, bạn bè, thành viên trong gia đình và người đồng sự),và kênh 
gián tiếp (các phương tiện truyền thông đại chúng, bầu không khí và các sự kiện). 

Để xác định ngân sách cổ động có thể sử dụng bốn phương pháp phổ biến là: 
căn cứ vào khả năng doanh nghiệp, tỷ lệ phần trăm theo doanh thu bán hàng, cân 
bằng cạnh tranh, căn cứ vào mục tiêu và nhiệm vụ.  

Mỗi công cụ cổ động lại có những điểm đặc thù riêng và chi phí của nó. 
Người làm marketing phải nắm được những đặc điểm đó để lựa chọn các công cụ 
cổ động phù hợp. Ngoài ra, họ cũng cần tìm hiểu rõ những đặc điểm của các yếu 
thuộc hệ thống cổ động và những yếu tố quyết định cơ cấu của hệ thống cổ động 
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(kiểu thị trường sản phẩm, chiến lược đẩy và kéo, các giai đoạn sẵn sàng của người 
mua, hạng bậc trên thị trường của doanh nghiệp). 

Đánh giá kết quả cổ động là một công việc rất cần thiết để biết được mức độ 
tác động của các yếu tố truyền thông, thái độ và hành vi phản ứng đáp lại của công 
chúng mục tiêu. 

Quảng cáo là một trong năm công cụ chủ yếu để hướng thông tin thuyết phục 
vào người mua và công chúng mục tiêu. Quảng cáo có được thực hiện bởi bộ phận 
marketing của doanh nghiệp hay thuê các hãng quảng cáo. Việc xây dựng các 
chương trình quảng cáo phải phù hợp với thị trường mục tiêu và động cơ của người 
mua. Doanh nghiệp phải đưa ra các quyết định về mục tiêu quảng cáo (thông tin, 
thuyết phục hay nhắc nhở), ngân sách quảng cáo, thông điệp quảng cáo, phương 
tiện truyền thông và đánh giá kết quả. Người quảng cáo phải xác định những mục 
tiêu cụ thể của quảng cáo rồi và ước tính chi phí của những hoạt động cần thiết để 
đạt được những mục tiêu đó. Một số yếu tố cụ thể cần xem xét khi xác định ngân 
sách quảng cáo là: các giai đoạn của chu kỳ sống sản phẩm, thị phần và điều kiện sử 
dụng, cạnh tranh, tần suất quảng cáo, khả năng thay thế của sản phẩm. Việc quyết 
định thông điệp quảng cáo đòi hỏi phải có sự sáng tạo. Người làm quảng cáo phải 
trải qua ba bước: Thiết kế thông điệp, tuyển chọn và đánh giá thông điệp, thực hiện 
thông điệp. Có thể tạo ra các ý tưởng hấp dẫn cho nội dung thông điệp bằng phương 
pháp quy nạp hay phương pháp suy diễn. Đánh giá và lựa chọn thông điệp thường 
dựa trên tính phù hợp với mong muốn, tính độc đáo và tính trung thực. Việc thực 
hiện thông điệp có thể nhằm xác định vị trí lý trí hay tình cảm, tùy theo đặc điểm 
của đối tượng nhận thông điệp và loại sản phẩm. Người quảng cáo cần chuẩn bị một 
đề cương trình bày rõ mục tiêu, nội dung, luận cứ và văn phong của quảng cáo 
mong muốn. Lời lẽ phải dễ nhớ và thu hút được sự chú ý, tiêu đề quảng cáo phải có 
sự sáng tạo, các yếu tố hình thức như kích cỡ, màu sắc, hình minh họa phải nổi bật 
tạo nên sự quan tâm. Ngoài ra, các quảng cáo ‘’sáng tạo” phải phù hợp với các 
chuẩn mực đạo đức xã hội và luật pháp. Tiếp theo cần phải lựa chọn phương tiện 
quảng cáo (quyết định về phạm vi, tần suất và cường độ tác động; lựa chọn những 
phương tiện truyền thông chủ yếu; quyết định lịch trình sử dụng phương tiện truyền 
thông; và phân bố phương tiện truyền thông theo địa lý) và đánh giá hiệu quả quảng 
cáo (đo lường hiệu quả truyền thông và doanh số do tác động của quảng cáo). 

Marketing trực tiếp là một hệ thống tương tác marketing có sử dụng một hay 
nhiều phương tiện quảng cáo để tác động đến phản ứng đáp lại hay việc giao dịch 
tại bất kỳ địa điểm nào với khách hàng. Marketing trực tiếp sử dụng các phương 
tiện quảng cáo trả lời trực tiếp để bán hàng và tìm hiểu về các khách hàng và các 
đặc điểm chủ yếu đã được nhập vào cơ sở dữ liệu khách hàng nhằm thiết lập mối 
quan hệ thường xuyên. Các hình thức phổ biến của marketing trực tiếp là: 
marketing bằng catalog, marketing bằng thư trực tiếp, marketing đáp ứng trực tiếp 
trên truyền hình, truyền thanh, báo và tạp chí, mua hàng điện tử, mua hàng bằng 
máy đặt hàng tại các cửa hàng, sân bay...Người làm marketing trực tiếp phải đưa ra 
các quyết định về mục tiêu và khách hàng mục tiêu, chiến lược chào hàng, trắc 
nghiệm các yếu tố marketing trực tiếp và đo lường múc độ thành công của nó. 
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Mục tiêu của marketing trực tiếp là làm cho khách hàng tiềm năng mua ngay 
sản phẩm, tạo ra sự biết đến và ý định mua sau này. Khách hàng mục tiêu tốt nhất là 
những người mới mua gần đây nhất, mua thường xuyên và mua nhiều. Chiến lược 
chào hàng gồm năm yếu tố là sản phẩm, chào hàng (bằng thư hay lời nói), phương 
tiện truyền thông, phương pháp phân phối và ứng xử sáng tạo. Mặc dù mức độ đáp 
ứng của marketing trực tiếp chỉ ở một con số, việc trắc nghiệm các yếu tố này có 
thể làm tăng đáng kể số người biết đến sản phẩm và số người hình thành ý định 
mua trong tương lai. 

Khuyến mãi gồm những công cụ kích thích khách hàng (tặng hàng mẫu, phiếu 
thưởng, trả lại tiền, bán đại hạ giá, phần thường, tổ chức cuộc thi, phiếu tặng hàng, 
trình diễn) kích thích thương mại (trợ cấp mua, quà miễn phí, trợ cấp bằng hàng, 
quảng cáo hợp tác, thi đua doanh số các đại lý) và kích thích nhân viên bán hàng 
(tiền thưởng, thi đua, so sánh doanh số). Những quyết định chủ yếu về khuyến mãi 
là xác định mục tiêu, lựa chọn công cụ, xây dựng chương trình, thử nghiệm trước, 
tiến hành, kiếm tra hoạt động và đánh giá kết quả. 

Quan hệ với công chúng có năm hoạt động cơ bản là: quan hệ với báo chí, 
tuyên truyền sản phẩm, truyền thông, vận động hành lang, tham mưu. cho ban lãnh 
đạo về các vấn đề có liên quan đến công chúng và về vị trí và hình ảnh của doanh 
nghiệp. Bộ phận marketing quan hệ công chúng (MPR) ngoài việc tuyên truyền, 
còn có nhiệm vụ hỗ trợ việc giới thiệu sản phẩm mới và xác định lại vị trí của một 
sản phẩm sung mãn, tạo nên sự quan tâm đến sản phẩm, và tạo dựng hình ảnh của 
doanh nghiệp. 

Bán hàng là một trong những nghề lâu đời nhất thế giới. Nội dung chủ yếu của 
quản trị lực lượng bán hàng là: thiết kế lực lượng bán hàng (xây dựng mục tiêu, 
chiến lược, cấu trúc, qui mô và các chính sách khuyến khích lực lượng bán hàng)  
và quản trị hoạt động của lực lượng bán hàng. Bán hàng trực tiếp là một công cụ có 
hiệu quả cao trong những giai đoạn huấn luyện người mua, thương lượng và hoàn 
tất giao dịch kinh doanh. Theo quan điểm truyền thống, công việc của nhân viên 
bán hàng phải bán được thật nhiều hàng, còn theo quan điểm hiện đại thì nhân viên 
bán hàng cần phải biết cả phân tích số liệu tiêu thụ, ước lượng tiềm năng của thị 
trường, thu thập thông tin, xây dựng các chiến lược và chương trình marketing. Lực 
lượng bán hàng cũng phải được bố trí theo một ý đồ chiến lược sao cho có thể tiếp 
xúc đúng khách hàng, đúng lúc và đúng cách. Có thể cấu trúc lực lượng bán hàng 
theo lãnh thổ, sản phẩm, khách hàng, và cấu trúc hỗn hợp. Doanh nghiệp có thể xác 
định xác định quy mô lực lượng bán hàng theo phương pháp khối lượng công việc. 
Để thu hút các đại diện bán hàng, doanh nghiệp phải xác định mức độ và thành 
phần của chế độ thù lao có hiệu quả (phần lương cố định, phần lương thay đổi, phúc 
lợi phụ thêm và công tác phí). Mức thù lao phải gắn với “giá thị trường hiện hành”, 
thâm niên trong nghề và trình độ năng lực của nhân viên bán hàng. Hiệu quả của 
quản trị bán hàng tùy thuộc rất nhiều vào các công việc tuyển mộ và lựa chọn, huấn 
luyện, hướng dẫn, kích thích và đánh giá các đại diện bán hàng. Theo ý kiến của 
khách hàng, các đại diện bán hàng phải là người trung thực, đáng tin cậy, hiểu biết 
nhiều và có thái độ ân cần. 
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CÂU HỎI 
1. Hãy lấy ví dụ minh họa về những công cụ truyền thông phổ biến ? 
2. Để nghiên cứu phản ứng đáp lại của người tiêu dùng về nhận thức, cảm thụ 

và hành vi, có thể sử dụng bốn mô hình khác nhau : “AIDA”, “ mức độ của hiệu 
quả”, “chấp nhận đổi mới”, “truyền thông”. Hãy chỉ ra những đặc điểm chung và 
những khác biệt chủ yếu của các mô hình này ? 

3. Những yêu cầu đặt ra khi thiết kế một thông điệp quảng cáo (nội dung, cấu 
trúc, hình thức ,nguồn thông điệp) ? 

4. Có gì khác nhau trong việc lựa chọn phương tiện truyền thông trong kênh 
truyền thông trực tiếp và kênh truyền thông gián tiếp ? 

5. Phân tích các phương pháp xác định ngân sách cổ động và trường hợp áp 
dụng chúng ? 

6. Phân tích các đặc điểm của quảng cáo, khuyến mãi, marketing trực tiếp, 
quan hệ công chúng và tuyên truyền, bán hàng trực tiếp ? 

7. Quảng cáo là gì ? Phân biệt quảng cáo và tuyên truyền. Trình bày các mục 
tiêu của quảng cáo ? 

8. Những cách thức thể hiện một thông điệp quảng cáo. Hãy mô tả một thông 
điệp quảng cáo mà bạn biết rõ và trình bày tính phù hợp của đặc điểm sản phẩm với 
cách thể hiện thông điệp quảng cáo đó ? 

9. Các chỉ tiêu và phương pháp đánh giá, lựa chọn một thông điệp quảng cáo ? 
10. Hãy lấy những ví dụ thực tế mà bạn biết để trình bày những phong cách 

thể hiện thông điệp quảng cáo ? 
11. Trình bày những ưu thế và hạn chế của các phương tiện truyền thông chủ 

yếu được sử dụng để quảng cáo ? 
12. Marketing trực tiếp là gì ? Vai trò của marketing trực tiếp trong kinh 

doanh hiện đại ? Những hình thức phổ biến của marketing trực tiếp ? Những quyết 
định trong marketing trực tiếp ? 

13. Định nghĩa khuyến mãi. Những căn cứ  để quyết định quy mô khích lệ của 
một chương trình khuyến mãi ? 

14. Quan hệ công chúng là gì ? Có thể sử dụng những phương pháp nào để tạo 
sự kiện trong quan hệ công chúng ? 

15. Những mục tiêu chủ yếu của một chương trình huấn luyện nhân viên bán 
hàng ? Theo bạn, thế nào được coi là một nhân viên bán hàng giỏi ? 
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