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1. Sự cần thiết phải tăng cường hoạt động

truyền thông marketing tích hợp trong các

doanh nghiệp ở Việt Nam

Có hai lý do quan trọng để giải thích về sự cần thiết

này. Đó là: tính chất hiện đại, tiến bộ cùng những lợi

ích của IMC và thực trạng về hoạt động truyền thông

marketing còn chưa được như mong muốn ở Việt

Nam. Chúng ta sẽ đi phân tích sâu hơn về những lý do

nêu trên trong hai chuyên mục sau.

1.1. Truyền thông marketing tích hợp - một xu

hướng truyền thông marketing hiện đại và tiến bộ.

Hiệp hội các Đại lý quảng cáo Mỹ 4As đã định

nghĩa về IMC là: “Khái niệm lập kế hoạch truyền

thông marketing thừa nhận giá trị tăng thêm của một

kế hoạch toàn diện đánh giá các vai trò chiến lược

của những công cụ truyền thông khác nhau như:

quảng cáo chung, phản ứng đáp lại trực tiếp, kích

thích tiêu thụ, quan hệ công chúng, xúc tiến bán, và

kết hợp các công cụ này để đảm bảo tính rõ ràng,

súc tích và tác dụng tối đa của truyền thông bằng

cách nhất thể hoá hài hoà các thông điệp rời rạc”

(trang703) (1997)[ 6].

Sự chuyển dịch/phát triển từ truyền thông marke-

ting hỗn hợp có tính chất truyền thống, sơ khai và

đơn lẻ sang truyền thông marketing tích hợp hiện

đại bắt nguồn từ một số nguyên nhân như:

- Các hoạt động truyền thông đơn lẻ không còn

mang lại cho doanh nghiệp những hiệu quả như

mong muốn, sự phối hợp chặt chẽ giữa các công cụ

truyền thông marketing đã mang lại nhiều lợi ích

hơn hẳn.

- Sự thay đổi của thị trường như: hành vi người

tiêu dùng, các yếu tố nhân khẩu học, tình hình cạnh

tranh ngày càng quyết liệt, sự phát triển của khoa

học công nghệ cùng các phương tiện truyền thông

mới.

- Cách thức kinh doanh và marketing của các

doanh nghiệp cũng đã thay đổi nhiều so với trước

đây, ngân sách cho truyền thông thay đổi, tỷ lệ chi

tiêu cho các công cụ truyền thông cũng biến đổi, thị
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trường ngày càng bị chia nhỏ hơn, sự chuyển dịch

sức mua,...

- Sự phát triển của hệ thống thông tin và vai trò

của nó tới kinh doanh nói chung ngày càng tăng.

Như vậy, IMC là bước phát triển mới cao hơn,

tiến bộ hơn so với truyền thông đơn lẻ, truyền thông

marketing hỗn hợp đã và hiện vẫn đang được sử

dụng. IMC xuất hiện nhằm kế hoạch hoá các

chương trình truyền thông hỗn hợp có hiệu quả bằng

cách kết hợp các thành tố/công cụ/các bộ phận hợp

thành của chúng theo cách thức cung cấp một ảnh

hưởng truyền thông rõ ràng, liên tục, thống nhất và

tối đa.

Với một chương trình IMC, khán thính giả mục

tiêu sẽ không còn nhìn thấy một chương trình quảng

cáo, một chương trình xúc tiến bán/khuyến mại hay

bất kỳ công cụ truyền thông nào đơn lẻ mà là một

chương trình tổng hợp các bộ phận của xúc tiến. Họ

sẽ bị “đánh gục” bởi các chương trình truyền thông

“mạnh mẽ và thống nhất” ấy.

IMC là một quá trình sử dụng các công cụ xúc

tiến cụ thể có thể tạo ra một hiệu ứng truyền thông

tổng hợp, hiệu quả nhất. Trong đó, bất kỳ một công

cụ nào được sử dụng đều đã được đánh giá để đảm

bảo rằng: nó rõ ràng, thống nhất và thông điệp được

thiết kế để hướng tới các đối tượng khán thính giả

mục tiêu đã chọn. James C.Reily của Tập đoàn IBM

đã từng nói: “IMC xuất hiện như một chiếc đũa thần

giúp cho doanh nghiệp tạo được lợi thế cạnh tranh

cho mình”. Còn Richard Fizdale của tập đoàn Leo

Burnet thì nhận xét: “IMC nhận dạng được những

biến đổi hàng ngày của môi trường kinh doanh và

giúp chúng tôi tận dụng những lợi thế của mình một

cách hiệu quả nhất dưới những nguyên tắc mới của

truyền thông” (trang 284) (2003)[ 7].

IMC đóng vai trò quan trọng làm gia tăng hiệu

quả của truyền thông, giảm lãng phí và tạo lợi thế

cạnh tranh cho doanh nghiệp, bởi mỗi công cụ

truyền thông có những ưu nhược điểm riêng của nó.

Nó yêu cầu một sự phối hợp hợp lý giữa các công

cụ truyền thông trong khuôn khổ từng mục tiêu

truyền thông cụ thể.

Nói tóm lại, vì những đặc tính hiện đại, tiến bộ

hơn hẳn của IMC so với truyền thông marketing

truyền thống cùng với hiệu quả mà nó mang lại mà

IMC cần thiết phải được tăng cường và ứng dụng

rộng rãi trong điều kiện kinh doanh ngày nay nói

chung và tại các doanh nghiệp ở Việt Nam nói riêng.

1.2. Những thành công và hạn chế của truyền

thông marketing hiện nay trong các doanh nghiệp

ở Việt Nam

Trên thực tế, mặc dù đã đạt được một số thành

công nhất định, song truyền thông marketing trong

các doanh nghiệp ở Việt Nam vẫn còn tồn tại nhiều

mặt hạn chế và lạc hậu.

- Bên cạnh những tác động tích cực, truyền thông

marketing trong các doanh nghiệp ở Việt Nam vẫn

còn tồn tại những ảnh hưởng tiêu cực ngoài mong

đợi. Cụ thể là:

Về những tác động tích cực: Hoạt động truyền

thông marketing đã cho phép nhiều doanh nghiệp

Việt Nam thâm nhập sâu hơn vào thị trường và đạt

được một phần “tâm trí và trái tim” của khách hàng.

Chương trình quảng cáo của nhiều doanh nghiệp

được khách hàng đánh giá cao đã đưa đến một vị trí

tương đối vững chắc cho nhãn hiệu sản phẩm. Do

kết quả của các chương trình truyền thông marke-

ting, nhận thức của khách hàng về sản phẩm của

doanh nghiệp ngày càng tăng lên. Đặc biệt, với

chương trình truyền thông “Người Việt Nam tiêu

dùng hàng Việt Nam” được tiến hành rầm rộ trong

một số năm gần đây ở nước ta đã làm thay đổi nhận

thức của khách hàng về chất lượng của nhiều mặt

hàng Việt Nam không thua kém gì các mặt hàng

ngoại cùng loại. Thực tế ở nhiều doanh nghiệp đã

chỉ ra rằng, hoạt động truyền thông marketing

không chỉ làm tăng nhận thức của khách hàng về

nhãn hiệu sản phẩm mà còn mang đến cho các

doanh nghiệp cơ hội bán được nhiều sản phẩm hơn.

Chẳng hạn, trong lĩnh vực kinh doanh bia, các

chương trình xúc tiến bán/khuyến mại đã làm cho

sản phẩm bán tăng lên gấp nhiều lần trong những

ngày giáp tết (2004-2010) [ 4]. Ngoài ra, dư âm của

khuyến mại cũng tương đối lâu, nó cho phép doanh

nghiệp có thể tiếp cận khách hàng gần hơn, lâu hơn

và cũng được khách hàng ưa dùng hơn. Trong lĩnh

vực ngân hàng, các hoạt động xúc tiến/truyền thông

marketing hỗn hợp đã làm cho những khách hàng

đang sử dụng sản phẩm/dịch vụ của ngân hàng càng

thêm tin tưởng, yên tâm và tiếp tục sử dụng; còn đối

với những khách hàng chưa sử dụng cũng đã bị thu

hút, quan tâm tìm hiểu về dịch vụ và dẫn dắt khách

hàng đi đến các quyết định tiêu dùng. Hơn thế nữa,
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hoạt động marketing trực tiếp với nhiều hình thức

được triển khai đã không chỉ giúp cho các ngân

hàng tiếp thị được các dịch vụ của mình đến khách

hàng hiện tại mà thông qua đó còn gia tăng được

khách hàng tiềm năng(2008-2010) [ 1].

Về những ảnh hưởng tiêu cực: Do hiệu ứng của

các chương trình khuyến mại, sau khi kết thúc

chương trình, thông thường sản lượng tiêu thụ ngay

sau đó bị tụt giảm nghiêm trọng. Mặt khác, do tính

thiếu trung thực mà niềm tin của khách hàng vào

một số hoạt động truyền thông marketing bị giảm

sút (chẳng hạn không có người trúng thưởng thật

sự). Trong nhiều trường hợp, truyền thông marke-

ting không tạo nên những giá trị/lợi ích vật chất thực

sự, trong khi đó chi phí cho hoạt động này lại rất

lớn. Trong lĩnh vực kinh doanh bia, rất nhiều doanh

nghiệp bia cảm thấy mức chi phí cho hoạt động xúc

tiến hỗn hợp quá lớn và đành phải rút lui để cho một

số doanh nghiệp bia lớn hoành hành. Trên thực tế ở

nước ta, những nhãn hiệu lớn như Heineken, Tiger

đã dường như bất khả chiến bại trong cuộc chiến

nâng cao nhận thức trong tâm trí khách hàng. Chỉ có

vài nhãn hiệu bia nội địa như Hà Nội, Sài Gòn là có

những chương trình xúc tiến hỗn hợp hiệu quả (tất

nhiên một phần cũng do thương hiệu và truyền

thông để lại) (2000-2004)[ 2,3]. Tóm lại, chưa có sự

tương xứng giữa chi phí đầu tư và hiệu quả mang lại

trong quá trình tiến hành các hoạt động truyền thông

marketing.

Những nhận định, phân tích và đánh giá tiếp theo

sau đây sẽ cho thấy rõ hơn những nguyên nhân nào

đã tạo nên bức tranh 2 mặt nêu trên về kết quả, hiệu

lực và hiệu quả của hoạt động truyền thông marke-

ting hiện nay tại các doanh nghiệp Việt Nam.

- Nhận thức của các doanh nghiệp về vai trò của

truyền thông marketing ngày càng được nâng cao

nhưng chưa thật đúng đắn: Nếu như trước đây các

doanh nghiệp hầu như bị chi phối bởi tư tưởng “hữu

xạ tự nhiên hương” và hầu như không quan tâm đến

hoạt động truyền thông (bằng chứng là họ không hề

sử dụng bất cứ một công cụ truyền thông nào) thì

bây giờ tình hình đã thay đổi. Rất nhiều doanh

nghiệp cho rằng, đây là một công cụ không thể thiếu

được trong hoạt động marketing nói riêng và trong

hoạt động kinh doanh nói chung. Bằng chứng là họ

đã sử dụng ngày càng nhiều công cụ truyền thông

hơn và mức độ đầu tư cho hoạt động truyền thông

cũng ngày càng tăng lên. Nhiều doanh nghiệp đã ý

thức được rằng, trong điều kiện cạnh tranh, bất cứ

lĩnh vực kinh doanh nào cũng có vô số các nhãn

hiệu sản phẩm cung ứng ra thị trường, nếu không

tiến hành hoạt động truyền thông thì thương hiệu

sản phẩm của doanh nghiệp sẽ bị chìm ngập trong

“biển thông tin” đó và sản phẩm của doanh nghiệp

sẽ chẳng bao giờ được người tiêu dùng biết đến. Tuy

nhiên, nhận thức của nhiều doanh nghiệp về vai trò

của truyền thông marketing vẫn chưa thật đúng đắn

thậm chí là có những biểu hiện lệch lạc. Có không

ít doanh nghiệp cho rằng, chỉ cần truyền thông tốt là

có thể bán được hàng trong khi đó chất lượng sản

phẩm, giá cả hàng hoá và sự thuận tiện trong phân

phối/bán hàng hoàn toàn chưa đáp ứng yêu cầu của

khách hàng. Một biểu hiện lệch lạc khác là rất nhiều

doanh nghiệp mới chỉ biết đến các hoạt động truyền

thông cổ điển, đơn lẻ, thông thường cùng lắm là

những hoạt động truyền thông/xúc tiến hỗn hợp mà

chưa nhận thức được và chưa biết đến xu hướng hợp

nhất/tích hợp trong một chương trình truyền thông

marketing.

- Phạm vi và mức độ đáp ứng truyền thông mar-

keting trong quá trình kinh doanh tại các doanh

nghiệp ở Việt Nam đã được mở rộng và ngày càng

có chiều sâu nhưng vẫn chưa đúng mức và còn tồn

tại những bất hợp lý. Cụ thể là:

Đang còn tồn tại khoảng cách khá xa giữa các

doanh nghiệp liên doanh/có vốn đầu tư nước ngoài

với các doanh nghiệp lớn ở trong nước và các doanh

nghiệp vừa và nhỏ (doanh nghiệp địa phương hoặc

tư nhân) trong việc sử dụng truyền thông marketing.

Mức chênh lệch này không chỉ thể hiện ở nhận thức,

tình trạng có hay không sử dụng và sử dụng ít hay

nhiều các hình thức truyền thông hay mức đầu tư

kinh phí cho hoạt động xúc tiến mà còn thể hiện ở

mức độ chuyên nghiệp, nghệ thuật phối hợp các

hình thức xúc tiến, khả năng truyền thông và hiệu

quả truyền thông tổng hợp (sẽ được phân tích kỹ ở

phần sau). Tại các doanh nghiệp liên doanh hay có

vốn đầu tư nước ngoài có thể nói không có doanh

nghiệp nào lại không tiến hành bất kỳ hình thức xúc

tiến nào, mức chi phí đầu tư của các doanh nghiệp

này cho truyền thông marketing cũng rất lớn có đến

hàng triệu USD mỗi năm[ 2]. Tại các doanh nghiệp

lớn trong nước, các hoạt động truyền thông marke-

ting cũng đã được tiến hành khá rầm rộ, tuy nhiên
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cả bề rộng và chiều sâu của hoạt động xúc tiến hỗn

hợp vẫn đang còn ở mức khiêm tốn so với các doanh

nghiệp liên doanh. Đối với các doanh nghiệp vừa và

nhỏ thì không phải doanh nghiệp nào cũng tiến hành

hoạt động truyền thông và chi phí đầu tư cho hoạt

động này còn ở mức hạn chế nhiều.

Xét ở góc độ của từng doanh nghiệp, các hoạt

động xúc tiến/truyền thông vẫn chưa được tiến hành

một cách thường xuyên, liên tục và chưa thật kịp

thời. Các hoạt động truyền thông có khi quá dồn dập

có khi lại chẳng có một hình thức xúc tiến nào.

Trong từng doanh nghiệp, không phải bất kỳ lĩnh

vực kinh doanh nào hoạt động truyền thông marke-

ting cũng được quan tâm và ứng dụng một cách có

hiệu quả. Nhìn chung, mức độ đầu tư kinh phí cho

hoạt động truyền thông marketing chưa tương xứng

với các mục tiêu truyền thông cần đạt được và chưa

tương xứng với mức độ đầu tư kinh phí cho các

công cụ khác của marketing (sản phẩm, giá cả và

phân phối).

- Việc tổ chức và quản lý hoạt động truyền thông

marketing chưa thật khoa học và hợp lý. Có thể liệt

kê hàng loạt những hạn chế trên phương diện này

của hoạt động truyền thông marketing tại các doanh

nghiệp ở Việt Nam thời gian qua. Chính những hạn

chế này đã tác động toàn diện đến các mặt hạn chế

vừa được nêu trên và cũng là lời giải thích quan

trọng nhất cho sự cần thiết phải hoàn thiện hoạt

động truyền thông marketing, đặc biệt là việc cần

phải tăng cường hoạt động này theo xu hướng tích

hợp/hợp nhất, cụ thể là:

Đang còn thiếu một quy trình tổng thể để quản

trị toàn bộ các hoạt động truyền thông marketing

một cách thống nhất và bài bản trong phạm vi từng

doanh nghiệp: từ những hoạch định chiến lược đến

những quyết định tác nghiệp và các biện pháp tổ

chức thực hiện. Có thể coi đây là điểm yếu tiềm tàng

và có tính chất gốc rễ làm phát sinh những yếu kém

khác và làm ảnh hưởng đến khả năng hợp nhất, tính

hướng đích, tính hiệu quả của một chương trình

truyền thông marketing.

Hầu hết các doanh nghiệp, hoạt động xúc tiến hỗn

hợp chưa thật sự gắn với chiến lược marketing - mix

và chiến lược marketing chung của doanh nghiệp.

Việc xác định đích nhắm của xúc tiến hỗn hợp cũng

chưa rõ ràng.

Việc xác định mục tiêu của truyền thông marke-

ting còn mơ hồ, hạn hẹp, ít chú ý đến việc xây dựng

củng cố và phát triển thương hiệu sản phẩm, thương

hiệu doanh nghiệp, chỉ chú trọng những lợi ích

trước mắt. Chẳng hạn, đối với các chương trình

khuyến mại  thì hầu hết các doanh nghiệp chỉ quan

tâm xem xét đến khía cạnh sản lượng bán hàng tăng

bao nhiêu mà ít khi chú ý đến số lượng khách hàng

mới tăng lên bao nhiêu và họ có tiếp tục tiêu dùng

sản phẩm của doanh nghiệp hay không?

Việc lựa chọn cơ cấu các bộ phận hợp thành/các

công cụ truyền thông marketing hỗn hợp và việc kết

phối hợp chúng lại với nhau, việc sử dụng chúng

một cách tổng hợp để tạo nên một tổng lực tác động

vào đích nhắm/khách hàng mục tiêu còn hạn chế.

Trên thực tế, các doanh nghiệp mới chỉ tập trung

vào một số công cụ và sử dụng chúng một cách rời

rạc, thiếu thống nhất, chưa có sự phối hợp hợp lý,

chưa khai thác hết sức mạnh của các công cụ, các

công cụ chưa được sử dụng đúng với vai trò của nó.

Vì vậy, việc tác động tới đối tượng khách hàng mục

tiêu chưa đồng bộ, hiệu quả chưa cao, nhất là hiệu

lực tác động tới các khách hàng mới. Các công cụ

xúc tiến điện tử qua mạng thông tin quốc gia và

quốc tế hầu như chưa được khai thác và sử dụng một

cách triệt để và hiệu quả.

Việc đầu tư ngân sách cho hoạt động truyền

thông marketing không chỉ chưa đáp ứng yêu cầu về

mức mà ngay cả việc phân bổ ngân sách này cho

từng công cụ truyền thông marketing cũng chưa

thích hợp, chưa tương xứng với vai trò, vị thế và

mục tiêu truyền thông đã được xác lập cho từng

công cụ, trên từng loại thị trường. Trong hầu hết các

doanh nghiệp, ngân sách dành cho hoạt động truyền

thông marketing chủ yếu được phân bổ cho hai công

cụ truyền thông là quảng cáo và khuyến mại, các

công cụ còn lại được phân bổ tương đối ít. Chẳng

hạn tại, tại Công ty bia Hà Nội, chi tiêu cho quảng

cáo chiếm 40%, cho khuyến mại là 30%, phần còn

lại của ngân sách truyền thông marketing dành cho

các hoạt động như PR, marketing trực tiếp, bán

hàng cá nhân (2004-2010)[ 4]. Tại Công ty VMS,

ngân sách dành cho quảng cáo chiếm tỷ lệ 34%, cho

khuyến mại chiếm 26%, phần còn lại dành cho mar-

keting trực tiếp, PR và các hoạt động khác (2008-

2010)[ 1].

Nội dung truyền thông qua từng công cụ của xúc

tiến hỗn hợp, đặc biệt là các thông điệp cần được
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truyền tải đến các đích nhắm trong từng công cụ

truyền thông vẫn còn tẻ nhạt, chưa thật khoa học và

chuyên nghiệp, chưa thật tinh tế và sâu sắc, chưa

thật sự phong phú và hấp dẫn, chưa gây được ấn

tượng; do đó, hiệu quả truyền thông và hiệu quả

thương mại còn thấp. Các trang web còn đơn giản,

chưa có sức hấp dẫn.

Việc sử dụng các phương tiện/kênh truyền thông

(nhất là phương tiện truyền thông trong quảng cáo,

trong quan hệ công chúng) chưa thật sự hợp lý.

Quảng cáo tấm lớn chưa thực sự có hiệu quả. Tại

không ít doanh nghiệp, vẫn chưa khai thác được tối

đa lợi thế của một số kênh truyền thông như inter-

net, hệ thống SMS hay mạng xã hội Facebook. Theo

số liệu của Công ty Vinaphone, truyền thông qua

mạng xã hội facebook của Công ty này vẫn chưa

tương xứng với tiềm năng. Hoạt động truyền thông

marketing qua kênh truyền thông này mới chỉ tiếp

cận được tới khoảng 20.000 khách hàng trên tổng số

30 triệu thuê bao hiện có của Vinaphone (2008-

2010)[1]. Trong rất nhiều trường hợp, giữa nội dung

và hình thức của thông điệp với loại phương

tiện/kênh truyền thông không có sự ăn khớp, ăn

nhập với nhau, làm giảm hiệu quả truyền thông.

Việc phát động chương trình truyền thông marke-

ting chưa được chú trọng đúng mức, mang tính chất

chủ quan (thậm chí còn hàm chứa cả yếu tố không

trung thực) ít sáng tạo, chưa rộng rãi và chưa hiệu

quả. Hoạt động đo lường đánh giá chương trình

truyền thông không thường xuyên, thiếu kịp thời,

mang tính chất chủ quan, qua loa đại khái; khi phát

hiện khiếm khuyết của chương trình, chưa điều

chỉnh kịp thời. Đơn cử, tại Ngân hàng Đầu tư và

Phát triển, hàng năm đều có cuộc điều tra đánh giá

nhưng các câu hỏi đều rất chung chung mà không

nhấn mạnh vào hiệu quả của các hoạt động truyền

thông marketing nên không có một thống kê cụ thể

về hiệu quả của các chương trình truyền thông mang

lại (2008-2010) [ 1].

Chất lượng nguồn lực tham gia thực hiện các

chương trình truyền thông còn thiếu, yếu và chưa

chuyên nghiệp. Phân công công việc để thực hiện

các hoạt động cụ thể của chương trình truyền thông

thiếu mạch lạc, rõ ràng và thụ động trong việc xây

dựng và quản lý các chương trình, lịch trình xúc tiến

hỗn hợp. Thiếu các tổ chức chuyên nghiệp giúp

doanh nghiệp đào tạo tư vấn và tổ chức thực hiện

trong lĩnh vực này. Theo Trang Web Doanh nhân

360: “Hầu như các doanh nghiệp Việt Nam không

có riêng bộ phận PR trong tổ chức, trong khi con số

này có thể lên tới hàng chục người trong các công ty

nước ngoài. Nếu doanh nghiệp nào có xem trọng

lắm thì cũng chỉ có 1 người phụ trách công tác này

trong bộ phận marketing; nhưng nhân sự này

thường không qua đào tạo, không có kinh nghiệm

truyền thông hay PR”[9].

2. Một số định hướng và giải pháp tăng cường

hoạt động truyền thông marketing tích hợp

trong các doanh nghiệp ở Việt Nam

2.1. Định hướng chung

Thứ nhất, phải đặt truyền thông marketing tích

hợp hay truyền thông marketing nói chung trong

mối quan hệ qua lại, đồng thời phải xác định rõ vị

trí của nó trong chiến lược marketing - mix của từng

doanh nghiệp.

Như chúng ta đã biết, truyền thông marketing chỉ

là một bộ phận của hệ thống marketing - mix của

doanh nghiệp. Chính vì vậy, khi ra các quyết định

truyền thông, nhà quản trị phải đặt nó trong mối

quan hệ qua lại với hệ thống marketing – mix. 

Về mặt thứ tự, nhìn chung truyền thông marke-

ting được coi là bộ phận thứ tư của hệ thống marke-

ting - mix, bộ phận sau cùng mà nhà quản trị phải

thực hiện. Điều đó có nghĩa là các quyết định về

truyền thông phải được thực hiện sau các quyết định

khác, đặc biệt là quyết định về sản phẩm, giá và

phân phối đã lựa chọn. Truyền thông marketing chỉ

thật sự có hiệu quả và có tác dụng khi mà sản phẩm,

giá và phân phối của doanh nghiệp đã đáp ứng được

yêu cầu. Nhiệm vụ của truyền thông là “nói” cho

khách hàng biết những cái hay cái tốt của sản phẩm,

giá và phân phối mà doanh nghiệp đã có để khuyến

khích họ mua hàng.

Vị trí, tầm quan trọng của truyền thông marketing

được xác định ở đâu trong hệ thống marketing-mix

tuỳ thuộc vào nhiều yếu tố như: thị trường mục tiêu,

chiến lược marketing, loại sản phẩm dịch vụ, chu kỳ

sống sản phẩm,... Không có một vị trí tuyệt đối, cố

định nào dành cho truyền thông marketing trong hệ

thống này(1997)[ 6].

Thứ hai, phải coi IMC là một xu thế tất yếu,

được áp dụng phổ biến và được đầu tư xứng đáng

trong các doanh nghiệp ở Việt Nam.
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IMC được coi là “một xu thế tất yếu” có nghĩa nó

là một xu hướng bắt buộc, không thể đi theo hướng

khác, nếu doanh nghiệp muốn hoạt động này mang

lại hiệu quả. Toàn bộ những phân tích về khái niệm,

bản chất, đặc điểm và những lợi ích/ưu việt của

IMC ở phía trên (trong mục 1 của bài báo) là căn cứ

quan trọng cho định hướng này.

IMC cần “được áp dụng phổ biến” có nghĩa mỗi

doanh nghiệp, trên mọi địa bàn, trong mọi thời gian

và đối với mọi sản phẩm, khi tiến hành hoạt động

truyền thông và đặc biệt khi tiến hành sử dụng rất

nhiều công cụ khác nhau để truyền thông thì đều

phải tuân thủ các nguyên tắc của truyền thông mar-

keting tích hợp.

IMC cần “được đầu tư xứng đáng” là muốn nói

đến ngân sách dành cho hoạt động này phải phù hợp

và đáp ứng được yêu cầu, không thể quá ít nhưng

cũng không nên “ném tiền qua cửa sổ”. Không có

một mức tuyệt đối nào được quy định cho khoản

ngân sách đầu tư trong truyền thông marketing,

song về nguyên tắc nó phải phù hợp với mục tiêu,

nội dung của chương trình marketing và tiềm năng

về nguồn kinh phí của doanh nghiệp. Ở Việt Nam,

ngoại trừ các doanh nghiệp liên doanh hay doanh

nghiệp có vốn đầu tư nước ngoài, các doanh nghiệp

còn lại cần phải quan tâm nhiều hơn nữa đến vấn đề

đầu tư kinh phí cho công tác truyền thông.

Thứ ba, để đảm bảo truyền thông marketing thực

sự mang lại ý nghĩa tích hợp, chuyên nghiệp và có

hiệu quả, các doanh nghiệp phải thực hiện một quy

trình chiến lược với 3 loại quyết định quan trọng

được tiến hành nhất quán theo một trình tự nhất định

và gắn bó chặt chẽ với nhau. Quy trình này có thể

được khái quát trong sơ đồ 1.

Theo sơ đồ 1, các doanh nghiệp phải làm tốt 3

việc:

- Phải hoạch định chiến lược về truyền thông

marketing với 3 nội dung cơ bản: (1) Xác lập vị thế

và mục tiêu của IMC; (2) Xác định tổng ngân sách

dành cho IMC một cách hợp lý; (3) Xác lập các yếu

tố, các công cụ hợp thành IMC một cách khoa học,

thích hợp với từng doanh nghiệp, từng địa bàn, từng

Nguồn: Tác giả

Sơ đồ 1. Quy trình tổ chức và quản lý hoạt động truyền thông marketing tích hợp

1. Xác định người nhận tin và trạng thái liên quan
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thời kỳ và từng khu vực thị trường và phân bổ ngân

sách cho từng công cụ.

- Sau khi đã có hoạch định chiến lược, cần phải

tiến hành tốt các quyết định mang tính tác

nghiệp/chiến thuật như: (1) Xác định rõ ràng chính

xác người nhận tin mục tiêu và các trạng thái liên

quan của người nhận tin (2) Thiết kế thông điệp

mang tính sáng tạo, thuyết phục và lựa chọn phương

tiện truyền thông phù hợp.

- Cuối cùng, cần tổ chức tốt quá trình triển khai

thực hiện các chương trình truyền thông marketing

gồm một số việc: (1) Phát động chương trình (2)

Phân công công việc và trách nhiệm (3) Xây dựng

lịch trình và thời biểu (4) Đo lường, đánh giá và

hiệu chỉnh.

2.2. Định hướng và giải pháp cụ thể

Thứ nhất, một số định hướng và giải pháp liên

quan đến hoạch định chiến lược

- Về việc xác định mục tiêu truyền thông.

Đề xuất về quy trình: Để đảm bảo các định

hướng chung đã nêu trên, việc xác định mục tiêu

truyền thông marketing tích hợp phải tuân thủ quy

trình được xác lập trong sơ đồ 2.

Định hướng cụ thể về một số mục tiêu: (1) Cần

làm tăng sự chú ý, quan tâm theo dõi của khách

hàng về những ưu điểm của sản phẩm/dịch vụ; (2)

Phải nhấn vào việc tạo ra niềm tin nhất định về chất

lượng sản phẩm/dịch vụ sau bán; (3) Phải thực sự là

chiếc cầu nối thuyết phục khách hàng tiêu thụ sản

phẩm/dịch vụ của công ty; (4) Việc xác định mục

Sơ đồ 2. Quy trình xác lập mục tiêu truyền thông marketing tích hợp

Nguồn: Tác giả

Nguồn: Tác giả

Sơ đồ 3. Quy trình xác định tổng ngân sách cho IMC
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tiêu truyền thông marketing phải trên cơ sở, nhận

thức rõ mục tiêu marketing và phối hợp các biến số

khác để tạo thành kết quả tổng hợp.

- Về việc xác lập tổng ngân sách.

Đề xuất về quy trình xác định tổng ngân sách: Để

khắc phục những hạn chế về việc xác định tổng

ngân sách dành cho truyền thông marketing vừa qua

tại các doanh nghiệp Việt Nam và cũng trên cơ sở

định hướng chung về truyền thông marketing đã

kiến nghị, chúng tôi cho rằng quy trình xác định

ngân sách cho IMC phải bao gồm một số bước công

việc được sắp xếp theo trật tự trong sơ đồ 3.

Nội dung của các bước công việc:

(1) Trong bước 1, doanh nghiệp cần phân tích các

mục tiêu marketing và mục tiêu truyền thông, phân

tích ngân sách đã chi trong quá khứ và hiện tại, ngân

sách của đối thủ cạnh tranh và mọi thông tin liên

quan đến nhãn hiệu cần truyền thông. Tổng hợp các

yếu tố trên và kết hợp một số dự báo, doanh nghiệp

sẽ có cơ sở đi đến quyết định lập ngân sách.

(2) Trong bước 2, doanh nghiệp áp dụng phương

pháp xác định ngân sách tuỳ vào quy mô và nguồn

vốn dành cho truyền thông marketing trong số các

phương pháp sau: (i) Phương pháp tuỳ khả năng; (ii)

Phương pháp tỷ lệ % trên doanh số bán; (iii)

Phương pháp mục tiêu và công việc (1997)[ 6].

(3) Trong bước 3, doanh nghiệp kiểm tra tính

thực tế của con số có thực sự giúp doanh nghiệp đạt

được các mục tiêu truyền thông marketing hay

không. Doanh nghiệp có thể cùng lúc sử dụng 2

hoặc 3 cách trên để xác định mức ngân sách tham

khảo. Sau đó dựa vào cận dưới và cận trên các kết

quả để đưa ra một con số cụ thể.

- Về việc xác lập cơ cấu các bộ phận hợp

thành/các công cụ được sử dụng trong IMC

Việc lựa chọn cơ cấu các bộ phận IMC để có cách

thức phân bố nguồn lực cho hoạt động truyền thông

hợp lý là một quyết định khó khăn và là 2 công việc

gắn liền chặt chẽ với nhau. Nó phụ thuộc vào nhiều

yếu tố khác nhau cả bên trong và bên ngoài doanh

nghiệp. Nhìn chung, doanh nghiệp khó có thể xem

xét tất cả các yếu tố khác nhau. Thông thường người

ta dựa vào các căn cứ sau: (1) Ưu nhược điểm của

từng công cụ - bộ phận hợp thành IMC (quảng cáo,

bán hàng cá nhân, khuyến mại, PR, marketing trực

tiếp...); (2) Kiểu loại hàng hoá/thị trường cần truyền

thông marketing; (3) Kiểu chiến lược truyền thông

(kéo hay đẩy); (4) Các trạng thái sẵn sàng mua của

khách hàng (5) Các giai đoạn chu kỳ sống sản phẩm

(2001)[ 8].

Thứ hai, định hướng và giải pháp liên quan đến

những quyết định tác nghiệp.

- Về việc sáng tạo thông điệp truyền thông.

Để xây dựng được những thông điệp thực sự có

hiệu quả và gây được sự chú ý của công chúng nhận

tin mục tiêu, doanh nghiệp cần chú ý những điểm

sau: (1) Hoạt động truyền thông marketing tích hợp

cần có một thông điệp thống nhất về nội dung, hoàn

chỉnh về hình thức và kết cấu; (2) Thông điệp phải

nêu rõ tính năng và những đặc điểm nổi bật của sản

phẩm/dịch vụ. Một thông điệp thực sự có hiệu quả

phải truyền tải được ý tưởng chủ đạo của doanh

nghiệp muốn truyền tải và những thông điệp phải

ngắn gọn, dễ nhớ, dễ hiểu.

Để xây dựng thông điệp trong quảng cáo, trước

hết doanh nghiệp phải hình thành chủ đề quảng cáo

nhằm trả lời câu hỏi: Thông điệp cần diễn đạt điều

gì? Tiếp theo các phương pháp trình bày được kết

hợp với chủ đề đã chọn để diễn dịch thông tin theo

một phong cách nhất định. Cuối cùng, căn cứ vào

loại phương tiện truyền thông sẽ sử dụng và giới

hạn ngân sách để hình thành mẫu thông điệp. Các

mẫu này sẽ được doanh nghiệp thẩm định để chọn

ra mẫu tốt nhất cho sử dụng.

Việc xây dựng các thông điệp trong PR đòi hỏi

các nhà truyền thông phải phát hiện hay xây dựng ra

những câu chuyện lý thú nào đó liên quan để thực

hiện các công việc của mình. Những người phụ

trách các mảng sự kiện của doanh nghiệp cần phải

chú ý đến một số các hoạt động như: ngày lễ kỷ

niệm, triển lãm nghệ thuật, các cuộc khiêu vũ,

những buổi biểu diễn âm nhạc để biến nó thành các

thông điệp truyền tin. Những hoạt động này cần chú

ý đến hai điều: (1) Các thông điệp phải thống nhất

với mục tiêu chung, thoả mãn các yêu cầu đặt ra của

chương trình truyền thông; (2) Các hoạt động PR

phải mang tính chất xã hội, nhằm đánh vào cảm xúc

xã hội của người nhận tin.

- Về việc kế hoạch hoá phương tiện truyền tin

Các phương tiện thông tin đại chúng mà doanh

nghiệp có thể sử dụng để truyền tin (đặc biệt là trong

quảng cáo) thường rất đa dạng như: truyền hình,
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truyền thanh, phương tiện in ấn (ấn phẩm), phương

tiện điện tử và kỹ thuật số, internet, phương tiện khác

(ngoài trời, giao thông công cộng...). Mặc dù số

lượng phương tiện và sự kết hợp các phương tiện là

vố số, tuy nhiên, việc lựa chọn phương tiện truyền

tin thường phải cân nhắc các yếu tố sau: (1) Đặc tính

và bản chất sản phẩm; (2) Bản chất và quy mô thị

trường mục tiêu cùng giới hạn phương tiện truyền tin

thích hợp; (3) Ngân sách truyền thông đã được phân

bổ cho từng công cụ của IMC; (4) Hiệu quả của

phương tiện truyền tin trên các phương diện: phân

phối thông tin, sự nhận biết về sản phẩm của khách

hàng, sự thay đổi nhận thức của khách hàng về sản

phẩm, sự hưởng ứng của khách hàng về sản phẩm

thông qua phương tiện truyền tin(2003)[5].

Thứ ba, định hướng và giải pháp liên quan đến

việc triển khai thực hiện chương trình IMC.

- Về việc phát động chương trình và phân công

công việc: Khi thực hiện các chương trình IMC, các

doanh nghiệp ở Việt Nam phải có sự phân công

công việc, phân công nhiệm vụ rõ ràng, mạch lạc và

cần giao nhiệm vụ theo từng nhóm người. Mỗi

nhóm sẽ có một người quản lý chịu trách nhiệm

thực hiện nhiệm vụ của nhóm đó.

Sự phối hợp đồng bộ có hệ thống giữa các nhóm

là hết sức cần thiết, chính vì vậy, các cuộc gặp gỡ

giao ban giữa các (trưởng) nhóm để thông tin được

trao đổi qua lại thường xuyên liên tục và cập nhật.

Nếu doanh nghiệp có nguồn vốn cũng như nhân

lực dồi dào, có thể phân công nhiệm vụ cho từng

nhóm theo từng công cụ xúc tiến hoặc có thể theo

khu vực thị trường. Nhưng nếu phân công theo từng

khu vực thị trường cũng cần có định hướng chung

cho thị trường tổng thể, để chiến lược và chiến thuật

trên từng thị trường không chồng chéo, không mâu

thuẫn và đặc biệt không quá khác nhau. Ngược lại,

nếu phân công công việc theo công cụ xúc tiến thì

phải có nhóm quản lý định hướng cho từng công cụ

xúc tiến để chúng phối hợp với nhau, làm sao có

được chương trình IMC tối ưu, giúp doanh nghiệp

đạt được mục tiêu về vị thế cạnh tranh, đạt được

mục tiêu định vị cũng như sự phát triển của thương

hiệu trong điều kiện cạnh tranh thương hiệu như

ngày nay.

Sau khi nhận nhiệm vụ, các thành viên chịu trách

nhiệm đến cùng về việc hoàn thành nhiệm vụ của

mình. Ở đây, yêu cầu đối với đội ngũ những người

thực hiện phải được đào tạo và có kỹ năng tốt, cũng

như tinh thần, thái độ tích cực đối với công việc.

Các chương trình phải được phổ biến đến đối

tượng khách hàng mục tiêu cũng như hệ thống phân

phối. Với mục đích để những nhà phân phối tích cực

tham gia cùng với doanh nghiệp trong việc tổ chức

thực hiện chương trình; trong phân công công việc,

nhiệm vụ và quyền hạn của những nhà phân phối

cũng cần phải được xác định rõ ràng.

- Về việc xây dựng lịch trình và thời biểu.

Các doanh nghiệp Việt Nam cần thiết kế chương

trình hành động trong việc tổ chức thực hiện chương

trình IMC theo mô hình GANTT, mô hình PERT để

kiểm soát quản lý công việc theo thời gian. Sơ đồ 4

là mô hình về thời gian từ khi chuẩn bị cho đến khi

thực hiện chương trình IMC mà các doanh nghiệp

Việt Nam có thể nghiên cứu áp dụng.

- Về việc đo lường đánh giá chương trình IMC.

Nhằm đảm bảo nâng cao hiệu lực của chương

trình IMC, doanh nghiệp có thể sử dụng 2 phương

pháp sau đây để đánh giá và điều chỉnh chương trình

(nếu cần thiết):

+ Sử dụng phương pháp điều tra trực tiếp một số

lượng mẫu khách hàng xác định qua bảng câu hỏi về

mức độ chú ý, tính hấp dẫn, ấn tượng nổi bật của các

công cụ truyền thông. Qua tổng hợp bảng câu hỏi

theo thang điểm sẽ cho biết hiệu lực của từng công

cụ và định hướng điều chỉnh thích hợp.

+ Đánh giá hiệu quả qua doanh số bán sản

phẩm/dịch vụ.

Việc đánh giá hiệu quả truyền thông qua doanh số

bán cần thiết cho các chương trình truyền thông có

mục tiêu đẩy mạnh tiêu thụ, mở rộng thị phần hoặc

khi muốn tìm hiểu xem doanh nghiệp đã chi tiêu quá

mức hay chưa đủ cho công tác truyền thông (quảng

cáo). Nếu mục tiêu chương trình là nhằm tăng

doanh số (hoặc thị phần) lên mức hoặc tỷ lên % nào

đó sau chương trình truyền thông thì việc đánh giá

hiệu quả các công cụ truyền thông có thể sử dụng

công thức:

Trong đó: 

Ks - Tỷ lệ tăng doanh số sau chương trình truyền

thông
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Sơ đồ 4. Lịch trình thời gian 1 chương trình IMC (tính theo tuần)

Nguồn: Tác giả

DT1 - Doanh thu có được sau chương trình truyền

thông

DT0 - Doanh thu đạt được trước chương trình

truyền thông.
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