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TATICAL TRONG MEDIA PLANNING



(Gross) impression
(Tổng) lần hiển thị

Định nghĩa: Một cơ hội cho một cá nhân xem quảng cáo.
• Áp dụng cho TV, Radio, Tạp chí, Ngoài trời, Kỹ thuật số - về cơ bản là bất kỳ phương tiện truyền

thông nào.
• “Cơ hội” là thuật ngữ chính - Không có gì đảm bảo rằng người xem, người đọc hoặc người nghe sẽ

thực sự tiếp xúc với quảng cáo.

• Thường đo lường mức độ trung bình hoặc xem là công cụ truyền thông, không phải quảng cáo -

ngoại trừ Digital.

Tổng số lần hiển thị: Tổng số cơ hội để xem quảng cáo do một chiến dịch hoặc kế hoạch đề xuất.
• Tổng của tất cả các cơ hội, bao gồm nhiều lần hiển thị cho những người trong đối tượng mục tiêu.



Reach (net reach)
Số người tiếp cận

Định nghĩa: tổng số người tiếp cận với một nội dung trong một khoảng thời gian nhất định.
• Chỉ tính mỗi người một lần, vì vậy số lần hiển thị không liên quan
• Thường được mô tả như một tỷ lệ phần trăm của vũ trụ
• Phù hợp với mọi nhân khẩu học, bao gồm cả hộ gia đình

QUY TẮC:
• Các con số được sử dụng cho phép tính này, phải ở cùng một tỷ lệ. Ví dụ. Hàng trăm (00), Hàng

nghìn (000)
• Có thể phải chuyển đổi các số sang cùng một tỷ lệ trước khi xác định phạm vi tiếp cận.

Số người tiếp cận = 
# số người được tiếp cận

# tổng số người trong phạm vi liên quan
x100



Gross reach / Net Reach / OTS



Ví dụ

Population = 10. 50% see ad in total. 
10% see ad twice. AOTS = Gross reach / Net reach 

= 60 / 50 =1.2 Average O.T.S



Thực hành



Gross Rating Point/GRP

Định nghĩa: GRP là chỉ số cho biết số lượng khán giả, độ lớn của khán giả có thể tiếp cận được do một

phương tiện truyền thông cụ thể, trong một khoảng thời gian nhất định.

=> Công cụ quan trong trong việc đo lường OFFLINE MEDIA.



GRP

GRPs được tính như sau:

GRP= Reach x OTS (Frequency) x 100

• Reach: Đối tượng mục tiêu/Tổng dân số

• Average frequency: Số lần tiếp cận hoặc số lần quảng cáo được phát



CÂU HỎI

Ví dụ: Một chiến dịch quảng cáo được phát (aired) 4 lần cho đối tượng là 100k người

trưởng thành ở Hồ Chí Minh. Tại Hồ Chí Minh có khoảng 4 triệu người trưởng thành

thì GRP sẽ là:



TIẾP CẬN HIỆU QUẢ



Các yếu tố ảnh hưởng đến sự tiếp cận hiệu quả

Mức độ nhận biết về thương hiệu, đi từ một thương hiệu không 
xác định đến một thương hiệu mạnh cần áp lực tối thiểu.

Brand
status

Áp lực trung bình của các thương hiệu cạnh tranh hàng đầu được 
đo bằng GRP mỗi tuần (tính mức trung bình hàng năm).

Competitiv
e activity

Proposition
Các đề xuất đã được thành lập củng cố giá trị thương hiệu của người tiêu dùng 

và vì vậy cần áp lực thấp. Áp lực tối đa là cần thiết khi đó là các đề xuất mới.

Target 
audience

Nếu đối tượng mục tiêu dễ hoặc khó thuyết phục. Khía cạnh này không chỉ bị 

ảnh hưởng bởi nhân khẩu học mà còn bởi sự uy tín của thương hiệu.



Các yếu tố ảnh hưởng đến sự tiếp cận hiệu quả

Hiệu ứng HALO

Hiệu ứng Halo mạnh mẽ từ
các biến thể sản phẩm khác
hoặc các sản phẩm ô dù
làm giảm áp lực.

Loại thông điệp

Thông điệp phức tạp cần 
nhiều áp lực hơn để được 

đồng hóa.

Theo mùa

Các chiến dịch theo mùa
cần tần suất nhiều hơn các
chiến dịch liên tục.



Các cách thức phân bổ quảng cáo
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Before



NOW



Source: DIGITAL TRANSFORMATION, Jo Caudron & Dado Van Peteghem, April 2016 (new edition)
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analogue digital connected social mobile

Wave 1
Giải phóng độc quyền sản xuất

Wave 2
Giải phóng ranh giới vật chất

Wave 5
Mang thực tế đến thế giới ảo (AR / VR)

Các thương hiệu truyền thông phải thích ứng để 
bắt kịp với tốc độ thiết lập của hành trình 
chuyển đổi kỹ thuật số



Từ vựng cơ bản về kỹ thuật số



Medium data



Medium data



CPM (Cost per Thousand) : Fixed cost for 1000 
impressions. The most common method of digital media 
buying.

CPV (Cost per View): Fixed cost for one video view. The 
definition of view has various interpretation depending
on the  broadcaster.

V i s i b i l i t y

T r a f f i c / V i s i t

C o n v e r s i o n

CPC (Cost per Click ): Fixed cost per click. Buying 
method based on network presence.

CPA (Cost per Action): Fixed cost per action 
/lead (i.e. buying product/service, subscribe 
newsletter, …) 

C l i e n t

Optimization



Technical data

01 02 03 04

Máy chủ quảng cáo là một 
máy chủ web lưu trữ nội 
dung quảng cáo được sử 
dụng trong tiếp thị trực 
tuyến và phân phối nội dung 
đó lên các nền tảng kỹ thuật 
số khác nhau như; trang 
web, cửa hàng truyền thông 
xã hội và ứng dụng di động.

Quản lý quảng cáo đề 
cập đến quá trình thiết 
lập kỹ thuật một chiến 
dịch quảng cáo trong 
máy chủ quảng cáo.

Theo dõi là hành động 
của máy chủ quảng cáo 
bao gồm "theo dõi" dữ 
liệu của các chiến dịch 
kỹ thuật số.

là mô tả đầy đủ về khu vực 
trang web nơi quảng cáo sẽ 
chạy. Thuộc tính vị trí bao gồm 
tên trang web, phần và kích 
thước của quảng cáo, ngôn 
ngữ và cấu trúc chi phí.

EX: hln_ros_leaderboard_728x90_nl

Ad server Trafficking
Tracking

Placement





QUẢN TRỊ DATA



Display

Paid Social
Mix formats

Google

Prospection

3rd party data Amazon

Search

Gmail

Twitter

Facebook

RON

Contextual

Landing Page

Facebook: Look-
a-like

Facebook:
Custom Audience

Retargeting

Look-a-like

Target: Nespresso Intentionalist

• Awareness +175%

• Consideration +240%

• Penetration on target +195%

Handing out
55.000 packs

OP P



QUẢN TRỊ DATA



QUẢN TRỊ DATA
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OSEP PLAN/TIME/BUDGET



OSEP PLAN/TIME/BUDGET



OSEP PLAN/TIME/BUDGET

(LAVIDGE và STEINER, 1961)



OSEP PLAN/TIME/BUDGET



OSEP PLAN/TIME/BUDGET



PP theo khả năng

• Không theo công thức hay quy luật nào

• Chi cho IMC bao nhiêu tùy vào khả năng sau khi trừ đi các khoản chi phí sản xuất

• Không xem xét đến các nhiệm vụ và chức năng của IMC

• Thường được sử dụng ở các DN nhỏ

• PP này không cung cấp đủ lượng tiền cho việc phát triển và thâm nhập thị trường



PP theo % doanh số

• Dựa theo tỉ lệ % doanh số bán dự kiến

• Được sử dụng trong các DN có tình trạng kinh doanh và nhu cầu thị trường ổn

định

• Số tiền phải chi được tính theo 02 cách:

⚬ Lấy theo tỉ lệ của doanh số

⚬ Ấn định một lượng tiền trên mỗi đơn vị sản phẩm bán



PP cạnh tranh tương đương

Việc lập ngân sách dựa trên theo dõi và thu thập thông tin về các đối thủ cạnh tranh

chi bao nhiêu cho chiêu thị và lập ngân sách tương đương như họ.



PP thị phần quảng cáo

Để có thể giữ thị phần về doanh số của DN cần chi một khoản tiền thích hợp để giữ

thị phần tương ứng trong lĩnh vực quảng cáo



PP như ban đầu

Phương pháp này đề nghị mức chi như lần trước nếu như tình hình không có gì

thay đổi.



PP lợi nhuận trên đầu tư

Phương pháp này xem số tiền chi tiêu cho IMC như là một khoản đầu tư và đòi hỏi

cần phải có khoản lợi nhuận thu về với tỉ lệ tương ứng.



OSEP PLAN/TIME/BUDGET



PP mục tiêu & nhiệm vụ

Phương pháp này xuất phát từ mục tiêu IMC và xác định các công việc cần làm từ đó

tính toán chi phí cho từng công việc và tính tổng số tiền cần dùng cho chương trình.



PP kế hoạch trả trước

• Phương pháp này xác định số tiền đầu tư cho IMC thông qua kế hoạch trả trước.

• Kế hoạch về doanh thu và chi phí cho sản phẩm sẽ được lập trong 2-3 năm để từ

đó xác định ngân sách IMC.

• Dựa vào tỉ lệ lợi nhuận mong đợi, kế hoạch trả trước sẽ trợ giúp trong việc xác

định chi phí chiêu thị cần thiết.



PP mô hình định lượng

Phương pháp này sử dụng các kỹ thuật thống kê như phân tích hồi quy để xác định

đóng góp tương quan của ngân sách quảng cáo đối với doanh số bán.



Ví dụ minh họa



Ví dụ minh họa



LÀM VIỆC NHÓM 
Phát triển giai đoạn kích hoạt cho dự án 

của nhóm



CÁM ƠN!
www.dinhtienminh.net dinhtienminh@ueh.edu.vn




