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Lời nói đầu 
Cuốn sách này được biên tập lại từ bộ tài liệu Mobile Marketing theo một mục tiêu rõ ràng: biến 

kiến thức bài giảng thành tài liệu có thể dùng để hành động. Thay vì chỉ dừng ở khái niệm, mỗi 
chương đều trả lời ba câu hỏi thực tế: cần hiểu điều gì, cần triển khai như thế nào và cần kiểm tra kết 
quả bằng cách nào. 

Tinh thần xuyên suốt của sách là tư duy thực chiến. Trong mobile marketing, sai lầm phổ biến nhất 
là chạy theo công cụ trước khi xác định mục tiêu. Một doanh nghiệp không nhất thiết phải “làm hết 
mọi thứ trên điện thoại”, mà cần chọn đúng điểm chạm mobile có khả năng tạo ra tác động lớn nhất 
cho doanh thu, dữ liệu và trải nghiệm khách hàng. 

Sách bao quát các chủ đề nền tảng như vai trò của mobile marketing, các hình thức triển khai, 
SMS/OTT/Zalo, NFC và thanh toán di động, xu hướng công nghệ, mobile internet, tối ưu nền tảng và 
quảng cáo trên mobile, quy trình phát triển app, thiết kế giao diện, thúc đẩy cài đặt, KPI, ad network, 
mô hình kiếm tiền và tương lai của mobile marketing. 

Bạn có thể đọc sách theo ba cách. Nếu là sinh viên, hãy đọc tuần tự từ Chương 1 đến Chương 13 để 
có nền tảng hệ thống. Nếu là người làm marketing, bạn có thể đi thẳng vào các chương về SMS/OTT, 
mobile web, app growth, KPI và ad network. Nếu là chủ doanh nghiệp hoặc quản lý, hãy ưu tiên các 
khung tư duy, checklist và phần kế hoạch 90 ngày ở cuối sách. 
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Chương 1. Tư duy nền tảng về Mobile Marketing 
Mobile marketing là hoạt động truyền tải thông điệp marketing đến khách hàng mục tiêu thông qua 

thiết bị di động. Tuy nhiên, trong thực tế, định nghĩa này vẫn còn hẹp. Mobile không chỉ là một kênh 
truyền thông; đó là môi trường mà khách hàng sống cùng gần như cả ngày: tra cứu, nhắn tin, xem 
video, mua sắm, thanh toán, làm việc và ra quyết định. 

Vì vậy, tư duy đầu tiên của người làm mobile marketing là chuyển từ “kênh quảng bá” sang “hành 
vi người dùng”. Câu hỏi cốt lõi không phải là “doanh nghiệp có nên làm mobile không”, mà là 
“khách hàng đang dùng điện thoại ở giai đoạn nào của hành trình mua hàng và thương hiệu nên xuất 
hiện ở đâu để tạo giá trị”. 

Bộ tài liệu gốc nhấn mạnh ba thành phần cấu thành hoạt động mobile marketing: thông điệp truyền 
thông, khách hàng mục tiêu và thiết bị di động. Khi ba yếu tố này khớp nhau, chiến dịch có khả năng 
tạo tác động. Khi một trong ba yếu tố lệch, kết quả sẽ yếu dù ngân sách lớn. 

 

1.1. Ba lớp tư duy phải có trước khi triển khai 
● Lớp 1 - Tư duy mục tiêu: mobile dùng để tạo nhận biết, tạo lead, bán hàng, chăm sóc hay giữ 

chân? 
● Lớp 2 - Tư duy hành vi: khách hàng mở điện thoại vào lúc nào, đang ở đâu, cần gì và sẵn 

sàng tương tác theo hình thức nào? 
● Lớp 3 - Tư duy dữ liệu: sau mỗi tương tác, doanh nghiệp thu được dữ liệu gì để tối ưu lần 

sau? 

1.2. Vì sao mobile marketing quan trọng 
● Điện thoại là thiết bị gần khách hàng nhất, giúp thương hiệu hiện diện ở nhiều thời điểm ngắn 

nhưng lặp lại liên tục. 
● Mobile kết hợp nhiều định dạng: tin nhắn, video ngắn, tìm kiếm, bản đồ, thanh toán, app, 

social, QR và NFC. 
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● Mobile rút ngắn khoảng cách giữa lúc phát sinh nhu cầu và lúc hành động: xem - nhắn - gọi - 
đặt - thanh toán có thể diễn ra trong một phiên. 

Nguyên tắc thực chiến 
● Đừng xem mobile là bản thu nhỏ của desktop. 
● Đừng xây chiến dịch quanh công cụ; hãy xây quanh bối cảnh sử dụng điện thoại. 
● Mỗi điểm chạm mobile phải có một hành động chính: gọi điện, nhắn tin, tải app, điền form, 

mua hàng hoặc quay lại. 

1.3. Mô hình 5 câu hỏi để ra quyết định nhanh 
Câu hỏi Ý nghĩa thực chiến 
Khách hàng là ai? Phân biệt người lạ, lead mới, khách hàng cũ và 

khách trung thành. 
Họ đang ở đâu? Trên mạng xã hội, Google Search, Zalo, app, điểm 

bán hay ngoài đường. 
Họ đang muốn làm gì? Tìm hiểu, so sánh, liên hệ, mua ngay, khiếu nại 

hay quay lại. 
Mình muốn họ làm gì tiếp theo? Thiết kế một CTA duy nhất, rõ ràng và phù hợp 

với màn hình nhỏ. 
Đo bằng gì? CTR, CVR, CPI, retention, doanh thu, thời gian 

phản hồi, tỷ lệ mở tin nhắn. 
 

Chương 2. Các hình thức Mobile Marketing và cách chọn 
kênh 

Mobile marketing gồm nhiều hình thức: mobile web, mobile search, mobile social, mobile email, 
mobile app, location-based marketing, tin nhắn viễn thông, giao tiếp trường gần và ad network. 
Người làm marketing không nhất thiết triển khai tất cả; điều quan trọng là hiểu điểm mạnh, giới hạn 
và vai trò của từng hình thức trong hành trình khách hàng. 

Một khuôn khổ đơn giản để chọn kênh là chia theo ba tầng: kênh tạo nhu cầu, kênh chuyển đổi và 
kênh giữ chân. Mobile search và social thường mạnh ở tầng đầu; landing page, app store, chat, form 
và gọi điện mạnh ở tầng chuyển đổi; push, SMS chăm sóc khách hàng, Zalo OA, CRM và app mạnh 
ở tầng giữ chân. 
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Hình 2.1. Bản đồ các nhóm công cụ trong hệ sinh thái Mobile Marketing. 

2.1. Cách phân loại để ra quyết định nhanh 
Nhóm kênh Công cụ tiêu biểu Khi nào nên dùng 
Kênh sở hữu (Owned) Website mobile, app, Zalo OA, 

CRM, push 
Khi muốn kiểm soát dữ liệu và 

nuôi dưỡng lâu dài. 
Kênh trả phí (Paid) Meta Ads, Google Ads, TikTok 

Ads, ad network 
Khi cần mở rộng tiếp cận nhanh 

và đẩy tăng trưởng. 
Kênh lan truyền/đối tác Affiliate, giới thiệu, KOL, cộng 

đồng 
Khi muốn tận dụng tệp người 

dùng sẵn có của bên khác. 
Kênh tại điểm chạm vật lý QR, NFC, WiFi marketing, định 

vị 
Khi muốn nối offline với online 

và kích hoạt tại chỗ. 
 

2.2. Quy tắc chọn kênh theo loại mục tiêu 
● Mục tiêu nhận biết: ưu tiên video ngắn, social ads, display, KOL và QR ngoài trời. 
● Mục tiêu thu lead: ưu tiên mobile landing page, form ngắn, click-to-call và click-to-message. 
● Mục tiêu tải app: ưu tiên ASO, app install ads, incentive hợp lý và review store. 
● Mục tiêu giữ chân: ưu tiên push notification, Zalo OA, email trên mobile và SMS chăm sóc 

khách hàng. 
● Mục tiêu doanh thu trực tiếp: ưu tiên m-commerce, in-app purchase, deep link và thanh toán 

nhanh. 

Sai lầm phổ biến 
● Chạy nhiều kênh nhưng không xác định rõ vai trò của từng kênh. 
● Tối ưu quảng cáo nhưng bỏ qua trải nghiệm trang đích trên điện thoại. 
● Đo quá nhiều chỉ số bề mặt nhưng không xác định chỉ số ra quyết định. 



Mobile Marketing: Tư duy sử dụng AI thực chiến 
 

 
Nguyễn Thanh Phương & Trí Tuệ Nhân Tạo  9 

2.3. Mô hình phối hợp kênh mẫu cho doanh nghiệp nhỏ 
Một doanh nghiệp nhỏ có thể bắt đầu bằng mô hình 4 điểm chạm: TikTok/Facebook để kéo nhu 

cầu, landing page hoặc Zalo để thu lead, CRM/SMS để nhắc lại, và thanh toán hoặc chốt sale qua 
app/web. Mô hình đơn giản thường hiệu quả hơn một hệ thống quá phức tạp nhưng không ai vận 
hành đến nơi đến chốn. 

Chương 3. SMS, OTT và Zalo dưới góc nhìn triển khai 
Tiếp thị qua tin nhắn là một trong những hình thức lâu đời nhưng vẫn hiệu quả nếu dùng đúng tình 

huống. Tài liệu gốc phân biệt rõ SMS/MMS với OTT và nhấn mạnh hai điều: tốc độ tiếp cận cao và 
yêu cầu pháp lý/ngữ cảnh phải chặt chẽ. 

 
Hình 3.1. So sánh nhanh SMS Brandname với OTT/Zalo OA. 

3.1. Khi nào dùng SMS Brandname 
● Gửi mã OTP, thông báo giao dịch, xác nhận đơn, thông báo thay đổi trạng thái dịch vụ. 
● Gửi khuyến mại có thời hạn ngắn, cần tỷ lệ mở cao và thông điệp ngắn. 
● Gửi tin nhắn chăm sóc khách hàng, nhắc lịch hẹn, cảm ơn sau mua hàng. 

3.2. Khi nào dùng Zalo OA hoặc OTT 
● Khi muốn gửi nội dung có hình ảnh, nút bấm, menu, bài viết và chuỗi hội thoại. 
● Khi muốn kết hợp chatbot, phân luồng theo nhu cầu và nuôi dưỡng theo hành vi. 
● Khi muốn đo mức độ tương tác sâu hơn: nhấp, phản hồi và chủ đề quan tâm. 

3.3. Quy trình triển khai chiến dịch tin nhắn 6 bước 
1. Xác định mục tiêu: bán hàng, chăm sóc khách hàng, kích hoạt lại, nhắc lịch hay chăm sóc sau 

mua. 
2. Phân loại danh sách người nhận theo trạng thái và mức độ cho phép nhận tin. 
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3. Viết kịch bản thông điệp ngắn, rõ, có CTA duy nhất. 
4. Chọn thời điểm gửi và giới hạn tần suất để tránh gây khó chịu. 
5. Thiết lập đo lường: tỷ lệ gửi thành công, mở, phản hồi, chuyển đổi và số khiếu nại. 
6. Tối ưu vòng sau dựa trên nhóm nội dung, thời điểm và tập người nhận. 

Mẫu khung viết SMS quảng cáo 
Tên thương hiệu + ưu đãi chính + thời hạn + CTA + kênh phản hồi. Tư duy viết: ngắn - rõ - có lợi 

ích - có hành động. Không cố đưa quá nhiều thông tin; điện thoại không phải tờ rơi. 

3.4. Checklist pháp lý và vận hành 
● Có cơ chế đồng ý nhận tin và cơ chế từ chối rõ ràng. 
● Phân biệt tin quảng cáo với tin chăm sóc khách hàng. 
● Không gửi quá dày; mỗi lần gửi phải có lý do hợp lý với người nhận. 
● Tách luồng chatbot để xử lý câu hỏi lặp lại và luồng người thật để chốt vấn đề phức tạp. 

Chương 4. NFC, QR Code, WiFi Marketing và thanh toán di 
động 

NFC, QR Code, WiFi Marketing và thanh toán di động là nhóm công cụ đặc biệt vì chúng nối được 
trải nghiệm offline và online. Tài liệu gốc nhấn mạnh rằng NFC, QR và WiFi marketing đều có vai 
trò trong tiếp thị trường gần; khác nhau ở cách kích hoạt, chi phí và mức độ tiện lợi. 

 
Hình 4.1. Ba công cụ kích hoạt mobile tại điểm chạm vật lý. 
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4.1. NFC dưới góc nhìn thực chiến 
NFC phù hợp khi thương hiệu muốn tạo trải nghiệm “một chạm” nhanh, an toàn và giàu cảm giác 

công nghệ. Trên bao bì, poster, thẻ thành viên hoặc quầy kệ, NFC cho phép người dùng chạm điện 
thoại để mở ngay nội dung mà không cần mở camera. 

Tình huống phù hợp gồm: xác thực hàng thật, mở ưu đãi tại điểm bán, xem hướng dẫn sử dụng, 
check-in sự kiện, kích hoạt trải nghiệm thương hiệu hoặc thanh toán gần. 

4.2. QR Code: công cụ rẻ nhưng phải thiết kế đúng 
● QR nên dẫn đến một trang đích tối giản và đúng ngữ cảnh quét. 
● Không dẫn về trang chủ nếu chiến dịch cần chuyển đổi nhanh. 
● Phải gắn UTM hoặc mã nhận diện để đo nguồn quét. 
● Đặt QR ở nơi người dùng có đủ thời gian thao tác và đủ tín hiệu mạng. 

4.3. WiFi marketing 
WiFi marketing hữu ích tại quán cà phê, showroom, hội chợ, cửa hàng, phòng khám hoặc trung tâm 

dịch vụ. Khi người dùng đăng nhập WiFi, doanh nghiệp có thể hiển thị thông điệp, khảo sát, ưu đãi 
hoặc thu thập dữ liệu cơ bản theo sự đồng ý của người dùng. Lợi ích lớn nhất không phải là quảng 
cáo một lần, mà là tạo cầu nối để tiếp tục remarketing về sau. 

4.4. Thanh toán di động 
● Mục tiêu của mobile payment là giảm ma sát ở bước cuối. 
● Doanh nghiệp nên ưu tiên quy trình thanh toán ngắn, giao diện rõ và ít bước xác nhận. 
● Mỗi lỗi ở bước thanh toán đều làm mất doanh thu nhanh hơn bất kỳ lỗi nào khác trong hành 

trình. 

Khung triển khai tại điểm bán 
Thành phần Cách triển khai 
Điểm chạm Poster, quầy, bao bì, hóa đơn, thẻ thành viên. 
Kích hoạt NFC hoặc QR. 
Trang đích Ưu đãi, thông tin sản phẩm, form hội viên hoặc 

thanh toán. 
Dữ liệu Nguồn điểm chạm, thời gian, thiết bị, tỷ lệ 

quét/chạm và tỷ lệ chuyển đổi. 
 

Chương 5. Xu hướng công nghệ mới, AR/VR và tiếp thị trải 
nghiệm 

Mobile marketing không còn chỉ là quảng cáo hiển thị. Khi kết hợp với AR, VR và experiential 
marketing, điện thoại trở thành cổng dẫn vào trải nghiệm thương hiệu. Điểm mấu chốt là trải nghiệm 
không được làm cho vui; nó phải phục vụ một trong bốn mục tiêu: tăng nhận diện, tăng tương tác, tạo 
nội dung lan truyền hoặc hỗ trợ chuyển đổi. 
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AR phù hợp với bối cảnh người dùng cần thử, hình dung hoặc xem trước. VR phù hợp với môi 
trường cần đắm chìm hoặc mô phỏng không gian. Mobile là thiết bị thuận lợi để kích hoạt các trải 
nghiệm này vì người dùng đã quen dùng camera, cảm biến và thao tác chạm. 

5.1. Khuôn khổ thiết kế experiential campaign 
Bước Câu hỏi cần trả lời 
Mục tiêu Muốn người dùng nhớ điều gì hoặc làm gì sau trải 

nghiệm? 
Khoảnh khắc Trải nghiệm diễn ra tại đâu: sự kiện, cửa hàng, 

ngoài đường hay trong app? 
Tương tác Người dùng chạm, quét, chụp, thử, chia sẻ hay 

thanh toán? 
Nội dung Thứ gì được hiển thị: AR filter, video, câu chuyện 

thương hiệu hay game mini? 
Đo lường Số người tham gia, thời gian tương tác, lượt chia 

sẻ, lead hoặc doanh thu. 
 

5.2. 5 tiêu chí đánh giá một ý tưởng công nghệ có đáng làm không 
● Có đúng với nhóm khách hàng mục tiêu không? 
● Có phù hợp bối cảnh sử dụng điện thoại không? 
● Có dễ thao tác trong vài giây đầu không? 
● Có tạo ra dữ liệu hoặc chuyển đổi có thể đo không? 
● Có thể mở rộng sau thử nghiệm nhỏ không? 

Tư duy thực chiến 
● Công nghệ mới không phải mục tiêu; nó chỉ là công cụ tăng trải nghiệm. 
● Hãy thử nghiệm ở quy mô nhỏ trước, quan sát phản ứng rồi mới nhân rộng. 
● Nếu ngân sách hạn chế, một QR/AR filter đơn giản nhưng đúng insight có thể hiệu quả hơn 

một concept VR đắt tiền. 

Chương 6. Mobile Internet, Mobile First và UX/UI 
Khi phần lớn người dùng truy cập internet bằng điện thoại, mobile-first không còn là khẩu hiệu mà 

là nguyên tắc thiết kế. Tài liệu gốc chỉ ra ba lợi ích của mobile-first: thiết kế tập trung hơn, dễ lập kế 
hoạch UX hơn và tiết kiệm thời gian hơn. 

Mobile first có nghĩa là bắt đầu từ màn hình nhỏ nhất, điều kiện mạng khó khăn hơn và thời gian 
chú ý ngắn hơn. Nếu một trải nghiệm hoạt động tốt trong bối cảnh này, việc mở rộng lên tablet hoặc 
desktop thường dễ hơn nhiều so với cách làm ngược lại. 

UI là phần người dùng nhìn thấy và chạm vào; UX là cảm giác, sự thuận tiện và hành trình sử dụng 
tổng thể. Một giao diện đẹp nhưng khiến người dùng bối rối vẫn là giao diện yếu. 
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Hình 6.1. Checklist kiểm thử giao diện mobile trước khi phát hành. 

6.1. Nguyên tắc UX/UI trên mobile 
● Mỗi màn hình chỉ có một mục tiêu chính. 
● Giảm thao tác nhập liệu; ưu tiên chọn nhanh, tự động điền hoặc xác thực bằng số điện thoại. 
● Nút bấm phải dễ chạm bằng ngón tay, chữ đủ lớn để đọc nhanh. 
● Ưu tiên thứ tự thông tin: thứ cần thấy đầu tiên phải nằm ở vùng đầu màn hình. 
● Không để người dùng phải zoom mới đọc được nội dung chính. 

6.2. Công thức kiểm tra một landing page mobile 
● Trong 3 giây đầu, người dùng có hiểu sản phẩm/dịch vụ là gì không? 
● Có CTA chính nổi bật ngay trên màn hình đầu không? 
● Form có quá dài không? Có thể rút bớt trường nào không? 
● Tốc độ tải có chậm không? Hình ảnh có quá nặng không? 
● Khi bấm số điện thoại, bản đồ hoặc tin nhắn, điện thoại có xử lý đúng không? 

6.3. Mẫu đánh giá UX đơn giản 
Tiêu chí Chấm 1-5 Ghi chú cần sửa 
Rõ thông điệp đầu trang   
CTA chính nổi bật   
Tốc độ tải   
Dễ nhập liệu   
Đọc dễ, chạm dễ   
Không lỗi khi xoay màn hình   
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Chương 7. Tối ưu nền tảng, nội dung và quảng cáo trên 
mobile 

Chương này nối giữa mobile web và quảng cáo. Tài liệu gốc nhắc đến tầm quan trọng của mobile 
SEO, Google My Business, các thuật toán tìm kiếm của Google, chuẩn nội dung và mẫu quảng cáo 
trên mobile. 

7.1. Mobile SEO và tư duy nền tảng 
● Website phải thân thiện với thiết bị di động, hiển thị ổn định ở nhiều kích thước màn hình. 
● Nội dung quan trọng phải xuất hiện sớm, tránh đoạn mở đầu dài và lan man. 
● Địa điểm, số điện thoại, giờ mở cửa và chỉ dẫn phải dễ thấy nếu doanh nghiệp có cửa hàng vật 

lý. 
● Hình ảnh và video phải nhẹ, đúng tỷ lệ màn hình dọc hoặc vuông khi phù hợp. 

7.2. Nội dung mobile hiệu quả 
● Tiêu đề ngắn, lợi ích rõ, câu đầu tiên phải tạo lý do ở lại. 
● Dùng đoạn ngắn, bullet, icon và khoảng trắng để hỗ trợ đọc lướt. 
● Ưu tiên video dọc, ảnh rõ sản phẩm và thumbnail đọc được trên màn hình nhỏ. 
● Mỗi nội dung phải dẫn tới một hành động tiếp theo: xem thêm, nhắn tin, gọi, tải app hoặc 

mua. 

7.3. Khung tạo mẫu quảng cáo mobile 
Thành phần Yêu cầu thực chiến 
Hook 3 giây đầu Đánh thẳng vào nhu cầu hoặc vấn đề cụ thể. 
Visual Rõ sản phẩm, ưu tiên màn hình dọc, ít chi tiết thừa. 
Lợi ích chính Nói bằng ngôn ngữ khách hàng hiểu ngay. 
CTA Một hành động duy nhất, rõ và dễ bấm. 
Trang đích Khớp hoàn toàn với thông điệp quảng cáo. 

 

Mẹo tối ưu nhanh 
● Nếu CTR thấp: sửa hook và visual trước. 
● Nếu CTR tốt nhưng chuyển đổi thấp: sửa trang đích, form và tốc độ tải. 
● Nếu người dùng vào nhiều nhưng không mua: kiểm tra offer, social proof và bước thanh toán. 

Chương 8. App store, quy trình xây dựng và xuất bản ứng 
dụng 

Không phải doanh nghiệp nào cũng cần ứng dụng di động. Nhưng khi app thật sự tạo ra giá trị giữ 
chân hoặc doanh thu lặp lại, nó có thể trở thành tài sản rất mạnh. Tài liệu gốc nêu bốn loại app: 
native, web app, hybrid app và cross-platform app. 
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8.1. Chọn loại app theo bài toán kinh doanh 
Loại app Ưu điểm Khi nên chọn 
Native app Hiệu năng cao, trải nghiệm tốt, 

tận dụng phần cứng mạnh. 
Khi cần trải nghiệm sâu và ngân 

sách đủ. 
Web app Chi phí thấp, triển khai nhanh. Khi cần kiểm chứng nhu cầu 

trước. 
Hybrid/Cross-platform Tối ưu thời gian, dùng chung 

mã. 
Khi cần ra nhanh trên nhiều nền 

tảng. 
 

8.2. Quy trình 5 giai đoạn 
● Conceptualization - xác định nhu cầu, vấn đề và chân dung người dùng. 
● Definition - chốt phạm vi tính năng, nền tảng, ưu tiên và nguồn lực. 
● Design - tạo wireframe, mockup, prototype và thử nghiệm nhanh. 
● Development - lập trình, QA, sửa lỗi và tối ưu hiệu năng. 
● Publishing - chuẩn bị store listing, phát hành và theo dõi sau ra mắt. 

8.3. Khi nào app là quyết định đúng 
● Khi doanh nghiệp cần tần suất sử dụng lặp lại cao. 
● Khi app mang lại tiện ích mà mobile web khó làm tốt hơn: cá nhân hóa, lưu dữ liệu, push, 

loyalty, wallet. 
● Khi giá trị vòng đời khách hàng đủ lớn để bù chi phí thu hút và giữ chân người dùng. 

Câu hỏi trước khi xây app 
● Khách hàng có lý do rõ ràng để cài app không? 
● Nếu không có app, doanh nghiệp đang mất điều gì? 
● Có đội vận hành nội dung, CRM và tối ưu retention sau khi ra mắt không? 

Chương 9. Thiết kế giao diện app: từ sketch đến prototype 
Phần thiết kế giao diện trong tài liệu gốc rất gần với công việc thực tế. Từ sketch, wireframe, 

mockup đến prototype, mỗi bước có vai trò khác nhau và không nên gộp chung. 

9.1. Bốn mức độ của thiết kế 
Mức độ Mục đích Đầu ra mong đợi 
Sketch Lấy ý tưởng nhanh. Bản phác tay, sơ đồ màn hình. 
Wireframe Sắp xếp cấu trúc. Khung chức năng và luồng cơ 

bản. 
Mockup Hoàn thiện giao diện tĩnh. Màu sắc, kiểu chữ, bố cục gần 

thật. 
Prototype Mô phỏng thao tác. Luồng bấm giữa các màn hình. 

 

9.2. Chọn công cụ như thế nào 
● Figma mạnh về cộng tác, UI, design system và prototype nhanh. 
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● Marvel phù hợp với nguyên mẫu đơn giản và phản hồi trực tiếp. 
● Axure phù hợp khi luồng tương tác phức tạp, nhiều trạng thái và logic. 
● Balsamiq/Visio phù hợp để lên khung sớm trước khi đầu tư thiết kế chi tiết. 

9.3. Quy trình thiết kế thực chiến cho một app nhỏ 
7. Viết 5-7 tác vụ quan trọng nhất người dùng phải làm được. 
8. Vẽ sơ đồ luồng người dùng trước khi vẽ màn hình. 
9. Tạo wireframe cho tác vụ cốt lõi trước, chưa cần đẹp. 
10. Dựng mockup cho 3-5 màn hình chính và kiểm tra tính nhất quán. 
11. Tạo prototype có thể bấm được để test với người dùng thật hoặc đồng nghiệp. 
12. Ghi lại điểm dừng, chỗ nhầm và thao tác thừa để sửa. 

9.4. Nguyên tắc kiểm thử giao diện 
● Kiểm tra trên nhiều độ phân giải và kích thước màn hình. 
● Kiểm tra button, icon, text field, bàn phím ảo, menu, scroll, swipe, pinch-to-zoom. 
● Kiểm tra màu sắc và theme để tránh mất tương phản hoặc vỡ bố cục. 
● Kiểm tra cả chiều dọc lẫn chiều ngang nếu app có hỗ trợ. 
● Kiểm tra thời gian phản hồi và độ mượt của thao tác. 

Mục tiêu cuối cùng của thiết kế không phải là “đẹp”, mà là giúp người dùng hoàn thành tác vụ 
nhanh và ít sai. Mỗi màn hình phải trả lời được: người dùng đang ở đâu, có thể làm gì và bước tiếp 
theo là gì. 

Chương 10. Thúc đẩy lượt cài đặt: ASO, paid ads và affiliate 
Một app tốt nhưng không có người dùng vẫn là tài sản chưa hoàn chỉnh. Tài liệu gốc phân tích ba 

mảng chính để tăng cài đặt: ASO, quảng cáo trả phí và cài đặt khuyến khích/affiliate. 

 
Hình 10.1. Tăng trưởng app hiệu quả cần kết hợp ASO, quảng cáo và retention. 
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10.1. App Store Optimization (ASO) 
● Tối ưu tên app, từ khóa, mô tả, icon, screenshot, video và review. 
● Tập trung vào tỷ lệ chuyển đổi của trang app trên store, không chỉ thứ hạng. 
● Hình ảnh store phải trả lời nhanh: app này giúp gì, dành cho ai và tại sao nên cài. 

10.2. Paid app install ads 
● Meta phù hợp khi cần nhắm đối tượng linh hoạt theo hành vi và sở thích. 
● Google phù hợp khi muốn khai thác Search, Play Store, YouTube và mạng hiển thị. 
● TikTok phù hợp khi nhắm nhóm người dùng phản ứng mạnh với video ngắn và sáng tạo dọc. 

10.3. Quy trình chạy chiến dịch cài đặt app 
13. Chuẩn bị tracking và đo conversion trước khi chạy ads. 
14. Viết 2-3 nhóm thông điệp khác nhau theo insight người dùng. 
15. Thiết kế 3-5 mẫu sáng tạo đầu tiên đủ khác nhau để học nhanh. 
16. Chạy ngân sách test nhỏ, không scale ngay từ ngày đầu. 
17. Tối ưu theo CPI, chất lượng người dùng, retention ban đầu và hành vi sau cài. 

10.4. Affiliate và incentivized install 
Affiliate phù hợp khi app muốn mở rộng người dùng ngoài phạm vi kênh tự sở hữu. Incentivized 

install có thể giúp tăng số lượt cài trong giai đoạn nhất định, nhưng phải kiểm soát chặt chất lượng vì 
không phải mọi lượt cài đều mang lại giá trị dài hạn. 

Ba lớp chỉ số phải xem cùng nhau 
● Lớp 1: CPI, CTR, CVR để biết quảng cáo có kéo cài được không. 
● Lớp 2: đăng ký, kích hoạt, hoàn thành onboarding để biết chất lượng đầu vào. 
● Lớp 3: D1/D7 retention, mua hàng, LTV để biết có nên scale hay không. 

Chương 11. KPI, dashboard và công cụ hỗ trợ mobile 
marketing 

Tài liệu về KPI chia chỉ số mobile app thành sáu nhóm: tổng quan app, tương tác người dùng, trải 
nghiệm người dùng, doanh thu, chiến dịch marketing và ASO. Đây là cách chia thực dụng vì buộc 
người làm marketing nhìn hệ thống thay vì chỉ nhìn một chỉ số đơn lẻ. 
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Hình 11.1. Dashboard KPI Mobile Marketing nên bao quát từ acquisition đến revenue. 

11.1. Nhóm chỉ số phải theo dõi 
Nhóm KPI Một số chỉ số cốt lõi 
Tổng quan app Downloads, installs, uninstalls, registrations, app 

upgrades. 
Tương tác DAU, MAU, sessions, session length, session 

depth. 
Trải nghiệm Load time, crash rate, devices, permissions. 
Doanh thu Purchases, ARPU, LTV, CPA, paid conversion, 

ROI. 
Marketing Install source, demographics, geo, behavior, 

virality. 
ASO Keyword rank, store conversion, rating, review 

volume. 
 

11.2. Cách biến KPI thành bảng điều khiển ra quyết định 
● Chỉ chọn 1-2 KPI ra quyết định cho mỗi giai đoạn tăng trưởng. 
● Đặt ngưỡng xanh - vàng - đỏ để đội ngũ biết khi nào cần hành động. 
● Xem KPI theo cohort người dùng, không chỉ xem tổng. 
● Luôn đối chiếu chỉ số acquisition với retention và doanh thu. 

11.3. Bộ công cụ đề xuất 
● Firebase / GA4 cho theo dõi sự kiện, retention và funnel trong app. 
● Google Ads, Meta Ads, TikTok Ads Manager cho dữ liệu quảng cáo và tối ưu chiến dịch. 
● App store console để theo dõi listing, rating, crash và phản hồi người dùng. 
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● CRM / CDP / marketing automation để quản lý tập khách hàng và kích hoạt lại. 

Nguyên tắc dashboard tốt 
● Không nhồi quá nhiều biểu đồ. 
● Mỗi dashboard phải phục vụ một cuộc họp và một quyết định. 
● Nếu nhìn dashboard xong mà đội ngũ vẫn không biết phải làm gì, dashboard đó chưa tốt. 

Chương 12. Ad network và kiếm tiền di động 
Kiếm tiền di động không chỉ dành cho công ty game. Bất kỳ app nào có traffic, hành vi sử dụng lặp 

lại hoặc giá trị giao dịch đều có thể thiết kế mô hình doanh thu phù hợp. Tài liệu gốc trình bày các 
mô hình như quảng cáo trong app, thanh toán trong app, freemium upsell, sponsorship, subscription, 
crowdfunding, one-time payment và e-commerce. 

 
Hình 12.1. Các mô hình kiếm tiền phổ biến của ứng dụng di động. 

12.1. Hiểu ad network theo cách đơn giản 
Ad network là lớp trung gian kết nối advertiser với publisher. Với publisher là app/website, việc 

tham gia ad network giúp lấp đầy inventory quảng cáo. Với advertiser, ad network giúp mở rộng 
phân phối đến đúng đối tượng mục tiêu. Khi hiểu được logic này, người làm marketing sẽ biết mình 
đang ở vai trò mua hay bán truyền thông. 

12.2. CPM, CPC, CPA, CPI khác nhau thế nào 
Mô hình Cách tính Phù hợp khi 
CPM Trả theo 1.000 lượt hiển thị. Muốn tối đa phạm vi tiếp cận. 
CPC Trả theo lượt nhấp. Muốn kéo traffic đủ quan tâm. 
CPA Trả theo hành động. Muốn đo kết quả sâu như đăng 

ký hoặc mua hàng. 
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CPI Trả theo lượt cài app. Muốn tăng trưởng user 
acquisition cho ứng dụng. 

 

12.3. Chọn mô hình kiếm tiền cho app 
● App có lượng dùng lớn nhưng giá trị giao dịch thấp: quảng cáo hoặc affiliate thường phù hợp. 
● App có giá trị sử dụng lặp lại: subscription hoặc freemium dễ tạo doanh thu đều. 
● App game hoặc tiện ích số: in-app purchase có thể là trục doanh thu chính. 
● App bán sản phẩm vật lý: e-commerce và loyalty nên đi cùng nhau. 

12.4. Quy tắc tránh phá hỏng trải nghiệm vì kiếm tiền 
● Không đặt quá nhiều quảng cáo làm cản trở tác vụ chính. 
● Không khóa những giá trị cốt lõi một cách phi lý khiến người dùng rời bỏ quá sớm. 
● Phải đo tác động của mô hình kiếm tiền lên retention và rating, không chỉ nhìn doanh thu 

ngắn hạn. 

Chương 13. Tương lai mobile marketing và kế hoạch hành 
động 90 ngày 

Bài học về tương lai mobile marketing xoay quanh năm xu hướng: tăng trưởng của m-commerce, 
tập trung vào trải nghiệm khách hàng, quyền riêng tư và bảo mật, marketing automation qua tin 
nhắn/chatbot và vai trò trung tâm của 5G. Đây không chỉ là xu hướng công nghệ; chúng là lực kéo 
chiến lược buộc doanh nghiệp thay đổi cách làm marketing. 

13.1. M-commerce sẽ tiếp tục tăng 
Khi điện thoại vừa là nơi khám phá, vừa là nơi chốt giao dịch và thanh toán, ranh giới giữa 

marketing và commerce ngày càng mờ đi. Doanh nghiệp nào tách rời hai bộ phận này sẽ chậm hơn 
doanh nghiệp xây được hành trình khép kín ngay trên mobile. 

13.2. Trải nghiệm khách hàng là lợi thế cạnh tranh 
● Thu hút khách hàng mới ngày càng đắt. 
● Dữ liệu khách hàng phải được gom lại thành hồ sơ đủ rõ để cá nhân hóa hợp lý. 
● Không thể cá nhân hóa tốt nếu dữ liệu rời rạc và xử lý thủ công. 

13.3. Privacy và niềm tin 
Khi người dùng ngày càng quan tâm đến quyền riêng tư, doanh nghiệp phải chuyển từ tư duy “thu 

thập càng nhiều càng tốt” sang “thu thập có mục đích, có giải thích và có giá trị trao đổi”. Mỗi điểm 
xin dữ liệu đều phải chứng minh lợi ích cho khách hàng. 

13.4. 5G, rich media và automation 
● 5G làm tăng kỳ vọng về tốc độ và độ mượt. 
● Nội dung video, AR và tương tác trực tiếp sẽ dễ triển khai hơn. 
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● Automation giúp doanh nghiệp phản hồi đúng lúc ở quy mô lớn, nhưng phải được nuôi bằng 
dữ liệu sạch và kịch bản rõ. 

13.5. Kế hoạch hành động 90 ngày cho người mới bắt đầu 

 
Hình 13.1. Kế hoạch hành động 90 ngày cho Mobile Marketing. 

Giai đoạn Việc cần làm 
30 ngày đầu Audit toàn bộ điểm chạm mobile hiện tại; xác định 

3 vấn đề lớn nhất làm giảm chuyển đổi. 
Ngày 31-60 Sửa landing page/mobile UX, chuẩn hóa tin nhắn, 

chuẩn bị dashboard KPI cơ bản. 
Ngày 61-90 Chạy thử 1 chiến dịch mobile trả phí có tracking 

đầy đủ; đánh giá retention/chuyển đổi và lặp lại. 
 

Checklist thực thi nhanh 
- Đã xác định mục tiêu chính của hoạt động mobile chưa? 
- Đã rõ CTA duy nhất cho từng điểm chạm chưa? 
- Trang đích trên điện thoại đã đủ nhanh, rõ và ngắn chưa? 
- Đã có công cụ đo lường cài đặt, đăng ký, mua hàng và retention chưa? 
- Đã có cơ chế remarketing/CRM sau tương tác đầu tiên chưa? 
- Đã kiểm tra hiển thị trên nhiều màn hình và điều kiện mạng chưa? 
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Kết luận 
Một cuốn sách về mobile marketing thực chiến chỉ có giá trị khi giúp người đọc hành động. Hãy bắt 

đầu từ một điểm chạm mobile quan trọng nhất, tối ưu nó thật tốt, đo bằng chỉ số rõ ràng, rồi mở rộng 
sang các điểm chạm tiếp theo. 

Mobile marketing không phải một tập hợp mẹo vặt trên điện thoại. Đó là nghệ thuật thiết kế những 
khoảnh khắc ngắn nhưng đúng ngữ cảnh, đúng nhu cầu và đo được kết quả. Ai kiểm soát được trải 
nghiệm mobile sẽ kiểm soát được phần lớn hành trình khách hàng hiện đại. 

 


