
	
	

	



Content	Marketing:	Tư	duy	sử	dụng	AI	thực	chiến	

Nguyễn	Thanh	Phương	&	Trí	Tuệ	Nhân	Tạo	 	 1	
	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

Nội	dung	cuốn	sách	dựa	trên	sự	điều	khiển	trí	tuệ	nhân	tạo	AI	
thực	hiện	bởi	tư	duy	thực	chiến	của	Nguyễn	Thanh	Phương.	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	



Content	Marketing:	Tư	duy	sử	dụng	AI	thực	chiến	

Nguyễn	Thanh	Phương	&	Trí	Tuệ	Nhân	Tạo	 	 2	
	

Lời nói đầu 
Content	Marketing	không	còn	là	công	việc	“đăng	vài	bài	lên	Facebook”	hay	“viết	blog	cho	
có”.	Trong	bối	cảnh	khách	hàng	ngày	càng	chủ	động	né	quảng	cáo	và	chỉ	dành	thời	gian	cho	
nội	dung	thật	sự	hữu	ích,	thương	hiệu	muốn	tăng	trưởng	bền	vững	phải	xây	được	một	hệ	
thống	nội	dung	có	giá	trị,	có	chiến	lược	và	có	khả	năng	chuyển	hóa	thành	kết	quả	kinh	
doanh.	

Cuốn	sách	này	được	biên	tập	theo	tinh	thần	thực	chiến.	Thay	vì	chỉ	giải	thích	khái	niệm,	
sách	tập	trung	vào	cách	làm:	bắt	đầu	từ	mục	tiêu	kinh	doanh,	nghiên	cứu	khách	hàng,	xây	
chiến	lược,	lập	kế	hoạch,	sản	xuất	nội	dung,	phân	phối,	đo	lường,	tối	ưu	và	khuếch	đại.	
Người	đọc	có	thể	dùng	sách	như	một	giáo	trình	nền	tảng	hoặc	như	một	sổ	tay	vận	hành	
hằng	ngày.	

Cấu	trúc	sách	được	tổ	chức	theo	chuỗi	công	việc	ngoài	doanh	nghiệp:	Strategize	→	Plan	
→	Produce	→	Promote	→	Analyze	→	Amplify.	Mỗi	chương	trả	lời	ba	câu	hỏi	quan	trọng:	
cần	nghĩ	gì,	cần	làm	gì	và	cần	kiểm	tra	điều	gì	trước	khi	chuyển	sang	bước	tiếp	theo.	

Trong	quá	trình	triển	khai,	hãy	nhớ	rằng	nội	dung	tốt	không	chỉ	là	nội	dung	hay.	Nội	dung	
tốt	là	nội	dung	giúp	khách	hàng	tiến	thêm	một	bước	trong	hành	trình	ra	quyết	định,	đồng	
thời	giúp	doanh	nghiệp	tiến	thêm	một	bước	trong	tăng	trưởng.	
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Chương 1. Bản chất của Content Marketing trong kỷ nguyên số 

1.1. Content Marketing là gì? 

Content	Marketing	là	phương	pháp	tiếp	thị	chiến	lược	tập	trung	vào	việc	tạo	ra	và	phân	
phối	nội	dung	có	giá	trị,	phù	hợp	và	nhất	quán	nhằm	thu	hút,	giữ	chân	một	nhóm	độc	giả	
xác	định,	từ	đó	thúc	đẩy	họ	tạo	ra	chuyển	đổi	có	giá	trị	cho	doanh	nghiệp.	

Điểm	cốt	lõi	cần	ghi	nhớ	là	Content	Marketing	không	bắt	đầu	từ	câu	hỏi	“doanh	nghiệp	
muốn	nói	gì”,	mà	bắt	đầu	từ	câu	hỏi	“khách	hàng	đang	muốn	biết	điều	gì”.	Khi	nội	dung	vừa	
giải	quyết	đúng	nhu	cầu	thông	tin	của	khách	hàng,	vừa	phục	vụ	mục	tiêu	kinh	doanh	như	
tăng	nhận	biết,	tạo	lead,	nuôi	dưỡng	khách	hàng	hoặc	tăng	doanh	số,	nội	dung	đó	mới	thật	
sự	có	vai	trò	chiến	lược.	

Khác	với	quảng	cáo	đẩy	thông	điệp	bán	hàng	trực	tiếp,	Content	Marketing	vận	hành	theo	
logic	kéo.	Thương	hiệu	tạo	giá	trị	trước,	xây	niềm	tin	trước,	rồi	mới	mời	khách	hàng	hành	
động.	Khi	làm	đúng,	nội	dung	trở	thành	tài	sản	dài	hạn:	càng	tích	lũy	càng	tạo	thêm	lợi	ích	
cho	thương	hiệu.	

Hình	1.	Khung	chiến	lược	Content	Marketing	thực	chiến	
Mục	tiêu	
kinh	doanh	

→	 Insight	
khách	hàng	

→	 Nội	dung	
phù	hợp	

→	 Chuyển	
đổi	

Đo	lường	 ←	 Phân	phối	
đa	kênh	

←	 Sản	xuất	
nhất	quán	

←	 Thông	
điệp	cốt	lõi	

Hình	1.	Content	Marketing	phải	liên	kết	mục	tiêu	kinh	doanh,	insight,	nội	dung,	phân	phối	
và	đo	lường.	

1.2. Vai trò của Content Marketing đối với doanh nghiệp 

Một	hệ	thống	nội	dung	tốt	giúp	thương	hiệu	xuất	hiện	đều	đặn	trong	hành	trình	khách	
hàng.	Khách	hàng	có	thể	gặp	thương	hiệu	từ	bài	blog	chuẩn	SEO,	video	ngắn	trên	mạng	xã	
hội,	email	bản	tin,	ebook	tải	về,	landing	page	tư	vấn	hoặc	review	từ	người	dùng	khác.	

Ở	cấp	độ	chiến	lược,	Content	Marketing	giúp	doanh	nghiệp	làm	đồng	thời	ba	việc:	thu	hút	
đúng	người,	giáo	dục	thị	trường	và	giảm	chi	phí	bán	hàng.	Khi	khách	hàng	hiểu	vấn	đề	tốt	
hơn	và	tin	tưởng	thương	hiệu	hơn,	quá	trình	chốt	sale	thường	ngắn	hơn,	ít	phụ	thuộc	vào	
giảm	giá	hơn.	

Trong	môi	trường	số,	Content	Marketing	còn	là	nền	tảng	hỗ	trợ	SEO,	social	media,	email	
marketing,	PR	online,	quảng	cáo	trả	phí	và	thương	mại	điện	tử.	Nếu	không	có	nội	dung	tốt,	
các	kênh	phân	phối	mạnh	cũng	khó	tạo	ra	kết	quả	bền	vững.	

1.3. Ba nguyên tắc tư duy trước khi làm nội dung 
1. Bám	mục	tiêu	kinh	doanh.	Một	bài	viết	có	thể	hay,	nhưng	nếu	không	phục	vụ	mục	
tiêu	nào	thì	chỉ	tiêu	tốn	nguồn	lực.	
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2. Bám	hành	trình	khách	hàng.	Nội	dung	đầu	phễu	để	mở	rộng	tệp	sẽ	khác	nội	dung	
cuối	phễu	dùng	để	chốt	đơn.	
3. Thiết	kế	để	phân	phối.	Sản	xuất	nội	dung	chỉ	là	một	nửa	công	việc;	phân	phối	và	tái	
sử	dụng	mới	kéo	kết	quả	đi	xa	hơn.	

Chương 2. Tổ chức bộ phận Content Marketing và quy trình phối 
hợp 

2.1. Các vai trò cốt lõi trong đội ngũ content 

Một	bộ	phận	Content	Marketing	vận	hành	tốt	thường	có	năm	vai	trò	cốt	lõi:	Content	
Marketing	Manager,	Content	Creator,	Content	Editor,	Content	Distribution	Manager	và	
Content	Analytics	&	Optimization.	Doanh	nghiệp	nhỏ	có	thể	để	một	người	kiêm	nhiều	vai	
trò,	nhưng	tư	duy	phân	vai	vẫn	phải	rõ.	

Vai	trò	 Nhiệm	vụ	chính	 Kết	quả	cần	tạo	ra	
Content	Marketing	
Manager	

Nối	mục	tiêu	kinh	doanh	với	
chiến	lược	nội	dung,	quản	lý	
ưu	tiên	và	nguồn	lực.	

Chiến	lược	nội	dung,	kế	
hoạch	quý,	tiêu	chí	đo	
lường.	

Content	Creator	 Sản	xuất	bài	viết,	video,	
email,	kịch	bản,	social	post	và	
các	định	dạng	nội	dung	khác.	

Nội	dung	đúng	brief,	đúng	
deadline,	đúng	kênh.	

Content	Editor	 Kiểm	soát	chất	lượng,	giọng	
điệu,	cấu	trúc	và	tính	nhất	
quán	thương	hiệu.	

Bản	hoàn	thiện	có	thể	xuất	
bản.	

Distribution	Manager	 Đảm	bảo	nội	dung	đến	đúng	
kênh,	đúng	thời	điểm,	đúng	
đối	tượng.	

Lịch	đăng,	cấu	hình	kênh,	
kế	hoạch	quảng	bá.	

Analytics	&	
Optimization	

Đọc	số	liệu,	rút	insight,	đề	
xuất	tối	ưu.	

Báo	cáo,	dashboard,	
khuyến	nghị	hành	động.	

Khi	không	rõ	vai	trò,	đội	ngũ	rất	dễ	rơi	vào	ba	lỗi:	sản	xuất	nhiều	nhưng	thiếu	chiến	lược,	
đăng	đều	nhưng	không	đo	hiệu	quả,	hoặc	có	dữ	liệu	nhưng	không	ai	chịu	trách	nhiệm	tối	
ưu.	

2.2. Cách phối hợp với sale, CSKH, product và thiết kế 

Content	không	thể	tách	khỏi	sale,	CSKH,	product	và	thiết	kế.	Nội	dung	tốt	thường	sinh	ra	
từ	câu	hỏi	thật	của	khách	hàng,	phản	hồi	thật	của	đội	sale	và	tình	huống	thật	từ	vận	hành.	

Hãy	thiết	lập	một	cuộc	họp	ngắn	hằng	tuần	giữa	content	với	sale	hoặc	CSKH.	Mục	tiêu	
không	phải	họp	cho	đủ	quy	trình,	mà	là	thu	thập	ba	nhóm	dữ	liệu:	câu	hỏi	khách	hàng	lặp	
lại	nhiều	nhất,	lý	do	khách	từ	chối	mua,	và	lợi	ích	khách	nhắc	đến	nhiều	nhất	sau	khi	sử	
dụng	sản	phẩm.	
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Quy	trình	phối	hợp	giữa	content	và	các	bộ	phận	
Sale	/	CSKH	
Câu	hỏi	&	
phản	đối	

→	 Content	
Ý	tưởng	&	thông	
điệp	

→	 Kênh	phân	
phối	
Social,	blog,	
email	

Product	
Tính	năng	&	
bằng	chứng	

→	 Editor	
Chuẩn	hóa	&	duyệt	

→	 Analytics	
Đo	lường	&	tối	
ưu	

Nội	dung	thực	chiến	phải	được	nuôi	bằng	dữ	liệu	từ	khách	hàng	thật	và	bộ	phận	tuyến	
đầu.	

2.3. AI trong bộ phận content 

AI	nên	xử	lý	phần	tăng	tốc	thao	tác:	nghiên	cứu	sơ	bộ,	gợi	ý	dàn	ý,	chuyển	thể	định	dạng,	
hỗ	trợ	biên	tập	và	tạo	bản	nháp.	Con	người	vẫn	phải	nắm	phần	quan	trọng	hơn:	mục	tiêu,	
insight,	thông	điệp,	ví	dụ	thực	tế,	quyết	định	chiến	lược	và	kiểm	duyệt	cuối	cùng.	

Ứng	dụng	đúng	của	AI	là	rút	ngắn	thời	gian	thao	tác,	không	phải	thay	thế	tư	duy.	Một	đội	
ngũ	thực	chiến	cần	có	nguyên	tắc	dùng	AI	từ	đầu:	không	đăng	nguyên	xi,	luôn	kiểm	chứng	
dữ	liệu,	biên	tập	theo	giọng	thương	hiệu	và	bổ	sung	trải	nghiệm	thật	của	doanh	nghiệp.	

Ghi	nhớ	thực	chiến:	AI	có	thể	giúp	viết	nhanh	hơn,	nhưng	không	thể	tự	hiểu	khách	hàng	
sâu	hơn	nếu	doanh	nghiệp	không	cung	cấp	dữ	liệu	thực	tế.	

Chương 3. Xây dựng chiến lược nội dung từ mục tiêu kinh doanh 

3.1. Bắt đầu từ mục tiêu, không bắt đầu từ ý tưởng rời rạc 

Sai	lầm	phổ	biến	nhất	của	người	mới	là	hỏi	“tuần	này	đăng	gì”	trước	khi	hỏi	“doanh	nghiệp	
cần	gì	trong	quý	này”.	Chiến	lược	nội	dung	phải	bắt	đầu	từ	mục	tiêu	kinh	doanh:	tăng	doanh	
thu,	giảm	chi	phí,	tăng	nhận	biết,	tạo	khách	hàng	tiềm	năng	hoặc	giữ	chân	khách	hàng	hiện	
tại.	

Nguyên	tắc	SMART	là	khung	thiết	thực	để	đặt	mục	tiêu:	cụ	thể,	đo	được,	khả	thi,	liên	quan	
và	có	thời	hạn.	Thay	vì	viết	“tăng	lead”,	hãy	viết:	“Tăng	15%	số	form	đăng	ký	trên	landing	
page	trong	3	tháng	thông	qua	viết	lại	nội	dung,	tối	ưu	CTA	và	triển	khai	email	nuôi	dưỡng”.	

3.2. Khung chiến lược tối thiểu 

Một	chiến	lược	nội	dung	tối	thiểu	cần	trả	lời	bảy	câu	hỏi:	mục	tiêu	là	gì,	khách	hàng	là	ai,	
vấn	đề	họ	quan	tâm	là	gì,	thông	điệp	cốt	lõi	là	gì,	nội	dung	nào	sẽ	sản	xuất,	kênh	nào	sẽ	phân	
phối	và	đo	bằng	chỉ	số	nào.	
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Câu	hỏi	chiến	lược	 Ý	nghĩa	thực	chiến	 Ví	dụ	câu	trả	lời	
Mục	tiêu	là	gì?	 Chốt	điều	doanh	

nghiệp	cần	đạt.	
Tăng	số	lead	tư	vấn	khóa	học	
trong	90	ngày.	

Khách	hàng	là	ai?	 Tránh	viết	chung	
chung	cho	mọi	người.	

Nhân	viên	marketing	24–30	
tuổi,	cần	kỹ	năng	viết	thực	tế.	

Vấn	đề	họ	quan	tâm	là	
gì?	

Tìm	đúng	chất	liệu	
nội	dung.	

Không	biết	lập	kế	hoạch,	bí	ý	
tưởng,	sợ	nội	dung	không	ai	đọc.	

Thông	điệp	cốt	lõi	là	
gì?	

Tạo	sự	nhất	quán	
trong	toàn	bộ	nội	dung.	

Viết	content	có	hệ	thống,	đo	
được	và	làm	theo	được.	

Sản	xuất	nội	dung	gì?	 Chọn	định	dạng	phù	
hợp	hành	trình.	

Blog,	short	video,	checklist,	
case	study,	email.	

Phân	phối	ở	đâu?	 Đưa	nội	dung	đến	
đúng	điểm	chạm.	

Website,	Facebook,	TikTok,	
email,	cộng	đồng.	

Đo	bằng	gì?	 Biết	có	hiệu	quả	hay	
không.	

Traffic,	CTR,	form,	CPL,	tỉ	lệ	tư	
vấn	thành	công.	

3.3. Phễu nội dung thực chiến 
Phễu	nội	dung	từ	nhận	biết	đến	chuyển	đổi	
Awarene
ss	
How-to,	
tips,	video	
ngắn	

→	 Consid
eration	
Ebook,	
case,	
webinar	

→	 Conver
sion	
Landing	
page,	
FAQ,	
offer	

→	 Retenti
on	
Email,	
cộng	
đồng,	
hướng	
dẫn	

→	 Advo
cacy	
Revie
w,	
UGC,	
giới	
thiệu	

Mỗi	giai	đoạn	trong	hành	trình	cần	một	loại	nội	dung	và	KPI	khác	nhau.	

Đầu	phễu	nên	dùng	các	nội	dung	mở	rộng	tệp	như	hướng	dẫn,	top-list,	mẹo	nhanh,	so	
sánh,	xu	hướng,	social	post	ngắn	và	video	ngắn.	Mục	tiêu	là	kéo	đúng	người	vào	hệ	sinh	thái	
nội	dung	của	thương	hiệu.	

Giữa	phễu	tập	trung	vào	nội	dung	đào	sâu	như	ebook,	case	study,	webinar,	email	
newsletter,	checklist,	bảng	giá,	demo,	FAQ	và	review	chi	tiết.	Mục	tiêu	là	tăng	hiểu	biết	và	
niềm	tin.	

Cuối	phễu	cần	nội	dung	gần	chuyển	đổi	như	landing	page	bán	hàng,	nội	dung	xử	lý	phản	
đối,	ưu	đãi,	tư	vấn	một-một,	video	chứng	thực,	bản	dùng	thử	và	bảng	so	sánh	phương	án.	
Mục	tiêu	là	giúp	khách	ra	quyết	định	nhanh	hơn.	
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Chương 4. Chân dung độc giả, nhu cầu nội dung và thông điệp 

4.1. Phân tích nhu cầu nội dung của doanh nghiệp 

Một	trong	những	cách	hiệu	quả	nhất	để	xác	định	nhu	cầu	nội	dung	là	hỏi	đúng	người.	Hỏi	
đội	sale,	hỏi	CSKH,	hỏi	khách	hàng	hiện	tại,	hỏi	khách	hàng	tiềm	năng.	Những	câu	hỏi	đúng	
thường	cho	ra	chiến	lược	tốt	hơn	việc	ngồi	đoán	trong	phòng	họp.	

Bạn	cần	làm	rõ:	ai	là	người	mua,	ai	là	người	dùng,	ai	ảnh	hưởng	đến	quyết	định	mua;	lợi	
ích	lý	tính	và	cảm	tính	của	sản	phẩm	là	gì;	khách	hàng	đang	hiểu	sai	điều	gì;	đối	thủ	đang	
nói	gì;	doanh	nghiệp	muốn	được	nhớ	đến	bởi	điều	gì.	

4.2. Xây buyer persona thực dụng 

Một	persona	tốt	không	cần	dài	dòng.	Nó	chỉ	cần	đủ	để	đội	ngũ	sản	xuất	nội	dung	ra	quyết	
định	nhanh.	Tối	thiểu	hãy	mô	tả:	độ	tuổi,	bối	cảnh	nghề	nghiệp,	mục	tiêu,	nỗi	đau,	rào	cản,	
kênh	thường	dùng,	kiểu	nội	dung	ưa	thích	và	yếu	tố	thúc	đẩy	hành	động.	

	

Thành	phần	persona	 Câu	hỏi	cần	trả	lời	 Ví	dụ	thực	chiến	
Bối	cảnh	 Họ	là	ai,	đang	ở	giai	

đoạn	nào?	
Nhân	viên	marketing	24–30	tuổi,	
mới	đi	làm	2–5	năm.	

Mục	tiêu	 Họ	muốn	đạt	điều	gì?	 Viết	nội	dung	có	kế	hoạch,	được	
sếp	duyệt	nhanh,	có	kết	quả	đo	
được.	

Nỗi	đau	 Điều	gì	khiến	họ	bế	
tắc?	

Bí	ý	tưởng,	thiếu	cấu	trúc,	không	
biết	đo	hiệu	quả.	

Rào	cản	 Điều	gì	làm	họ	chưa	
hành	động?	

Sợ	tốn	thời	gian,	sợ	khóa	học	lý	
thuyết,	sợ	không	áp	dụng	được.	

Kênh	 Họ	tiếp	nhận	nội	dung	
ở	đâu?	

Facebook,	TikTok,	YouTube,	
email,	blog.	

Định	dạng	ưa	thích	 Họ	thích	đọc/xem	
kiểu	gì?	

Checklist,	video	ngắn,	ví	dụ	trước-
sau,	template.	

Persona	chỉ	là	giả	thuyết	có	cơ	sở.	Sau	mỗi	một	đến	hai	tháng	đo	lường,	cần	cập	nhật	lại	
persona	từ	dữ	liệu	thực	tế.	

4.3. Thông điệp cốt lõi 

Thông	điệp	không	phải	chỉ	là	slogan.	Đó	là	ý	trung	tâm	mà	thương	hiệu	muốn	lặp	lại	qua	
nhiều	nội	dung,	nhiều	định	dạng	và	nhiều	điểm	chạm.	Một	thông	điệp	tốt	phải	trả	lời	được:	
khách	hàng	sẽ	được	gì,	khác	biệt	ở	đâu	và	vì	sao	nên	tin.	
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Thông	điệp	cần	đi	cùng	bằng	chứng.	Nếu	thương	hiệu	nói	“đơn	giản	hóa	công	việc”,	nội	
dung	phải	liên	tục	chứng	minh	bằng	template,	video	hướng	dẫn,	case	study	tiết	kiệm	thời	
gian,	công	cụ	tải	miễn	phí	và	lời	chứng	thực.	

Công	thức	thông	điệp:	Chúng	tôi	giúp	[đối	tượng]	đạt	[kết	quả	mong	muốn]	bằng	
[phương	pháp	khác	biệt],	được	chứng	minh	bởi	[bằng	chứng].	

Chương 5. Kế hoạch nội dung, quy chuẩn nội dung và lịch biên tập 

5.1. Ba thành phần của kế hoạch nội dung 

Kế	hoạch	nội	dung	là	lớp	triển	khai	của	chiến	lược.	Nó	gồm	ba	phần	lớn:	quy	chuẩn	nội	
dung,	thông	điệp	và	lịch	biên	tập.	Quy	chuẩn	giúp	đội	ngũ	làm	nhanh	mà	vẫn	nhất	quán.	
Thông	điệp	giúp	biết	cần	nói	gì.	Lịch	biên	tập	giúp	biết	khi	nào	xuất	bản,	ở	đâu,	do	ai	phụ	
trách	và	CTA	là	gì.	

Thiếu	kế	hoạch,	doanh	nghiệp	thường	làm	content	theo	cảm	hứng:	đến	sát	ngày	mới	tìm	ý	
tưởng,	sửa	gấp,	đăng	muộn,	trùng	lặp	chủ	đề	hoặc	không	theo	dõi	kết	quả	sau	đăng.	

5.2. Quy chuẩn nội dung 

Quy	chuẩn	nên	làm	rõ	cách	viết	tên	thương	hiệu,	quy	tắc	viết	số	và	đơn	vị,	giọng	điệu,	cách	
dùng	hashtag,	độ	dài	tối	ưu	cho	từng	kênh,	quy	chuẩn	hình	ảnh,	quy	tắc	phản	hồi	bình	luận,	
các	chủ	đề	ưu	tiên	và	chủ	đề	không	nên	khai	thác.	

Với	doanh	nghiệp	có	nhiều	người	viết,	quy	chuẩn	là	công	cụ	giữ	nhận	diện	thương	hiệu.	
Người	đọc	có	thể	không	biết	ai	đăng	bài,	nhưng	họ	phải	nhận	ra	đó	là	cùng	một	thương	
hiệu.	

5.3. Cách làm lịch biên tập 

Ngày	
Mục	
tiêu	 Chủ	đề	

Định	
dạng	 Kênh	 CTA	

Ngườ
i	phụ	
trách	

KPI	sau	
đăng	

Thứ	2	 Nhận	
biết	

Nỗi	đau	
khách	hàng	

Short	
video	

TikTo
k/Face
book	
Reels	

Follow	
để	xem	
phần	2	

Creat
or	

Views,	
retention	

Thứ	3	 Giáo	
dục	

Hướng	dẫn	
từng	bước	

Blog	 Websi
te	

Tải	
checklist	

Write
r	

Traffic,	
time	on	
page	

Thứ	5	 Tạo	
niềm	tin	

Case	study	 Carou
sel	

Faceb
ook/Li
nkedIn	

Nhắn	
tin	tư	
vấn	

Edito
r	

CTR,	
inbox	
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Ngày	
Mục	
tiêu	 Chủ	đề	

Định	
dạng	 Kênh	 CTA	

Ngườ
i	phụ	
trách	

KPI	sau	
đăng	

Thứ	6	 Chuyển	
đổi	

Offer/Lead	
magnet	

Email	 Newsl
etter	

Đăng	
ký	

Email	
owner	

Open	
rate,	click	
rate	

Mẫu	lịch	biên	tập	1	tuần	theo	mục	tiêu,	kênh,	CTA	và	KPI.	

Trong	vận	hành	thực	chiến,	nên	đi	theo	nhịp	tuần	hoặc	hai	tuần.	Mỗi	tuần	chọn	một	chủ	đề	
trục,	rồi	chuyển	thể	thành	nhiều	định	dạng:	một	bài	blog,	hai	social	post,	một	short	video,	
một	email	ngắn	và	một	CTA	tải	tài	liệu	hoặc	đặt	lịch	tư	vấn.	

Chương 6. Sản xuất Social Media Post, Blog và Case Study 

6.1. Social Media Post 

Mạng	xã	hội	là	kênh	phân	phối	rất	mạnh	nhưng	cũng	là	nơi	cạnh	tranh	attention	khốc	liệt	
nhất.	Muốn	bài	đăng	có	tương	tác,	nội	dung	phải	tạo	giá	trị	rõ	ràng	hoặc	cảm	xúc	rõ	ràng	
ngay	từ	vài	giây	đầu.	

Công	thức	AIDA	phù	hợp	khi	cần	dẫn	dắt	từ	chú	ý	đến	hành	động:	Attention,	Interest,	
Desire,	Action.	Công	thức	BAB	phù	hợp	khi	muốn	nêu	vấn	đề,	mở	ra	kết	quả	mong	muốn	và	
đưa	giải	pháp:	Before,	After,	Bridge.	Hai	công	thức	này	rất	thực	dụng	cho	caption,	carousel	
và	kịch	bản	video	ngắn.	

Công	thức	 Khi	nào	dùng	 Cấu	trúc	triển	khai	
AIDA	 Bài	bán	hàng	mềm,	quảng	bá	

offer,	landing	page,	email.	
Gây	chú	ý	→	tạo	quan	tâm	
→	làm	rõ	mong	muốn	→	kêu	
gọi	hành	động.	

BAB	 Nội	dung	nêu	vấn	đề,	giáo	dục,	
xử	lý	nỗi	đau.	

Trước	đây	khó	khăn	→	sau	
khi	giải	quyết	→	cây	cầu	là	
giải	pháp.	

PAS	 Nội	dung	đánh	vào	vấn	đề	rõ	
ràng.	

Problem	→	Agitate	→	
Solution.	

Nguyên	tắc	80/20	cần	được	giữ	nghiêm:	80%	nội	dung	tạo	giá	trị	và	kết	nối,	20%	mới	
quảng	bá	trực	tiếp.	Nếu	trang	chỉ	toàn	nội	dung	bán	hàng,	thuật	toán	lẫn	người	dùng	đều	sẽ	
giảm	hứng	thú.	

6.2. Blog và bài viết chuẩn SEO 

Blog	là	tài	sản	dài	hạn	vì	vừa	hỗ	trợ	SEO,	vừa	là	nơi	chứa	các	nội	dung	chuyên	sâu	mà	
social	post	không	thể	truyền	tải	hết.	Một	bài	blog	thực	chiến	nên	có	cấu	trúc	rõ:	mở	vấn	đề,	
giải	thích	nguyên	nhân,	đưa	khung	xử	lý,	ví	dụ	thực	tế,	checklist	hành	động	và	CTA	ở	cuối.	
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Đừng	viết	blog	theo	kiểu	đổ	toàn	bộ	kiến	thức	lên	trang.	Hãy	viết	theo	logic	người	đọc:	họ	
đang	gặp	vấn	đề	gì,	cần	hiểu	gì	trước,	cần	làm	gì	sau	khi	đọc	xong.	Với	SEO,	hãy	tối	ưu	tiêu	
đề,	mô	tả,	heading,	internal	link	và	hình	ảnh,	nhưng	không	hy	sinh	trải	nghiệm	đọc	chỉ	để	
nhồi	từ	khóa.	

6.3. Case Study 

Case	study	là	loại	nội	dung	tăng	niềm	tin	rất	mạnh	ở	giữa	và	cuối	phễu.	Khung	đơn	giản	
nhất	để	viết	case	study	là:	bối	cảnh,	thách	thức,	giải	pháp,	kết	quả	và	bài	học.	

Điều	làm	case	study	thuyết	phục	không	nằm	ở	lời	khen	chung	chung,	mà	ở	chi	tiết	cụ	thể:	
doanh	nghiệp	ở	giai	đoạn	nào,	đã	làm	gì,	trong	bao	lâu	và	kết	quả	đo	bằng	chỉ	số	nào.	Đừng	
chỉ	viết	“khách	hàng	hài	lòng”.	Hãy	viết	“sau	8	tuần,	số	form	tăng	27%,	chi	phí	mỗi	lead	giảm	
18%”.	Càng	cụ	thể,	sức	thuyết	phục	càng	cao.	

Chương 7. Sản xuất Ebook, Whitepaper, Email Newsletter và Landing 
Page 

7.1. Ebook và Whitepaper 

Ebook	và	whitepaper	là	nội	dung	dạng	dài,	phù	hợp	để	thu	lead,	định	vị	chuyên	gia	hoặc	
hỗ	trợ	bán	hàng	B2B.	Quy	trình	sản	xuất	tối	ưu	gồm:	chọn	chủ	đề,	xây	đề	cương,	biên	soạn,	
thiết	kế,	thêm	CTA,	biên	tập	và	xuất	file.	

Trong	thực	chiến,	hãy	tránh	viết	ebook	quá	rộng.	Một	ebook	15–20	trang	giải	quyết	một	
vấn	đề	cụ	thể	thường	hiệu	quả	hơn	tài	liệu	dài	nhưng	lan	man.	Xu	hướng	mới	là	ebook	
tương	tác	với	video	nhúng,	quiz,	biểu	đồ	có	thể	bấm	và	theo	dõi	tiến	độ	đọc.	Với	nguồn	lực	
hạn	chế,	hãy	bắt	đầu	bằng	PDF	đẹp,	sau	đó	mới	nâng	cấp	lên	phiên	bản	tương	tác.	

7.2. Email Newsletter 

Email	newsletter	vẫn	hiệu	quả	vì	đây	là	kênh	sở	hữu,	chi	phí	thấp,	dễ	cá	nhân	hóa	và	phù	
hợp	để	nuôi	dưỡng	khách	hàng.	Thay	vì	gửi	email	cho	có,	hãy	xem	newsletter	như	một	
chương	trình	nội	dung	định	kỳ.	

Email	tốt	cần	có	chủ	đề	rõ,	tiêu	đề	đủ	hấp	dẫn	để	mở,	nội	dung	cô	đọng,	một	CTA	chính	và	
giọng	điệu	gần	gũi.	Đừng	nhồi	quá	nhiều	mục	tiêu	trong	cùng	một	email.	Nguyên	tắc	thực	
chiến	là	viết	email	như	viết	cho	một	người,	không	phải	cho	cả	danh	sách.	

7.3. Landing Page 

Landing	page	không	phải	bản	rút	gọn	của	trang	chủ.	Nó	là	trang	được	tạo	ra	để	phục	vụ	
một	mục	tiêu	chuyển	đổi	cụ	thể:	đăng	ký,	để	lại	thông	tin,	đặt	lịch,	mua	hàng	hoặc	tải	tài	
liệu.	
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Mạch	chuyển	đổi	của	landing	page	
Tiêu	đề	
lợi	ích	

→	 Vấn	đề	&	
giải	pháp	

→	 Bằng	
chứng	

→	 CTA/Form	

Landing	page	hiệu	quả	giữ	mạch	chú	ý	liền	mạch	và	giảm	yếu	tố	gây	xao	nhãng.	

Landing	page	hiệu	quả	phải	có	tiêu	đề	rõ	lợi	ích,	phần	đầu	chạm	đúng	vấn	đề,	bằng	chứng	
đủ	mạnh,	CTA	nổi	bật,	form	ngắn	vừa	đủ	và	ít	yếu	tố	gây	xao	nhãng.	Người	dùng	vào	landing	
page	để	quyết	định	một	việc,	không	phải	để	khám	phá	mọi	thứ	doanh	nghiệp	đang	có.	

Chương 8. Sản xuất Infographic, Meme, Podcast, Video và 
Livestream 

8.1. Infographic và Meme 

Infographic	giúp	nén	dữ	liệu	hoặc	quy	trình	phức	tạp	thành	hình	ảnh	dễ	quét	và	dễ	chia	sẻ.	
Khi	làm	infographic,	hãy	ưu	tiên	một	thông	điệp	chính,	số	liệu	ít	nhưng	nổi	bật	và	cấu	trúc	
đọc	rõ	ràng	từ	trên	xuống	dưới.	

Với	meme,	mục	tiêu	không	phải	chỉ	để	vui.	Meme	hiệu	quả	là	meme	gắn	đúng	ngữ	cảnh	
cộng	đồng,	vẫn	giữ	tinh	thần	thương	hiệu	và	không	gây	phản	cảm.	Đây	là	định	dạng	tốt	để	
tăng	tương	tác	đầu	phễu	khi	sử	dụng	có	kiểm	soát.	

Nguyên	tắc	chung	của	hai	định	dạng	này	là:	xem	được	trên	mobile,	đọc	nhanh	trong	vài	
giây	và	có	khả	năng	chia	sẻ	lại.	

8.2. Podcast và Video Podcast 

Xu	hướng	đang	dịch	chuyển	từ	podcast	âm	thanh	sang	video	podcast.	Người	dùng	ngày	
càng	muốn	vừa	nghe	vừa	thấy	người	dẫn,	từ	đó	tăng	kết	nối	cảm	xúc	và	tăng	khả	năng	tái	
sử	dụng	nội	dung	sang	nhiều	nền	tảng.	

Hình	6.	Quy	trình	sản	xuất	podcast	/	video	podcast	
Ý	
tưởng	

→	 Tiền	
kỳ	

→	 Ghi	âm/Ghi	
hình	

→	 Hậu	
kỳ	

→	 Phân	
phối	

Hình	6.	Podcast	tốt	không	cần	bắt	đầu	quá	lớn;	hãy	làm	thử	3	tập	pilot	trước	khi	mở	rộng.	

Podcast	tốt	không	nhất	thiết	phải	dài.	Nó	cần	nhịp	hợp	lý,	chủ	đề	rõ,	âm	thanh	dễ	nghe	và	
có	hệ	thống	phân	phối	sau	khi	xuất	bản.	

8.3. Video và Livestream 

Video	là	định	dạng	có	lực	mạnh	nhất	trên	phần	lớn	mạng	xã	hội	hiện	nay.	Với	video	ngắn,	
ba	giây	đầu	phải	đủ	mạnh	để	giữ	người	xem.	Với	video	dài,	cần	mở	bài	sắc	gọn,	khung	nội	
dung	rõ	và	nhịp	cắt	hợp	lý.	
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Livestream	phù	hợp	khi	doanh	nghiệp	cần	tương	tác	thời	gian	thực,	trình	diễn	sản	phẩm,	
hỏi	đáp	hoặc	chốt	đơn.	Tuy	nhiên,	livestream	không	nên	làm	theo	kiểu	bật	lên	rồi	nói	tự	
phát.	Cần	có	kịch	bản,	phân	vai,	CTA	và	kịch	bản	xử	lý	bình	luận.	

Mẹo	tiết	kiệm	nguồn	lực:	Hãy	tạo	một	nội	dung	gốc	rồi	cắt	thành	nhiều	video	ngắn,	trích	
đoạn,	quote	card,	email	hoặc	bài	blog.	Đây	là	cách	giảm	áp	lực	phải	sáng	tạo	từ	con	số	không	
mỗi	ngày.	

Chương 9. Xuất bản, quảng bá nội dung và xây Content Hub 

9.1. Owned, Paid và Earned Media 

Ba	trụ	cột	phân	phối	gồm	truyền	thông	sở	hữu,	truyền	thông	trả	phí	và	truyền	thông	lan	
truyền.	Đây	không	phải	ba	phần	tách	rời,	mà	cần	hoạt	động	cùng	nhau.	

Loại	kênh	 Ví	dụ	 Vai	trò	thực	chiến	
Owned	Media	 Website,	blog,	email,	

social	page,	podcast.	
Xây	tài	sản	dài	hạn,	
chủ	động	dữ	liệu	và	
mối	quan	hệ.	

Paid	Media	 Quảng	cáo	Facebook,	
Google,	TikTok,	native	
ads.	

Tăng	tốc	tiếp	cận,	test	
thông	điệp,	kéo	
traffic/lead	nhanh	hơn.	

Earned	Media	 Review,	chia	sẻ,	đề	
xuất,	PR,	UGC.	

Tạo	bằng	chứng	xã	
hội	và	uy	tín	từ	bên	thứ	
ba.	

Trong	tư	duy	thực	chiến,	đừng	phụ	thuộc	hoàn	toàn	vào	bất	kỳ	kênh	nào.	Kênh	thuê	như	
mạng	xã	hội	có	thể	thay	đổi	thuật	toán;	kênh	sở	hữu	mới	là	nơi	doanh	nghiệp	xây	tài	sản	dài	
hạn.	

9.2. CMS và Content Hub 

CMS	là	công	cụ	giúp	đội	ngũ	tạo,	biên	tập,	quản	lý	và	xuất	bản	nội	dung	mà	không	cần	biết	
lập	trình.	WordPress	là	ví	dụ	phổ	biến	vì	dễ	dùng,	linh	hoạt	và	phù	hợp	với	nhiều	quy	mô	
doanh	nghiệp.	

Content	Hub	là	bước	trưởng	thành	cao	hơn.	Nó	không	chỉ	là	vài	bài	blog	rời	rạc,	mà	là	một	
thư	viện	nội	dung	được	tổ	chức	theo	chủ	đề,	định	dạng	và	nhu	cầu	của	người	đọc.	Content	
Hub	giúp	tăng	traffic,	tăng	tương	tác,	tăng	uy	tín	và	tăng	chuyển	đổi.	

Hình	7.	Content	Hub	và	hệ	sinh	thái	phân	phối	
Chủ	đề	trụ	
cột	

→	 Bài	nền	
tảng	

→	 Bài	con	/	video	/	
case	/	checklist	

Social	 ↔	 Email	 ↔	 Landing	Page	/	
CTA	
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9.3. Tự động hóa xuất bản 

Tự	động	hóa	không	có	nghĩa	là	giao	hết	cho	phần	mềm.	Nó	có	nghĩa	là	lên	lịch,	tái	sử	dụng,	
gắn	tracking	và	giảm	thao	tác	lặp	lại	để	đội	ngũ	tập	trung	vào	chất	lượng	nội	dung.	

Bạn	có	thể	tự	động	hóa	ở	ba	mức:	lịch	đăng	định	kỳ,	luồng	email	sau	khi	người	dùng	tải	tài	
liệu,	và	dashboard	gom	dữ	liệu	từ	nhiều	kênh	để	theo	dõi	nhanh.	Chỉ	cần	làm	tốt	ba	mức	
này,	phần	lớn	doanh	nghiệp	nhỏ	đã	tăng	hiệu	suất	đáng	kể.	

Chương 10. Đo lường, đánh giá và tối ưu hiệu quả nội dung 

10.1. Bắt đầu từ KPI đúng 

KPI	nên	gắn	với	năm	nhóm	mục	tiêu	phổ	biến:	nhận	biết	thương	hiệu,	tương	tác,	tạo	
khách	hàng	tiềm	năng,	giữ	chân	khách	hàng	và	doanh	số.	Mỗi	mục	tiêu	cần	chỉ	số	khác	nhau.	

Mục	tiêu	 KPI	chính	 Câu	hỏi	cần	trả	lời	 Hành	động	tối	ưu	
Nhận	biết	 Reach,	

impressions,	visits,	
video	views.	

Nội	dung	có	tiếp	cận	
đúng	tệp	không?	

Tối	ưu	chủ	đề,	
format,	thumbnail,	
kênh	phân	phối.	

Tương	tác	 Comment,	share,	
saves,	CTR,	time	on	
page.	

Người	xem	có	quan	
tâm	đủ	sâu	không?	

Sửa	hook,	cấu	trúc,	ví	
dụ,	CTA	nội	dung.	

Lead	 Form	submit,	
email	signup,	
download,	CPL.	

Nội	dung	có	tạo	dữ	
liệu	khách	hàng	
không?	

Tối	ưu	offer,	landing	
page,	form	và	luồng	
email.	

Doanh	số	 Conversion	rate,	
revenue,	ROI,	
ROAS.	

Nội	dung	có	đóng	
góp	vào	tăng	trưởng	
không?	

Đẩy	nội	dung	thắng,	
retargeting,	bổ	sung	
bằng	chứng.	

Giữ	chân	 Repeat	purchase,	
open	rate,	cộng	
đồng,	review.	

Khách	có	quay	lại	và	
giới	thiệu	không?	

Làm	nội	dung	hướng	
dẫn,	onboarding,	chăm	
sóc	sau	mua.	

Người	mới	thường	mắc	lỗi	đo	quá	nhiều	số	mà	không	kết	luận	được	gì.	Nguyên	tắc	thực	
chiến	là	chỉ	chọn	3–5	KPI	chủ	đạo	cho	mỗi	chiến	dịch.	

10.2. Cách đọc dữ liệu để ra quyết định 

Dữ	liệu	chỉ	có	giá	trị	khi	dẫn	tới	quyết	định.	Reach	cao	nhưng	CTR	thấp	thường	báo	hiệu	
thông	điệp	hoặc	hook	chưa	đủ	mạnh.	CTR	tốt	nhưng	form	thấp	có	thể	do	landing	page	hoặc	
ưu	đãi	chưa	thuyết	phục.	Time	on	page	tốt	nhưng	ít	CTA	có	thể	do	bài	viết	thiếu	dẫn	dắt	
hành	động.	

Đừng	chỉ	đọc	số	riêng	lẻ.	Hãy	đọc	theo	chuỗi	hành	trình:	hiển	thị,	nhấp,	đọc,	đăng	ký	rồi	
mua.	Khi	nhìn	theo	chuỗi,	bạn	sẽ	biết	nút	nghẽn	nằm	ở	đâu.	
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10.3. Lắng nghe và đánh giá định tính 

Không	phải	mọi	thứ	đều	nằm	trên	dashboard.	Lắng	nghe	trực	tuyến	giúp	bạn	hiểu	khách	
hàng	đang	nói	gì,	dùng	từ	nào,	phản	đối	điều	gì,	ai	đang	nhắc	tới	thương	hiệu	và	cảm	xúc	
của	họ	ra	sao.	

Báo	cáo	content	tốt	luôn	cần	cả	số	liệu	định	lượng	lẫn	ghi	chú	định	tính.	Đây	là	cách	đội	
ngũ	content	nói	cùng	ngôn	ngữ	với	sale	và	quản	lý:	không	chỉ	nói	“bài	này	nhiều	tương	tác”,	
mà	nói	“bài	này	kéo	1.200	lượt	xem,	84	click	về	landing	page	và	tạo	19	đăng	ký”.	

Chương 11. Khuếch đại nội dung bằng đa kênh, repurpose và cộng 
đồng 

11.1. Khuếch đại nội dung là gì? 

Khuếch	đại	là	cách	tiếp	cận	đa	kênh	để	tối	đa	hiệu	quả	phân	phối	và	quảng	bá	nội	dung.	
Nếu	chỉ	đăng	nội	dung	lên	kênh	sở	hữu	rồi	chờ	người	xem	tự	tới,	doanh	nghiệp	sẽ	bỏ	lỡ	
nhiều	cơ	hội.	

Quy	trình	khuếch	đại	gồm:	xác	định	mục	tiêu	và	KPI,	tối	ưu	hành	trình	khách	hàng,	chọn	
kênh	khuếch	đại	và	chọn	nội	dung	khuếch	đại.	Không	phải	nội	dung	nào	cũng	đáng	để	đẩy	
mạnh.	Chỉ	nên	khuếch	đại	những	nội	dung	đang	chứng	minh	được	hiệu	quả	hoặc	có	tiềm	
năng	rõ	ràng	như	how-to,	top-list,	review,	so	sánh,	case	study,	free	trial	hay	nội	dung	ưu	
đãi.	

11.2. Repurpose và cá nhân hóa 

Repurpose	là	kỹ	thuật	bắt	buộc	nếu	muốn	tăng	hiệu	suất	content.	Một	bài	blog	có	thể	tách	
thành	carousel,	short	video,	email,	checklist,	infographic	và	script	livestream.	Một	podcast	
có	thể	cắt	thành	nhiều	clip	ngắn.	Một	webinar	có	thể	trở	thành	ebook,	chuỗi	email,	bài	blog	
và	nội	dung	social.	

Repurpose	không	phải	sao	chép	nguyên	văn	sang	kênh	khác.	Nó	là	chuyển	đổi	một	ý	
tưởng	cốt	lõi	sang	định	dạng	phù	hợp	với	từng	bối	cảnh	tiêu	thụ.	Song	song,	cá	nhân	hóa	
giúp	nội	dung	phù	hợp	hơn	với	từng	nhóm	độc	giả.	Chỉ	cần	thay	ví	dụ,	CTA	hoặc	tiêu	đề	cho	
từng	phân	khúc	đã	có	thể	tăng	hiệu	quả	rõ	rệt.	

Hình	9.	Một	ý	tưởng	gốc	có	thể	chuyển	thể	thành	nhiều	định	dạng	
Bài	blog	
trụ	cột	

→	 Carous
el	

→	 Short	
video	

→	 Email	/	
Checklist	/	
Livestream	
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11.3. Influencer và UGC 

Influencer	marketing	và	nội	dung	do	người	dùng	tạo	là	hai	đòn	bẩy	mạnh	ở	giai	đoạn	
khuếch	đại.	Influencer	giúp	thương	hiệu	mượn	độ	tin	cậy	và	tệp	khán	giả	có	sẵn.	UGC	tạo	ra	
bằng	chứng	xã	hội	gần	gũi	và	chân	thực	hơn	nhiều	lời	quảng	bá	từ	doanh	nghiệp.	

Để	dùng	hiệu	quả,	đừng	chọn	người	ảnh	hưởng	chỉ	vì	lượng	theo	dõi	lớn.	Hãy	chọn	người	
phù	hợp	thông	điệp,	đúng	tệp	và	có	khả	năng	tạo	cuộc	trò	chuyện	tích	cực.	Với	UGC,	điều	
cần	nhất	là	tạo	lý	do	để	khách	hàng	muốn	tham	gia:	thử	thách,	hashtag,	cuộc	thi,	quà	tặng,	
spotlight	khách	hàng	hoặc	đơn	giản	là	trải	nghiệm	sản	phẩm	đủ	tốt	để	họ	tự	nguyện	chia	sẻ.	

Chương 12. Lộ trình triển khai Content Marketing trong 90 ngày 

12.1. 30 ngày đầu: chuẩn hóa nền móng 

Mục	tiêu	của	30	ngày	đầu	không	phải	làm	thật	nhiều	nội	dung,	mà	là	xây	nền.	Cần	hoàn	
thành:	xác	định	mục	tiêu	quý,	mô	tả	1–2	persona	chính,	chốt	3–5	chủ	đề	trụ	cột,	viết	quy	
chuẩn	nội	dung	ngắn,	thiết	lập	content	calendar	và	lựa	chọn	bộ	công	cụ	làm	việc.	

Trong	giai	đoạn	này,	hãy	audit	toàn	bộ	nội	dung	cũ:	nội	dung	nào	còn	dùng	được,	nội	dung	
nào	cần	cập	nhật,	nội	dung	nào	cần	bỏ.	Đồng	thời,	thiết	lập	tracking	tối	thiểu	cho	website,	
social	và	form.	Nếu	không	đo	từ	đầu,	tháng	sau	sẽ	không	có	dữ	liệu	để	tối	ưu.	

12.2. 30 ngày tiếp theo: sản xuất và kiểm chứng 

Bước	sang	tháng	thứ	hai,	hãy	chọn	nhịp	sản	xuất	vừa	sức	nhưng	ổn	định.	Ví	dụ:	mỗi	tuần	
một	bài	blog,	ba	đến	bốn	social	post,	một	short	video	và	một	email.	Chưa	cần	tối	đa	sản	
lượng,	chỉ	cần	đúng	nhịp	và	đúng	chất	lượng.	

Song	song,	hãy	test	ít	nhất	một	landing	page	hoặc	một	lead	magnet	nhỏ	như	checklist,	
ebook	ngắn	hoặc	mini	webinar.	Mục	tiêu	là	kiểm	chứng	thông	điệp	nào	tạo	phản	hồi	tốt	
nhất.	

12.3. 30 ngày cuối: tối ưu và khuếch đại 

Khi	đã	có	dữ	liệu	ban	đầu,	tháng	thứ	ba	là	lúc	repurpose	và	khuếch	đại.	Chọn	20%	nội	
dung	tốt	nhất	để	đẩy	thêm	bằng	quảng	cáo,	email,	influencer	hoặc	cộng	đồng.	

Đồng	thời,	cập	nhật	những	nội	dung	đang	có	tín	hiệu	tốt:	sửa	hook,	đổi	thumbnail,	thêm	
CTA,	bổ	sung	internal	link	hoặc	viết	tiếp	phần	hai	của	chủ	đề	đang	được	quan	tâm.	

Giai	đoạn	 Việc	cần	làm	 Kết	quả	đầu	ra	
Ngày	1–30	 Audit,	mục	tiêu,	

persona,	chủ	đề	trụ	cột,	
quy	chuẩn,	calendar,	
tracking.	

Nền	móng	chiến	lược	
và	hệ	thống	đo	lường	
tối	thiểu.	
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Giai	đoạn	 Việc	cần	làm	 Kết	quả	đầu	ra	
Ngày	31–60	 Sản	xuất	đều,	test	lead	

magnet,	test	landing	
page,	họp	dữ	liệu	hằng	
tuần.	

Nội	dung	ban	đầu,	dữ	
liệu	phản	hồi,	format	có	
tín	hiệu	tốt.	

Ngày	61–90	 Repurpose,	khuếch	
đại	nội	dung	thắng,	tối	
ưu	CTA,	chuẩn	hóa	quy	
trình.	

Hệ	thống	nội	dung	có	
khả	năng	lặp	lại	và	
dashboard	ra	quyết	
định.	

Đến	cuối	90	ngày,	doanh	nghiệp	cần	có	ít	nhất:	một	hệ	chủ	đề	rõ,	một	lịch	biên	tập	chạy	
được,	một	vài	nội	dung	trụ	cột,	một	phễu	chuyển	đổi	cơ	bản	và	một	dashboard	KPI	đủ	để	ra	
quyết	định	tiếp	theo.	

Checklist, mẫu biểu và bộ công cụ tối thiểu cho đội ngũ nhỏ 

Checklist sản xuất một nội dung trước khi xuất bản 

□	Mục	tiêu	của	nội	dung	đã	rõ	chưa?	
□	Đối	tượng	đọc	chính	là	ai?	
□	Tiêu	đề	hoặc	hook	đã	đủ	mạnh	chưa?	
□	Nội	dung	có	lợi	ích	rõ	ràng	cho	người	đọc	không?	
□	Định	dạng	đã	tối	ưu	cho	thiết	bị	di	động	chưa?	
□	Đã	có	CTA	chính	và	CTA	phụ	chưa?	
□	Đã	gắn	tracking	hoặc	link	đo	lường	chưa?	
□	Đã	kiểm	tra	lỗi	chính	tả,	hình	ảnh,	bố	cục	và	giọng	điệu	thương	hiệu	chưa?	

Gợi ý bộ công cụ tối thiểu 
Khâu	 Công	cụ	gợi	ý	 Mục	đích	
Nghiên	cứu	 Google	Trends,	TikTok	

Search,	AnswerThePublic	
Tìm	chủ	đề,	insight,	câu	hỏi	
và	xu	hướng.	

Kế	hoạch	 Notion,	Trello,	Google	
Sheets	

Quản	lý	lịch	biên	tập,	nhiệm	
vụ	và	trạng	thái.	

Thiết	kế	 Canva	 Tạo	visual	nhanh,	template	
social,	ebook	đơn	giản.	

Video	 CapCut,	Descript	 Dựng	video,	cắt	clip,	tạo	phụ	
đề.	

Website/CMS	 WordPress	 Xuất	bản	và	lưu	trữ	nội	
dung	dài	hạn.	

Email	 Mailchimp	hoặc	nền	tảng	
email	tương	đương	

Gửi	newsletter	và	tạo	
automation	cơ	bản.	
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Khâu	 Công	cụ	gợi	ý	 Mục	đích	
Đo	lường	 GA4,	Search	Console,	Meta	

Insights	
Theo	dõi	traffic,	hiệu	suất	
nội	dung	và	chuyển	đổi.	

Kết luận 
Content	Marketing	thực	chiến	không	phải	là	cuộc	thi	ai	nghĩ	ra	nhiều	ý	tưởng	hơn.	Đó	là	
năng	lực	biến	hiểu	biết	về	khách	hàng	thành	một	hệ	thống	nội	dung	có	mục	tiêu,	có	nhịp	
vận	hành,	có	dữ	liệu	để	tối	ưu	và	có	khả	năng	tạo	ra	giá	trị	kinh	doanh	lâu	dài.	

Nếu	chỉ	nhớ	một	điều	sau	khi	đọc	cuốn	sách	này,	hãy	nhớ	rằng:	nội	dung	tốt	là	nội	dung	
giúp	khách	hàng	tiến	thêm	một	bước	trong	hành	trình	ra	quyết	định,	đồng	thời	giúp	doanh	
nghiệp	tiến	thêm	một	bước	trong	tăng	trưởng.	


