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LỜI MỞ ĐẦU 
Digital Marketing không còn là một tập hợp các kênh rời rạc như Facebook, email, Google hay website. Trong 

thực tế, đó là một hệ thống phối hợp nhiều điểm chạm để đưa khách hàng đi từ biết đến, quan tâm, cân nhắc, 
mua hàng và quay lại mua thêm. 

Người mới thường mắc hai lỗi lớn. Lỗi thứ nhất là học kênh nào cũng thấy hấp dẫn nên làm dàn trải. Lỗi thứ 
hai là làm theo công cụ nhưng không hiểu mục tiêu kinh doanh và không đo lường. Cuốn sách này được biên 
tập lại để giải quyết cả hai lỗi đó. 

Thay vì đi theo kiểu học thuộc khái niệm, cuốn sách tổ chức lại kiến thức theo mạch làm việc thật: hiểu nền 
tảng, chọn kênh, tạo nội dung, xây điểm đến chuyển đổi, triển khai chiến dịch, đọc số liệu, tối ưu và mở rộng. 

Mỗi chương đều trả lời bốn câu hỏi thực tế: công cụ này dùng khi nào, phù hợp mục tiêu nào, cách triển khai 
tối thiểu ra sao và người mới nên tránh lỗi gì. 
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Chương 1. TƯ DUY NỀN TẢNG VỀ DIGITAL MARKETING 
Digital Marketing là hoạt động tiếp thị sử dụng môi trường số để tiếp cận, thuyết phục và duy trì mối quan hệ 

với khách hàng mục tiêu. Điểm cốt lõi không nằm ở chỗ doanh nghiệp có mặt trên bao nhiêu nền tảng, mà ở chỗ 
doanh nghiệp có đưa đúng thông điệp đến đúng người, đúng lúc và dẫn họ đến đúng hành động hay không. 

Theo tư duy nền tảng trong bộ tài liệu môn học, người làm Digital Marketing cần hiểu ít nhất năm lớp: khách 
hàng mục tiêu, thông điệp, kênh phân phối, điểm đến chuyển đổi và hệ thống đo lường. Khi thiếu một lớp, chiến 
dịch dễ rơi vào tình trạng nhiều tương tác nhưng ít kết quả. 

1.1. Các khái niệm cần nắm ngay từ đầu 
● Khách hàng mục tiêu là nhóm người có nhu cầu, khả năng chi trả hoặc có ảnh hưởng đến quyết định 

mua hàng. 
● Thông điệp truyền thông là điều doanh nghiệp muốn người dùng ghi nhớ, cảm nhận hoặc hành động sau 

khi tiếp xúc. 
● Kênh digital là phương tiện phân phối thông điệp: social, email, mobile, search, content hub, website, 

PR online, thương mại điện tử. 
● Điểm chuyển đổi là nơi người dùng thực hiện hành động giá trị: điền form, gọi điện, đặt hàng, nhắn tin, 

đăng ký, tải app. 
● Đo lường là quá trình ghi nhận dữ liệu để biết điều gì đang hiệu quả và điều gì cần tối ưu. 

1.2. Vì sao doanh nghiệp cần Digital Marketing 
Digital Marketing giúp doanh nghiệp tiếp cận nhiều người hơn với chi phí linh hoạt hơn so với nhiều hình thức 

truyền thông truyền thống. Nhưng giá trị lớn hơn nằm ở khả năng đo lường và tối ưu. Khi chạy một chiến dịch 
số, doanh nghiệp có thể biết được bao nhiêu người đã nhìn thấy nội dung, bao nhiêu người nhấp, ở lại bao lâu, 
điền form hay mua hàng. 

Bộ tài liệu nhập môn nhấn mạnh rằng Digital Marketing làm tăng cơ hội tiếp cận, xây dựng vị thế và nâng cao 
độ tin cậy. Trong thực chiến, có thể tóm gọn lợi ích thành bốn từ: hiểu, làm, tối ưu và đo lường. 

1.3. Mô hình tư duy thực chiến 5 lớp 
Lớp Câu hỏi phải trả lời Ví dụ thực tế 

Khách hàng Mình đang nói với ai? 
Mẹ có con 3-6 tuổi, chủ shop 

online mới mở, người cần mua 
căn hộ đầu tiên 

Thông điệp Mình muốn họ tin điều gì? Nhanh hơn, tiết kiệm hơn, an 
toàn hơn, có lợi hơn 

Kênh Nên dùng kênh nào để chạm 
đúng người? 

Facebook, email, SEO, landing 
page, TikTok, sàn TMĐT 

Điểm đến 
Người dùng sẽ đi đâu sau khi 

thấy thông điệp? 
Trang sản phẩm, landing page, 

form tư vấn, app, inbox 

Đo lường Đánh giá bằng chỉ số gì? CTR, CPC, CPL, số lead, doanh 
số, CR, retention 
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1.4. Check lists 
• Viết một câu mô tả khách hàng mục tiêu của bạn. 
• Viết một câu thông điệp ngắn gọn mà bạn muốn khách hàng nhớ. 
• Chọn 2 kênh digital phù hợp nhất cho mục tiêu hiện tại. 
• Xác định một hành động chính bạn muốn khách hàng thực hiện. 

Góc nhìn tác giả 

Digital Marketing không bắt đầu bằng việc chọn công cụ. Nó bắt đầu bằng việc hiểu khách hàng và thiết kế 
một hành trình có thể đo được. 
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Chương 2. BẢN ĐỒ KÊNH VÀ HÀNH TRÌNH KHÁCH 
HÀNG SỐ 

Người mới thường hỏi: nên chạy Facebook trước hay làm SEO trước, nên làm email hay landing page, nên tập 
trung social hay sàn thương mại điện tử. Câu trả lời đúng không phải là chọn kênh mạnh nhất, mà là ghép kênh 
đúng theo hành trình khách hàng. 

Một khách hàng hiếm khi mua ngay ở lần chạm đầu tiên. Họ thường đi qua các giai đoạn: biết đến, quan tâm, 
tìm hiểu, so sánh, chuyển đổi và quay lại. Vì thế, mỗi kênh có vai trò khác nhau trong cùng một hệ thống. 

 
 

2.1. Gắn kênh với mục tiêu 
● Social media phù hợp để mở rộng độ phủ, tạo tương tác và tạo nhu cầu ban đầu. 
● Email phù hợp để nuôi dưỡng, chăm sóc lại và bán hàng lặp lại. 
● Mobile marketing phù hợp để chạm người dùng trong bối cảnh cá nhân và tức thời. 
● Search marketing phù hợp khi khách hàng đã có nhu cầu rõ và chủ động đi tìm giải pháp. 
● Content marketing là lớp nền nuôi các kênh khác bằng tri thức, cảm hứng và bằng chứng. 
● Landing page là điểm đến tập trung chuyển đổi cho từng chiến dịch. 
● PR online giúp tạo độ tin cậy và khuếch đại hình ảnh thương hiệu. 
● E-commerce là môi trường tối ưu cho mục tiêu mua hàng trực tuyến và tái mua. 

2.2. Cách chọn kênh đúng thay vì làm dàn trải 
● Nếu ngân sách ít và thương hiệu mới: ưu tiên 1 kênh tạo traffic + 1 điểm đến chuyển đổi + 1 cách đo 

lường. 
● Nếu sản phẩm cần giáo dục thị trường: ưu tiên content + social + email nuôi dưỡng. 
● Nếu người mua đã có nhu cầu rõ: ưu tiên SEO/SEM + landing page hoặc trang bán hàng. 
● Nếu mục tiêu là bán lặp lại: ưu tiên CRM, email, social chăm sóc và chương trình khách hàng cũ. 
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2.3. Ma trận quyết định nhanh 
Mục tiêu Kênh nên ưu tiên Điểm đến Chỉ số chính 

Tăng nhận biết 
Social, PR Online, 

Display 
Bài giới thiệu / social 

profile 
Reach, impression, 

engagement 

Lấy lead Search, social ads, 
landing page Form tư vấn / inbox CPL, số lead, CR 

Bán trực tiếp SEM, e-commerce, 
remarketing 

Trang sản phẩm / 
checkout 

CPA, doanh số, ROAS 

Nuôi dưỡng 
Email, content hub, 

mobile 
Bài viết, chuỗi email, 

app 
Open rate, CTR, repeat 

visit 
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Chương 3. SOCIAL MEDIA MARKETING 
Tiếp thị truyền thông xã hội không chỉ là đăng bài đều đặn. Về bản chất, social media marketing là quá trình 

dùng mạng xã hội để tạo hiện diện thương hiệu, phát triển cộng đồng, thúc đẩy tương tác và dẫn người dùng 
sang bước chuyển đổi tiếp theo. 

3.1. Social dùng tốt nhất khi nào 
● Khi doanh nghiệp cần được biết đến nhanh trong một tệp khách hàng rõ. 
● Khi sản phẩm có thể kể bằng hình ảnh, video, câu chuyện hoặc UGC. 
● Khi thương hiệu cần đối thoại hai chiều thay vì chỉ phát thông báo một chiều. 

3.2. Công thức nội dung 4 nhóm 
● Nội dung thu hút: nội dung khiến người dùng dừng lại và chú ý. 
● Nội dung giáo dục: giải thích vấn đề, hướng dẫn, chia sẻ kiến thức. 
● Nội dung tin cậy: case study, feedback, hậu trường, bằng chứng xã hội. 
● Nội dung chuyển đổi: ưu đãi, CTA, form đăng ký, lời mời dùng thử. 

3.3. Quy trình triển khai social thực chiến 
• Xác định một mục tiêu duy nhất cho từng chiến dịch social: tăng nhận biết, kéo traffic, lấy lead hay bán 

hàng. 
• Chọn nền tảng chính dựa trên thói quen của khách hàng mục tiêu. 
• Lập lịch nội dung 1-2 tuần, tránh đăng tùy hứng. 
• Mỗi bài phải có một CTA rõ: đọc thêm, bình luận, nhắn tin, điền form hoặc mua hàng. 
• Đo và rút kinh nghiệm hàng tuần: bài nào giữ chân tốt, bài nào kéo click tốt, bài nào tạo comment chất 

lượng. 

 

3.4. Lỗi thường gặp 
● Đăng bài nhiều nhưng không có mục tiêu từng bài. 
● Không gắn CTA nên tương tác không đi đến kết quả kinh doanh. 
● Đăng cùng một nội dung y hệt trên mọi nền tảng. 
● Chỉ nhìn lượt like mà bỏ qua click, lead và doanh số. 
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Chương 4. EMAIL MARKETING 
Email marketing thường bị hiểu sai là chỉ để gửi khuyến mãi. Thực tế, đây là kênh rất mạnh trong giai đoạn 

nuôi dưỡng, chăm sóc lại và bán lặp lại. Điểm đáng giá nhất của email là doanh nghiệp sở hữu danh sách và có 
thể chủ động giao tiếp không phụ thuộc hoàn toàn vào thuật toán nền tảng. 

4.1. Khi nào nên làm email 
● Khi có dữ liệu khách hàng hoặc lead thu được từ form, sự kiện, website, sàn thương mại điện tử hay cửa 

hàng. 
● Khi sản phẩm cần nhiều lần chạm trước khi ra quyết định mua. 
● Khi doanh nghiệp cần chăm sóc lại khách cũ, nhắc mua lại, upsell hoặc cross-sell. 

4.2. Chuỗi email tối thiểu cho người mới 
Email 1 - chào mừng: giới thiệu giá trị chính và kỳ vọng nội dung. 
Email 2 - giáo dục: chia sẻ kiến thức hoặc cách giải quyết vấn đề. 
Email 3 - bằng chứng: case study, phản hồi, số liệu, trải nghiệm khách hàng. 
Email 4 - chào bán: đưa ưu đãi, lời mời dùng thử hoặc CTA đặt lịch tư vấn. 
Email 5 - chăm sóc lại: nhắc lại, khảo sát, mời tương tác tiếp. 

 

4.3. Quy tắc viết email dễ mở, dễ nhấp 
● Tiêu đề ngắn, rõ lợi ích hoặc gợi tò mò vừa đủ. 
● Mỗi email chỉ nên có một ý chính và một CTA chính. 
● Đừng bắt đầu bằng việc bán hàng ngay nếu người nhận còn lạnh. 
● Luôn kiểm tra hiển thị trên điện thoại trước khi gửi. 

4.4. Bài tập thực hành 
● Viết 3 tiêu đề email cho cùng một ưu đãi. 
● Soạn một email chào mừng dài dưới 180 từ. 
● Viết một CTA duy nhất cho email bán hàng đầu tiên. 
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Chương 5. MOBILE MARKETING 
Tiếp thị qua thiết bị di động là việc truyền tải thông điệp tiếp thị đến khách hàng thông qua chính thiết bị di 

động của họ. Ở góc độ thực chiến, mobile marketing không chỉ là quảng cáo trên điện thoại, mà còn bao gồm 
SMS, ứng dụng, mobile web, mobile search, mobile social, QR code, location-based marketing và nhiều hình 
thức chạm theo ngữ cảnh cá nhân. 

5.1. Vì sao mobile quan trọng 
Thiết bị di động đi cùng người dùng gần như cả ngày. Điều đó làm cho mobile trở thành môi trường tiếp cận 

giàu ngữ cảnh nhất. Nếu website, email, nội dung hay quảng cáo của doanh nghiệp không hoạt động tốt trên 
điện thoại, gần như toàn bộ hệ thống digital sẽ bị suy yếu. 

5.2. Những hình thức mobile marketing phổ biến 
● SMS/OTT để gửi thông báo, nhắc lịch, mã ưu đãi hoặc chăm sóc khách hàng. 
● Mobile web để khách hàng đọc nội dung, xem sản phẩm và thực hiện hành động ngay trên trình duyệt. 
● Ứng dụng di động để tăng tần suất sử dụng, tiện ích và loyalty. 
● Location-based marketing như wifi marketing, QR, geotargeting, check-in. 
● Mobile ads trên social, search, display và in-app. 

5.3. Nguyên tắc triển khai mobile đúng cách 
● Tối ưu hiển thị trên màn hình nhỏ trước, không xem mobile là bản rút gọn của desktop. 
● CTA phải đủ rõ và đủ lớn để bấm bằng ngón tay. 
● Biểu mẫu phải ngắn, dễ nhập, ưu tiên lựa chọn thay vì gõ nhiều. 
● Tốc độ tải và khả năng đọc lướt quan trọng hơn hiệu ứng đẹp mắt. 

Tài liệu mobile trong bộ học liệu cũng nhấn mạnh những xu hướng như NFC, QR code, ví điện tử, wifi 
marketing và các trải nghiệm dựa trên vị trí. Với doanh nghiệp mới bắt đầu, không cần lao vào mọi xu hướng. 
Hãy bắt đầu từ việc tối ưu website mobile, email mobile và landing page mobile trước. 

5.4. Check lists 
● Mở website của bạn trên điện thoại và ghi lại 5 điểm gây khó chịu nhất. 
● Rút ngắn một form từ 8 trường xuống còn 3-4 trường. 
● Viết một SMS chăm sóc khách hàng dài dưới 160 ký tự. 
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Chương 6. SEARCH MARKETING: SEO VÀ SEM 
Search marketing là kênh đặc biệt vì người dùng chủ động đi tìm thông tin, giải pháp hoặc sản phẩm. Điều đó 

làm cho search trở thành một trong những nguồn traffic có ý định cao nhất. 

 

6.1. Phân biệt nhanh SEO và SEM 
● SEO là tối ưu để website xuất hiện ở khu vực kết quả tự nhiên. 
● SEM là tiếp thị qua công cụ tìm kiếm, trong nhiều tài liệu học tập thường dùng để nhấn mạnh phần 

quảng cáo trả phí theo từ khóa. 
● PPC là cơ chế trả tiền theo nhấp chuột, phổ biến trong Google Ads. 

6.2. Tư duy làm SEO cho người mới 
● Bắt đầu từ nhu cầu tìm kiếm thật của khách hàng, không bắt đầu từ từ khóa yêu thích của doanh nghiệp. 
● Tối ưu nền tảng: title, meta description, heading, URL, internal link, tốc độ, mobile. 
● Tạo nội dung giải quyết nhu cầu tốt hơn đối thủ ở cùng chủ đề. 
● Kiên trì vì SEO cần thời gian tích lũy. 

6.3. Tư duy chạy tìm kiếm trả phí 
● Chỉ chạy quảng cáo khi đã có trang đích tương ứng với từ khóa và ý định tìm kiếm. 
● Nhóm quảng cáo nên chia theo nhóm từ khóa và thông điệp, không gom quá rộng. 
● Theo dõi CTR, CPC, CPL và tỷ lệ chuyển đổi chứ không chỉ nhìn lượt click. 
● Kết hợp từ khóa thương hiệu, từ khóa nhu cầu rõ và từ khóa giải pháp. 

6.4. Quy trình nghiên cứu từ khóa đơn giản 
• Liệt kê từ khóa gốc theo sản phẩm, vấn đề, đối tượng và địa phương. 
• Mở rộng bằng gợi ý từ Google, công cụ lập kế hoạch từ khóa và phân tích đối thủ. 
• Chia từ khóa theo ý định: thông tin, cân nhắc, mua hàng, thương hiệu. 
• Gắn từng nhóm từ khóa vào từng trang hoặc cụm nội dung cụ thể. 

6.5. Lỗi thường gặp 
● Chạy quảng cáo nhưng không có landing page phù hợp. 
● Tối ưu SEO quá nặng về từ khóa mà quên trải nghiệm đọc. 
● Không theo dõi từ khóa, vị trí, CTR và chất lượng trang đích. 
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Chương 7. CONTENT MARKETING 
Content marketing là hoạt động tạo và phân phối nội dung có giá trị để thu hút, giáo dục, thuyết phục và duy 

trì mối quan hệ với khách hàng. Nội dung tốt không chỉ làm đẹp fanpage hay website; nó giúp giảm chi phí 
quảng cáo, tăng thời gian ở lại trang, tăng niềm tin và tạo nền cho SEO, email, social lẫn PR. 

7.1. Ba vai trò cốt lõi của content 
● Thu hút đúng người bằng nội dung bám sát nhu cầu tìm kiếm và mối quan tâm. 
● Làm cho thương hiệu trở nên hữu ích thay vì chỉ xuất hiện để bán hàng. 
● Hỗ trợ chuyển đổi bằng việc xử lý câu hỏi, nỗi sợ và phản đối của khách hàng. 

7.2. Khung tạo nội dung 5 bước 
• Chọn một vấn đề khách hàng thật sự đang gặp. 
• Xác định một kết quả rõ mà nội dung sẽ giúp họ đạt được. 
• Chọn định dạng phù hợp: bài viết, video ngắn, infographic, email, checklist, case study. 
• Viết theo cấu trúc mở - thân - chốt với CTA. 
• Tái sử dụng một nội dung gốc sang nhiều kênh. 

7.3. Công thức nội dung dễ áp dụng 
● How-to: hướng dẫn từng bước. 
● Checklist: danh sách cần kiểm tra trước khi làm. 
● So sánh: lựa chọn A hay B, khi nào dùng cái nào. 
● Case study: tình huống thật, kết quả thật, bài học thật. 
● FAQ: gom các câu hỏi lặp lại của khách hàng. 

Trong thực tế, nhiều doanh nghiệp thất bại với content không phải vì thiếu ý tưởng, mà vì thiếu hệ thống tái sử 
dụng. Một bài viết gốc có thể biến thành 1 video ngắn, 3 bài post social, 1 email và 1 landing page phụ trợ. 

Mẹo thực chiến 

Khi cạn ý tưởng nội dung, hãy đọc lại câu hỏi của khách hàng trong inbox, bình luận, cuộc gọi tư vấn và 
review. Đó là kho insight thật nhất. 
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Chương 8. PR ONLINE VÀ QUẢN TRỊ HIỆN DIỆN SỐ 
PR Online là hoạt động xây dựng hình ảnh, uy tín và sự hiện diện của thương hiệu trên môi trường số thông 

qua báo điện tử, cộng đồng, KOL/KOC, social mention, diễn đàn, nội dung chia sẻ và các điểm chạm có tính lan 
truyền. Nếu social giúp thương hiệu nói, thì PR online giúp người khác nói về thương hiệu. 

8.1. PR online có vai trò gì 
● Tăng mức độ tin cậy thông qua bên thứ ba. 
● Tạo độ phủ truyền thông nhanh khi có thông tin mới, sự kiện mới, thành tựu mới. 
● Hỗ trợ SEO và social bằng các nguồn đề cập và liên kết giới thiệu. 
● Giúp thương hiệu xử lý khủng hoảng hoặc giảm rủi ro nhận thức. 

8.2. Những dạng triển khai thường gặp 
● Bài PR báo điện tử. 
● Seeding cộng đồng và social group. 
● KOL/KOC review hoặc chia sẻ trải nghiệm. 
● Thông cáo báo chí cho sự kiện, sản phẩm hoặc chiến dịch. 
● Nội dung hợp tác với đối tác và cộng đồng chuyên môn. 

8.3. Nguyên tắc làm PR online có ích cho marketing 
● Đừng chỉ kể doanh nghiệp tuyệt vời ra sao; hãy gắn nội dung với vấn đề và lợi ích của người đọc. 
● Ưu tiên kênh có tệp độc giả gần với khách hàng mục tiêu. 
● Kết nối PR với landing page, social và đo lường traffic giới thiệu. 
● Theo dõi phản hồi sau khi nội dung được đăng, không kết thúc ở bước đã lên bài. 
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Chương 9. TỐI ƯU CHUYỂN ĐỔI 
Landing page là trang đích được thiết kế cho một mục tiêu chuyển đổi cụ thể của chiến dịch. Khác với trang 

chủ phải phục vụ nhiều hướng điều hướng, landing page tập trung vào một hành động chính. 

 
 

9.1. Khi nào cần landing page riêng 
● Khi chạy quảng cáo cho một sản phẩm, một ưu đãi hoặc một phân khúc cụ thể. 
● Khi cần đo lường hiệu quả của một lời chào hàng cụ thể. 
● Khi trang chủ quá nhiều thông tin và làm loãng mục tiêu chuyển đổi. 

9.2. Cấu trúc landing page cơ bản 
● Headline nêu lợi ích chính. 
● Subheadline giải thích rõ hơn vấn đề và lời hứa. 
● Khối lợi ích hoặc USP. 
● Bằng chứng xã hội: review, case, logo khách hàng, số liệu. 
● Form hoặc CTA rõ ràng. 
● FAQ để xử lý phản đối. 

9.3. 7 nguyên tắc tối ưu chuyển đổi 
• Một landing page chỉ nên ưu tiên một hành động chính. 
• Thông điệp trên quảng cáo và trên landing page phải khớp nhau. 
• Biểu mẫu càng ngắn càng tốt trong giai đoạn đầu. 
• Đặt bằng chứng gần CTA, không để khách hàng phải tìm. 
• Hiển thị tốt trên điện thoại. 
• Tải nhanh, ít nhiễu, ít điều hướng ra ngoài. 
• Test tiêu đề, CTA và bố cục trước khi thay đổi toàn bộ chiến dịch. 
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Chương 10. DIGITAL MARKETING TRONG THƯƠNG 
MẠI ĐIỆN TỬ 

Trong thương mại điện tử, Digital Marketing không chỉ có nhiệm vụ kéo traffic. Nó còn phải hỗ trợ trải 
nghiệm người dùng, tăng độ tin cậy, thúc đẩy chuyển đổi và tạo mua lại. Bộ tài liệu học phần nêu rõ ba vai trò 
quan trọng: tối ưu trải nghiệm người dùng, tăng sức cạnh tranh khi tiếp cận khách hàng tiềm năng và chia sẻ 
đánh giá người dùng để tăng uy tín. 

 
 

10.1. Những công cụ đặc biệt quan trọng cho TMĐT 
● Content marketing để bổ sung giá trị thông tin cho sản phẩm. 
● SEO/SEM để kéo nhu cầu có sẵn về trang danh mục hoặc trang sản phẩm. 
● Social media để tạo khám phá, review và UGC. 
● Email để nhắc giỏ hàng, chăm sóc sau mua và kích hoạt mua lại. 
● Digital solutions như tham quan ảo, thử sản phẩm, chatbot, automation. 

10.2. Các điểm ma sát cần xử lý 
● Ảnh sản phẩm thiếu tin cậy hoặc mô tả nghèo nàn. 
● Phí vận chuyển, thời gian giao hàng hoặc chính sách đổi trả không rõ. 
● Quy trình checkout dài, nhiều bước, nhiều trường nhập. 
● Thiếu review, thiếu FAQ, thiếu cam kết bảo hành hoặc hậu mãi. 

10.3. Bài học thực chiến cho shop online 
● Đừng chỉ đăng sản phẩm; hãy tạo nội dung giúp khách hàng sử dụng, chọn lựa và so sánh. 
● Kết nối social với sàn hoặc website bằng CTA rõ ràng. 
● Sau mỗi đơn hàng, phải có luồng chăm sóc lại. 
● Ưu tiên trải nghiệm mobile vì đây là điểm chạm mua sắm rất phổ biến. 
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Chương 11. CÁCH THỨC CHUẨN TRIỂN KHAI HOẠT 
ĐỘNG DIGITAL MARKETING 

Một chiến dịch Digital Marketing tốt không bắt đầu từ việc chọn nền tảng, mà bắt đầu từ mục tiêu kinh doanh 
và chân dung khách hàng. Khi quy trình chuẩn, doanh nghiệp sẽ bớt cảm tính, bớt chạy theo trào lưu và tăng 
khả năng lặp lại kết quả. 

 

11.1. Quy trình chuẩn 8 bước 

• Xác định mục tiêu kinh doanh và chỉ số thành công. 
• Phân tích khách hàng mục tiêu, insight và hành vi số. 
• Xác định thông điệp chủ đạo và offer chính. 
• Chọn kênh ưu tiên và điểm đến chuyển đổi. 
• Xây nội dung nền, landing page, form và tracking. 
• Khởi chạy ở quy mô nhỏ để kiểm thử. 
• Đọc số liệu và tối ưu tệp, thông điệp, CTA, ngân sách. 
• Chuẩn hóa quy trình, nhân rộng phần hiệu quả. 

11.2. Bộ chỉ số tối thiểu phải theo dõi 
Giai đoạn Chỉ số Câu hỏi cần trả lời Hành động 

Thu hút Reach, impression, 
CPC, CTR 

Nội dung/quảng cáo có kéo người 
đúng không? 

Sửa tệp, tiêu đề, hình 
ảnh 

Quan tâm 
Session, time on page, 

scroll 
Người dùng có thực sự đọc 

không? 
Sửa nội dung, bố cục, 

tốc độ 

Chuyển đổi CR, CPL, CPA, số đơn Trang đích có thuyết phục không? Sửa CTA, form, offer 

Giữ chân 
Open rate, repeat 

purchase, retention Khách hàng có quay lại không? 
Tăng chăm sóc lại, ưu 

đãi, CRM 

11.3. Nguyên tắc tối ưu 
● Chỉ thay đổi một vài biến quan trọng mỗi lần để biết cái gì tạo ra khác biệt. 
● Không đánh giá chiến dịch chỉ bằng một chỉ số duy nhất. 
● Luôn kiểm tra dữ liệu ở tầng chuyển đổi, không dừng ở tương tác bề mặt. 
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Chương 12. ỨNG DỤNG DIGITAL MARKETING TRONG 
MỘT SỐ LĨNH VỰC 

Digital Marketing không có một công thức chung cho mọi ngành. Cùng là một bộ công cụ, nhưng cách ghép 
kênh sẽ khác nhau theo đặc điểm quyết định mua, giá trị đơn hàng, mức độ cần tư vấn và chu kỳ mua lại. 

12.1. Giáo dục 
● Ưu tiên social, content, webinar, landing page và email chăm sóc lead. 
● Nội dung nên tập trung vào kết quả học tập, lộ trình, giảng viên, học phí và bằng chứng đầu ra. 

12.2. Bất động sản 
● Ưu tiên search, social ads, landing page, CRM và remarketing. 
● Nội dung cần nhấn vào pháp lý, vị trí, tiện ích, tiến độ và lý do nên xuống tiền. 

12.3. Bán lẻ và TMĐT 
● Ưu tiên social commerce, sàn TMĐT, performance ads, email chăm sóc và review. 
● Tập trung mạnh vào ảnh sản phẩm, ưu đãi, bằng chứng mua hàng và chăm sóc sau mua. 

12.4. Dịch vụ chuyên môn 
● Ưu tiên website, SEO, content chuyên sâu, case study và form tư vấn. 
● Khách hàng thường cần niềm tin và bằng chứng hơn là ưu đãi ngắn hạn. 

12.5. Cách chọn công cụ theo ngành 
Ngành Kênh chính Nội dung nên ưu tiên Điểm chuyển đổi 

Giáo dục Social + Landing + 
Email 

Học thử, lộ trình, kết 
quả đầu ra 

Đăng ký tư vấn / học 
thử 

Bất động sản Search + Social + 
CRM 

Pháp lý, vị trí, video dự 
án 

Form nhận tư vấn / đặt 
lịch 

TMĐT 
Sàn + Social + 

Retargeting 
Review, khuyến mãi, 

best-seller 
Mua ngay / thêm giỏ 

hàng 

Dịch vụ B2B Website + SEO + 
Content 

Case study, checklist, 
FAQ Đặt lịch tư vấn 

 

BỘ CHECKLIST THỰC HÀNH 

A. Checklist trước khi khởi chạy chiến dịch 
● Đã xác định rõ mục tiêu chính và KPI chưa? 
● Đã mô tả rõ chân dung khách hàng mục tiêu chưa? 
● Thông điệp chính có ngắn gọn và dễ nhớ không? 
● Đã có landing page hoặc điểm đến chuyển đổi phù hợp chưa? 
● Đã gắn theo dõi cơ bản cho traffic và chuyển đổi chưa? 
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B. Checklist cho nội dung 
● Mỗi nội dung có một mục tiêu rõ ràng. 
● Tiêu đề đủ mạnh để khiến người dùng dừng lại. 
● Nội dung có lợi ích rõ, không chỉ nói về doanh nghiệp. 
● Có CTA rõ ở cuối hoặc giữa nội dung. 
● Đã tối ưu đọc trên điện thoại. 

C. Checklist cho landing page 
● Headline nêu đúng lợi ích chính. 
● Quảng cáo và landing page khớp thông điệp. 
● Form đủ ngắn. 
● Có bằng chứng xã hội gần CTA. 
● Tốc độ tải ổn trên mobile. 

D. Kế hoạch 30 ngày đầu cho người mới 
Mốc thời gian Việc cần làm Đầu ra tối thiểu 

Ngày 1-3 Chốt mục tiêu, chân dung khách 
hàng, thông điệp 

1 trang brief chiến dịch 

Ngày 4-7 
Dựng landing page và hệ thống 

đo lường 1 trang đích + tracking cơ bản 

Tuần 2 Tạo nội dung nền cho social, 
email, website Lịch nội dung 7-14 ngày 

Tuần 3 Chạy thử nghiệm có kiểm soát Kết quả thử nghiệm ban đầu 

Tuần 4 Đọc số liệu, tối ưu và chuẩn hóa Báo cáo ngắn + kế hoạch tháng 
sau 

 

Nguyên tắc lớn nhất của 30 ngày đầu 

Không cố làm nhiều thứ cùng lúc. Hãy chọn ít nhưng làm đúng, đo được và cải thiện được. 

 

KẾT LUẬN 
Digital Marketing không phải là học thuộc tên các công cụ. Điều quan trọng hơn là hình thành tư duy hệ 

thống: biết khách hàng là ai, biết chọn kênh phù hợp, biết tạo nội dung đúng bối cảnh, biết đưa khách hàng đến 
điểm chuyển đổi và biết đọc số liệu để tối ưu. 

Khi đã có tư duy này, bạn không bị lệ thuộc vào một nền tảng cụ thể. Dù công cụ thay đổi, nguyên tắc cốt lõi 
vẫn giữ nguyên: đúng người, đúng thông điệp, đúng kênh, đúng thời điểm và đúng cách đo lường. 


