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Chọc lọc phương tiện truyền thông 

So sánh giữa các phương tiện truyền thông (So sánh liên truyền thông) 

Các chương trước đã đề cập đến các  quyết định chiến luợc bao quát, chính yếu cấu 

thành một phần của các hoạt động liên quan đến việc lập kế hoạch truyền thông. 

Chương này và chương tiếp theo đề cập đến  sự lựa chọn phương tiện truyền thông, 

bao gồm các quyết định thường tuân theo các quyết định chiến lược tiếp thị, chẳng 

hạn như việc lựa chọn các loại phương tiện truyền thông- sử dụng truyền hình, các 

tạp chí, các tờ báo, xem trên internet, tìm kiếm trên Internet, hoặc một số môi 

trường khác. Chương này tập trung vào việc lựa chọn các loại phương tiện truyền 

thông, và chương tiếp theo đề cập đến việc lựa chọn các phương tiện truyền bá cụ 

thể trong từng loại. 

So sánh phương tiện truyền thông 

Để đưa ra các quyết định về các loại phương tiện truyền thông, người lập kế hoạch 

(nhà thiết kế) phải thực hiện so sánh liên truyền thông - có nghĩa là tiến hành so 

sánh giữa các phương tiện truyền thông khác nhau. So sánh giữa các phương tiện 

truyền thông trong cùng một loại - chẳng hạn như giữa các tạp chí A, B, và C - 

được gọi là các so sánh nội truyền thông. Rõ ràng, so sánh liên truyền thông nên 

thực hiện trước so sánh nội truyền thông.  

Câu hỏi chủ yếu đặt ra với các so sánh liên truyền thông là: về mặt logic chúng ta 

có thể thực hiện chúng trên cơ sở thống kê hay không. Mặc dù việc so sánh giữa 

các loại phương tiện truyền thông theo phương pháp thống kê thỉnh thoảng có hiệu 

quả, nhưng trong hầu hết các trường hợp kết quả sẽ ngược lại. Số lượng của một 

loại phương tiện truyền thông thường không thể so sánh được với số lượng của loại 

phương tiện truyền thông khác. Sự so sánh giữa những người đọc, người xem, và 

những người nghe cũng giống như so sánh những quả táo, thịt bò nướng, và sushi. 



Định nghĩa về một người đọc khác với định nghĩa về người xem truyền hình hoặc 

một người nghe radio, việc so sánh những con số này là sai lầm. Ví dụ, liệu có 

chính xác không khi chúng ta so sánh giá cả trên một ngàn người xem một chương 

trình truyền hình với giá cả trên một ngàn độc giả của một tạp chí? Chỉ đúng một 

phần. Số lượng khán giả cho chúng ta biết một phương tiện truyền thông ở mức 

hiệu suất giá thành tốt hơn có nhiều khán giả hơn một phương tiện truyền thông 

khác thuộc loại khác. 

Nhưng vấn đề quan trọng đặt ra ở đây là liệu một quảng cáo truyền hình, được đo 

theo số người đang xem trong khoảng thời gian trung bình dài cỡ vài phút của một 

chương trình, có thể được so sánh với tổng số người đọc hoặc xem tạp chí trong 

suốt khoảng thời gian xuất bản 30 ngày của nó hoặc thời gian cần thiết để tích lũy 

số lần hiển thị mong muốn từ một trang web. Bên cạnh đó, có nhiều sự khác biệt rõ 

nét về khả năng tác động sáng tạo giữa một quảng cáo truyền hình, với phong 

cảnh, âm thanh, và chuyển động của nó, sự xuất hiện tĩnh của một quảng cáo in 

bốn màu, hoặc một biểu ngữ hiển thị trên một trang web. 

Tuy nhiên, các so sánh như vậy phải được thực hiện bất cứ khi nào cần thiết để lựa 

chọn giữa nhiều loại phương tiện truyền thông khác nhau. Mặc dù người lập kế 

hoạch cung cấp các đầu vào quan trọng, quyết định chọn lựa  phương tiện truyền 

thông được chia sẻ cho tất cả những người làm việc trên một chiến dịch: đội 

thương mục cơ quan, nhóm sáng tạo, người lập kế hoạch truyền thông, và quan 

trọng nhất, nhà quảng cáo phải đưa ra chấp thuận cuối cùng trước khi bắt đầu làm 

bất kỳ việc gì. 

Các loại phương tiện truyền thông tiêu dùng 

Sau đây là một đánh giá ngắn gọn về những lý do ủng hộ và chống lại việc sử dụng 

các phương tiện truyền thông tiêu dùng đo được-báo chí, tạp chí, các phụ trương 



báo, truyền hình, truyền hình cáp, radio, hiển thị Internet, tìm kiếm Internet, trả lời 

trực tiếp (bao gồm cả thư điện tử trực tiếp và qua điện thoại), ngoài trời, và vận tải. 

Những ưu và nhược điểm của mỗi phương tiện được tóm tắt trong phụ lục 9-1. Các 

ưu và nhược điểm của việc sử dụng phương tiện thường phát triển từ nhận thức và 

ấn tượng của ngừơi lập kế hoạch chứ không phải từ bằng chứng khách quan. Vì 

vậy, một số chuyên gia truyền thông có thể đưa ra ngoại lệ cho những lý do hoặc 

những hạn chế được đưa ra ở đây. 

PHỤ MỤC 9-1 

Ưu điểm và khuyết điểm của loại phương tiện truyền thông 

người tiêu dùng  

Loại phương tiện truyền 

thông 

Lý do  sử dụng. Những hạn chế 



Các tờ báo  Cảm giác tức thời (Tính 

cập nhật thong tin) 

Nhấn mạnh tính địa 

phương  

Linh hoạt 

Thiếu khả năng lựa chọn 

độc giả mục tiêu  

Chi phí cao 

Tầm ảnh hưởng giới hạn 

Tốc độ quảng cáo toàn 

quốc cao hơn.  

Lượng người đọc thứ hai 

(thứ cấp) nhỏ.  

Sự đa dạng trong chất 

lượng màu sắc ROP. 

Các tạp chí Tính chọn lọc 

Tiếp cận với người ít xem 

truyền hình 

Phiên bản màu tinh tế 

Thời gian sống dài 

Độc giả thứ hai 

Lượng phát hành có kiểm 

soát 

Ngày đóng sớm 

Thiếu tính thời sự 

Hình thành ảnh hưởng 

chậm 



Các phụ trương của báo Tác động Thị trường địa 

phương với hình thức tạp 

chí.  

Độ trung thực màu tốt 

Chiều sâu của phần trình 

diễn (trình bày chuyên 

nghiệp). 

Phạm vi tác động rộng 

Ít cạnh tranh vào ngày 

chủ nhật  

Số lượng độc giả lớn. 

Sự linh hoạt. 

 

Đọc giả thứ hai hoặc số 

người đọc thứ cấp ít. 

Không có sự lựa chọn đối 

tượng khách hàng 

Số người đọc giới hạn. 

Chi phí cao 



Truyền hình 

 

Cảnh vật, âm thanh và 

chuyển động để thúc đẩy 

bán hàng 

Linh hoạt 

Hướng đến cả những thị 

trường chọn lọc và những 

thị trường đại chúng. 

Hiệu quả Chi phí 

Chi phí cao 

Chú ý thấp. 

Bỏ qua quảng cáo DVR 

Thông điệp có thời gian 

sống ngắn. 

Các tải quảng cáo cao 

(clutter) 

Không có giá trị danh 

mục. 

Truyền hình cáp 

 

Khán giả toàn quốc 

Phạm vi và tần suất được 

bổ sung 

Giá thành tương đối thấp 

Ít nhạy với sự thu DVR 

Xác định chính xác khán 

giả mục tiêu. 

Loại người quảng cáo đa 

dạng. 

Giảm các chi phí chi tiêu 

Phân mảnh khán giả 

Ít hơn phạm vi bao phủ 

toàn quốc đầy đủ 

 



tổng cộng và trung bình. 

 

Quảng cáo thương hiệu 

trong điện ảnh trên truyền 

hình. 

  

 

Ít tốn kém hơn so với 

quảng cáo thương mại. 

Không có sự hiện diện 

công khai như quảng cáo. 

Sự chấp thuận ngầm bởi 

các nhân vật giải trí bằng 

cách sử dụng sản phẩm 

được quảng cáo thương 

hiệu. 

Có khả năng chọn môi 

trường chương trình phù 

hợp với hình ảnh của sản 

phẩm. 

Thiếu sự điều khiển bởi 

người quảng cáo 

Giá trị truyền thông giới 

hạn 

Thời gian hiển thị thay 

đổi 

Lỗi thời 

Radio 

 

Hướng tới lượng khách 

hàng mục tiêu hẹp 

Tần suất cao 

Môi trường hổ trợ 

Tuyệt vời đối với dân số 

lưu động  

Số người nghe  vào mùa 

Nhiều trạm phát thanh 

trong một thị trường 

Không giá trị danh mục  

Sự quan tâm thấp ở một 

số dạng. 

 



hè cao 

Linh hoạt 

Sự linh hoạt về địa lý 

Môi trường năng động 

Hiển thị Internet 

 

Tính danh chính công ti 

giá thành thấp. 

Sự linh hoạt sáng tạo lớn 

Xác định mục tiêu chính 

xác qua đặc tính, vị trí địa 

lý, thời gian, hoặc các yếu 

tố khác.  

Nhiều cách để đánh giá 

các vị trí thay thế 

Các thông tin phụ 

Việc đánh giá hiệu quả dễ 

Công cụ nghiên cứu thị 

trường chi phí thấp. 

Chi phí cao để tiếp cận thị 

trường đầy đủ. 

Môi trường thay đổi liên 

tục 

Sự thiếu hụt các nghiên 

cứu phù hợp 

Sự mâu thuẫn giữa các 

kênh bán hàng internet và 

các kênh bán hàng truyền 

thống. 

Tốc độ phản ứng thấp(số 

lần click vào quảng cáo) 

Khả năng thâm nhập giới 

hạn 

Tìm kiếm được tài trợ 

Yêu cầu lợi nhuận mục 

tiêu  

Chứng minh được sự 

quan tâm vào sản phẩm 

hoặc dịch vụ 

Liên kết trực tiếp đến 

Yêu cầu quản lí mua chủ 

động do giá cả dựa trên 

đấu giá  

Yêu cầu kiến thức trước 



 trang web của nhà quảng 

cáo  

Thông báo bán hàng hai 

đường (hai chiều) 

 Chỉ tiêu đáp ứng hoàn 

chỉnh. 

 

đây của nhà quảng cáo  

Chỉ văn bản thuần tuý- 

không có đồ thị, biểu 

tượng, hoặc hình ảnh. 

Không có sự độc quyền-

từng bên xuất hiện cạnh 

tranh. 

Quảng cáo trên di động 

 

 

Hầu hết các kênh tiếp thị 

cá nhân đều có sẵn 

Có thể tính toán được để 

quay lại các mục đích đầu 

tư 

Sự cho phép dựa trên tùy 

chọn bên trong. 

Cơ hội hướng đến những 

người tiêu dùng trên 

đường trước khi truyền 

đến cửa hiệu buôn bán lẻ. 

Có khả năng nhận được 

các phiếu giảm giá với mã 

UPC. 

Kích thướt màn hình nhỏ 

giới hạn sự sáng tạo 

Làm chậm tốc độ mạng 

Thiếu các chuẩn qua các 

vật mang và nền. 

Thành công của môi 

trường phụ thuộc vào các 

vật mang cơ bản 

Riêng tư 

Mail trực tiếp Dễ dàng xác thực đáp ứng Chi phí cao 



 Phẩm chất cá nhân 

Linh hoạt 

Thời gian sống dài đối với 

những mail nhất định. 

Tiết kiệm tiềm năng 

 

Những liệt kê không 

chính xác và không đầy 

đủ. 

Sự biến động ngày phân 

phối. 

Clutter và sự thờ ơ của 

người tiêu dùng. 

Quảng cáo ngoài trời. 

Bao phủ đa số khu đô thị 

 

Phạm vi bao phủ rộng của 

các thị trường địa phương    

Tần suất cao  

CPM Thấp 

Có thể in quảng cáo lớn 

nhất 

Sự linh hoạt về mặt địa lý 

Được xem nhiều vào mùa 

hè 

Được trưng bày suốt ngày 

đêm 

Chủ đề sao chép đơn giản 

và đóng gói đồng nhất. 

Hạn chế ở những thông 

điệp đơn giản 

Không đảm bảo sự gợi 

nhớ cao 

Chi phí thực trả cao 

Sự tồn tại có hạn trong 

những miền lân cận cao 

cấp 

Phương tiện truyền thông Bao phủ đa số khu đô thị Không gian tin nhắn giới 



di động 

 

Tần suất cao 

Tương đối hiệu quả 

Linh hoạt 

Cơ hội để đưa tin nhắn 

đến với những người tiêu 

dùng trên đường đến điểm 

mua sắm của họ. 

hạn 

Sự cạnh tranh cao từ 

những phương tiện truyền 

thông khác và những hoạt 

động cá nhân. 

Kiểm tra thường xuyên 

Video ngoài trời 

 

Giới thiệu thương hiệu 

hóa bổ sung 

Tính linh hoạt 

Cảnh vật và chuyển động 

Xây dựng phạm vi 

Hiệu suất sản xuất mục 

tiêu cao 

 

Thiếu nghiên cứu tiêu 

chuẩn hóa trên tất cả các 

địa điểm 

Sự tồn tại thay đổi tùy 

theo thị trường và bên 

trong các thị trường 

Tiềm năng tiếp cận hạn 

chế 

Sự phân chia của những 

nhà cung cấp 

Bằng chứng của tiền chi 

trả và hiệu năng cho thấy 

những thay đổi bởi nhà 

cung cấp 

Công việc sáng tạo phức 

tạp do nhiều nhà sản xuất 



và nhiều địa điểm. 

 

 

Các tờ báo 

Trong những năm gần đây, mô hình kinh doanh của các tờ báo ở các thành phố lớn 

đã bị thách thức bởi internet- đặc biệt là các trang web chẳng hạn như Craigslist- 

những từ  báo có  quảng cáo phân loại hiệu quả. Sự lưu hành cũng giảm khi những 

người trẻ chuyển sang Internet và các màn hình điện thoại di động để có được 

những tin tức mới nhất. Điều này có ảnh hưởng lớn nhất đến các báo hàng ngày ở 

thành phố lớn và ít tác động đến các tờ báo cộng đồng thông báo về các môn thể 

thao trường trung học địa phương, các cuộc họp hội đồng thành phố, thông báo của 

cảnh sát, và vv. 

Mặc dù có những xu hướng tiêu cực, như vào mùa hè năm 2009, những lý do sau 

đây cho việc sử dụng các báo chí và những hạn chế của chúng vẫn còn thích hợp. 

Đồng thời, những người chủ sở hữu tờ báo và những nhà quản lý đang ở trong quá 

trình đánh giá lại sản phẩm của họ để duy trì sức hấp dẫn của chúng trong môi 

trường truyền thông mới. Nói tóm lại, họ đang thực hiện bất kỳ thay đổi nào là cần 

thiết để tiếp tục khả năng tồn tại lâu dài của họ như một doanh nghiệp. 

Các tờ báo-lý do sử dụng 

Cảm giác tức thời  Các độc giả có xu hướng nhận thức các tờ báo như phương tiện 

truyền thông địa phương trực tiếp nhất trên thị trường. Mỗi ngày một tờ báo có 

chứa một vài tin tức mới, và cùng với các tin tức các quảng cáo mới cũng  xuất 

hiện. Các tờ báo được xem  là có chất lượng "hiện tại" ở mọi lúc. Chất lượng này 

là quan trọng khi các nhà quảng cáo muốn truyền đạt thứ gì đó ngay lập tức cho đại 



đa số độc giả địa phương. Khi các nhà sản xuất giới thiệu những sản phẩm mới ra 

thị trường, họ thường gộp vào những tờ báo như một phần của hỗn hợp phương 

tiện truyền thông. 

Nhấn mạnh tính địa phương Hầu như tất cả các tờ báo hàng ngày đều có đặc 

trưng địa phương rất quan trọng cho các nhà quảng cáo. Ngay cả khi các nhà quảng 

cáo sử dụng một phương tiện toàn quốc như mạng hoặc truyền hình cáp , họ cũng 

có thể muốn sử dụng một môi trường với các tác động địa phương. Tất các việc 

buôn bán mang tính địa phương, và báo chí giúp nhấn mạnh thực tế đó bằng cách 

quảng cáo  tên và địa chỉ của những thương gia địa phương. 

Sự linh hoạt Tất cả các tờ báo linh hoạt về mặt địa lý – chúng có thể được sử dụng 

trên toàn quốc, theo khu vực và địa phương trong một kế hoạch truyền thông. Ngay 

cả khi các thị trường của nhà sản xuất bị phân tán rộng, cũng có thể tiếp cận chúng 

bằng cách sử dụng các tờ báo địa phương. 

Sự linh hoạt trong sản xuất cho phép bản sao phải được thay đổi một cách dễ dàng 

và nhanh chóng. Ví dụ, một số nhà quảng cáo quốc gia muốn có mức giá khác 

nhau cho các sản phẩm tương tự nhau tại các thị trường khác nhau. Kỹ thuật sản 

xuất cụ thể cũng có sẵn. Có lẽ nhà quảng cáo muốn gộp vào các tờ rơi được in 

trước trên các tờ báo tại các thị trường địa lý nhất định. Các tờ báo cung cấp những 

điều này và những lựa chọn thay thế sản xuất khác. 

Các tờ rơi màu được in trước Thông qua việc sử dụng các tờ rơi in sẵn, các tờ 

báo có thể cạnh tranh với các tạp chí tại các thị trường nhất định một cách thuận 

lợi.  In màu cung cấp cho nhà quảng cáo những màu sắc lấp lánh, sống động như 

thật tương tự như những màu nâng cao các quảng cáo của thương hiệu trên các tạp 

chí. Hơn nữa, bất kỳ kỹ thuật in ấn nào cũng có thể được sử dụng trên bất kỳ loại 

giấy chất lượng nào để cung cấp màu sắc độ trung thực cao. 



Khả năng lấy mẫu Nhiều nhà quảng cáo sử dụng các phiên bản được giao tận nhà 

để cung cấp một mẫu sản phẩm mới. Chúng có thể là các gói nhỏ ngũ cốc ăn sáng, 

hóa chất giặt ủi, kem dưỡng da, hoặc hầu như bất kỳ sản phẩm nào khác có thể dễ 

dàng đóng gói và phân phối an toàn đến đa số độc giả. Mẫu thường được chứa 

trong bọc màu sắc rực rỡ giữ tờ báo khô và là thứ đầu tiên mà người đọc thấy khi 

họ lấy báo từ đường vào nhà (đường xe chạy vào nhà). Mẫu luôn luôn được kèm 

với một phiếu giảm giá để khuyến khích mua khi sản phẩm đã được thử. 

Thu hút mở rộng Bởi vì các tờ báo được đọc bởi rất nhiều cá nhân trong từng thị 

trường, tổng số người được tiếp cận trên mỗi thị trường có thể bao gồm nhiều cá 

nhân trong mỗi gia đình. Khi một độc giả mục tiêu của sản phẩm bao gồm người 

lớn và trẻ em là như nhau, thì báo chí là một môi trường lý tưởng. 

Giá trị bảng danh mục sản phẩm: Một bài báo thường phục vụ như một bảng 

danh mục sản phẩm cho người tiêu dùng, những người đang làm công việc so sánh 

khi mua sắm.Nhiều người tiêu dùng tìm đọc các bài báo số ra hàng ngày trước khi 

họ đi mua sắm.Kết quả của việc tìm kiếm đó là người tiêu dùng đã tham khảo được 

sản phẩm trước khi họ đi đến của hàng đề mua sản phẩm. Một số đọc giả thậm chí 

còn cắt đi phần quảng cáo và mang chúng theo như một lời nhắc nhỡ.   

Thu hút nhóm nhỏ: Mặc dù báo chí được xem như một phương tiện truyền thông 

đại chúng, chúng cũng có khả năng tiếp cận những nhóm nhỏ nữa (chữ …as well). 

Tuy nhiên, nếu báo chí địa phương không thâm nhập đến những thị trường này, thì 

báo chí dân tộc (tiếng dân tộc) có thể làm việc này. 

Báo chí-Các Giới Hạn 

Thiếu khả năng lựa chọn độc giả mục tiêu. Mặc dù nhắm đến các cá nhân khác 

nhau qua việc sử dụng các phần khác nhau của bài báo ( các nhà đầu tư trong mục 

kinh doanh, người mua lốp xe trong mục thể thao), người quảng cáo phải tốn phí 



cho những bản được bán cho những người không đọc những phần này. 

.Báo chí có khả năng bao quát cao (đề cập đến 

nhiều thứ) nhưng phương tiện truyền thông từng phần (riêng phần) còn thấp. 

 

Chi phí cao:Mặc dù báo chí thật sự là một môi trường linh hoạt, chi phí cho việc 

mua trên phạm vi toàn quốc rất cao và gây khó khăn cho các nhà quảng cáo toàn 

quốc có ngân sách giới hạn. Phạm vi toàn quốc có thể đạt được với tạp chí Wall 

Street Journal, USA Today, và New York Times; tuy nhiên, chúng rất cao cấp, 

hướng đến việc xuất bản mà khả năng bao phủ của nó chỉ khoảng 3%. 

 

Phạm vi giới hạn: Đạt được phạm vi đầy đủ trong các thị trường chính qua các tờ 

báo có thể đang thách thức và đắc giá. Các tờ báo hàng ngày có lượng phát hành 

lớn hiếm khi bao phủ hơn 1/3 thị trường chính được dành cho các hộ khu vực 

thành thị (DMA).Đặt một quảng cáo trong tất cả các tờ báo ở một thị trường có thể 

không bao phủ thậm chí đến 50%. Ví dụ, sự kết hợp của Tờ Seattle Times/ Post – 

Intelligencer bao gồm 19% của Tờ Seattle DMA ( phát hành + DMA HH ). Một 

quảng cáo trong tất cả 14 Tờ báo ở Seattle bao quát chỉ 38,4% thị trường. 

Tốc độ quảng cáo toàn quốc cao hơn:Hầu hết các tờ báo phát hàng hàng ngày 

thu được lợi nhuận từ quảng cáo quốc gia nhiều hơn thu được từ các thương buôn 

địa phương. Tất nhiên, một người quảng cáo phải quảng cáo trong các thị trường 

địa phương đặc biệt sẽ phải trả phí suất bảo hiểm mà không nghi ngờ gì. 

Người đọc thứ hai nhỏ  

Các tờ báo hiếm khi đồng hành cùng các độc giả khác như các tạp chí. Do đó, việc 

quảng cáo trong các phiên bản của ngày hôm qua có một giá trị thời gian hạn chế. 



Sẽ có tương đối ít người khác nhìn thấy tờ báo sau khi các thành viên trong gia 

đình đã đọc xong nó. 

Sự thay đổi chất lượng màu sắc ROP  

Một nhà quảng cáo mua các quảng cáo được in dưới dạng màu định sẵn (ROP) sẽ 

nhận thấy sự thay đổi lớn về độ trung thực màu sắc từ thị trường này đến thị trường 

khác. Sự biến đổi này không có nghĩa là thông điệp có thể có hiệu quả hơn trong 

một thị trường so với thị trường khác, mặc dù tất cả các thị trường có cùng giá trị. 

Tạp chí lý do sử dụng 

Các tạp chí chọn lọc rất thành công trong việc tiếp cận những loại độc giả chọn lọc 

nào đó. Hàng năm, các tạp chí có lợi nhuận đặc biệt bắt đầu để đáp ứng các nhu 

cầu của các nhóm thích hợp như những người chơi tennis hoặc cờ vua, những 

người đam mê nấu ăn, những người hâm mộ sở thích, những người muốn thêm 

nhiều quảng cáo về thị trường chứng khoán, và vv. Danh sách này là vô tận và có 

thể được đánh giá qua việc viếng thăm phần tạp chí của các hiệu sách địa phương, 

nơi bán hàng trăm các ấn phẩm được đặc biệt quan tâm này. Ngoài ra, một số tạp 

chí có phiên bản cho từng đối tượng khách hàng, chẳng hạn như ấn bản cho nhà vật 

lý, cho sinh viên đại học, hoặc cho các giám đốc điều hành . Cuối cùng, tạp chí 

thường có phiên bản địa lý cho phép nhà hoạch định tiếp cận thị trường rộng hay 

hẹp. Tính linh hoạt và mềm dẻo này cho phép nhà hoạch định sử dụng tạp chí qua 

nhiều cách khác nhau. 

Tiếp cận người ít xem ti vi  

Nhà quảng cáo thường sử dụng tạp chí để cung cấp thêm phương tiện truyền thông 

nhắm vào những người thu nhập cao, học vấn cao là những người có khuynh 

hướng ít xem tivi. 



Sự tái tạo màu tinh tế 

Nhiều tạp chí có thể tạo lại các quảng cáo với độ trung thực màu sắc tuyệt vời. Nhu 

cầu tái tạo màu tinh tế là hiển nhiên đối với các loại quảng cáo sản phẩm như 

quảng cáo thực phẩm, quần áo và mỹ phẩm. Tạp chí cũng vượt qua báo chí trong 

việc điều chỉnh thay đổi màu từ phiên bản này đến phiên bản khác 

Thời gian sống dài Tạp chí thường có thời gian sống dài ít nhất là một tuần và 

thỉnh thoảng là một tháng hoặc thậm chí vài năm. Tác động của đời sống dài là các 

nhà quảng cáo có thể tiếp tục xây dựng tầm tác động dài sau khi chiến dịch hiện tại 

đã chính thức kết thúc. Thậm chí nếu các sản phẩm đặc trưng trong quảng cáo đã 

bị ngưng sản xuất, tác động trên người đọc quảng cáo ở những năm sau khi nó xuất 

hiện lần đầu là để xây dựng nhận thức về thương hiệu trong thời gian dài. Tuy 

nhiên, tiếp xúc lâu dài với quảng cáo sẽ không giúp nhà hoạch định đạt được các 

mục tiêu tầm ngắn, vì vậy trong một số trường hợp lợi thế này có thể là một bất lợi. 

Độc giả lần hai 

 Các tạp chí thường có độc giả lần hai, tăng khả năng tiếp cận những người trong 

hiệu cắt tóc, phòng chờ, trên máy bay, và v.v... Kích thước của độc giả lần hai thay 

đổi tùy theo tạp chí. 

Lượng phát hành có kiểm soát 

Bởi vì các tạp chí có thể định vị trí và đáp ứng nhu cầu của các nhóm lợi ích đặc 

biệt, nhiều người trong số họ có thể cung cấp lượng phát hành có kiểm soát. Theo 

cách tổ chức này, nhà xuất bản có thể xác định một nhóm đặc biệt các mục tiêu, 

thường theo chuyên môn hoặc nghề nghiệp, và sau đó gửi cho mỗi cá nhân tạp chí 

miễn phí. Sau đó, nhà xuất bản thông báo cho các nhà quảng cáo rằng độc giả của 

nó bao gồm những người trong một ngành nhất định theo báo cáo của BPA 



(www.bpaww.com). Báo cáo kiểm toán cho thấy sự lưu hành theo phân loại công 

việc, chức năng, hoặc tiêu đề. Tuy nhiên, bởi vì mỗi tạp chí có định nghĩa riêng của 

mình về các hàm job khác nhau, so sánh các tạp chí, ngay cả trong cùng lĩnh vực, 

có thể là một thách thức. Đa số tạp chí có sự lưu hành có kiểm soát thuộc lĩnh vực 

kinh doanh. 

Tạp chí-Các Giới Hạn 

Ngày đóng sớm  

Một số tạp chí yêu cầu các nhà quảng cáo có tác phẩm nghệ thuật của họ và loại 

quảng cáo bốn màu trong kế hoạch in ấn khoảng cỡ hai tháng trước ngày ghi ở mặt 

bìa. Do đó, công tác tiếp thị, sáng tạo, sản xuất và chiến dịch phải được hoàn thành 

cho đến trước ngày xuất bản mà nhà quảng cáo mất lợi thế về lịch trình. Thậm chí 

còn có thể xảy ra tình trạng tình huống tiếp thị đã thay đổi theo thời gian quảng cáo 

xuất hiện trong in ấn. 

Thiếu trực tiếp  

Ngoại trừ các tạp chí tin tức hàng tuần, hầu hết các tạp chí thiếu một cảm giác khẩn 

cấp và trực tiếp. Nói cách khác, độc giả thậm chí có thể không nhìn vào các số mới 

nhất của một tạp chí nào đó cho đến khi một thời gian sau khi nó đã đến nhà của 

họ. Thậm chí không có tạp chí tin tức nào có ý nghĩa trực tiếp liên quan đến báo 

chí, phát thanh truyền hình và Internet. 

Chậm xây dựng phạm vi tác động  

Bởi vì một số độc giả không mở tạp chí của họ một cách nhanh chóng, tầm tác 

động có khuynh hướng hình thành chậm trong môi trường này. Một số độc giả đọc  

ngay một phần nhỏ của tạp chí và rồi tiếp tục ở những ngày và thời gian sau này, 

bất cứ khi nào thuận tiện. Những người tính cực, bận rộn đôi khi sẽ lướt qua vài số 



cùng một lúc, để bắt kịp với nhịp đọc của mình. Vào những lúc khác, họ lại bỏ qua 

vài số và chỉ đọc số mới nhất. 

………………………………………………………………………………………

…………… 

Phụ trương báo - Lý do sử dụng 

Tác động thị trường địa phương với một hình thức tạp chí  

Các phụ trương báo như Parade, USA Weekend, và American Profile ở các quận C 

và D nhỏ cung cấp cho nhà quảng cáo lợi thế là có thể tiếp cận các thị trường địa 

phương với dạng gần giống với tạp chí. Vì vậy, nhiều đặc điểm của tạp chí cũng là 

đặc điểm của phụ trương. Tuy nhiên, quan trọng nhất là khả năng của người lập kế 

hoạch để tiếp cận với nhiều thị trường địa phương với một dạng tạp chí, mặc dù có 

những hạn chế về khả năng của người lập kế hoạch mua các phụ trương trên cơ sở 

tùy thuộc vào thị trường. 

Độ trung thực màu sắc tốt Các phụ trương báo thường được in dưới dạng các bản 

in gravure press (bản in lõm) . Điều này mang lại cho chúng độ trung thực màu sắc 

cao. Tạp chí Wall Street Journal được in khổ lớn 11,5" 10" thân được phủ bong 

mượt, ngang hàng với các tạp chí tiêu dùng tốt nhất – đặc tính thích hợp cho thời 

trang, đồ trang sức của nó, và các nhà quảng cáo cao cấp khác. 

Độ sâu thâm nhập Trong khi tạp chí thường có khả năng thâm nhập giới hạn trong 

bất kỳ thị trường nào vì bản chất chuyên môn của chúng, các phụ trương có khả 

năng thâm nhập cao bởi vì chúng được phân phối với các tờ báo Chủ nhật. Vì vậy, 

các phụ trương có thể tiếp cận một số lượng lớn cá nhân mà đối với họ các đặc 

điểm biên tập là lợi ích chung (mối quan tâm chung). 



Phạm vi bao quát rộng Một lợi ích của việc sử dụng các phụ trương là khả năng 

tiếp cận một số thị trường thường được chiễm lĩnh bởi các tờ báo hàng ngày không 

mang phụ trương. Điều này là có thể bởi vì các tờ báo phục vụ cho các khu vực đô 

thị lớn thường có phạm vi bao phủ rộng vượt xa  khu vực đô thị. Người tiêu dùng 

trong các thị trường bonus này mang phụ trương thường đọc báo địa phương của 

họ vào các ngày trong tuần, và một tờ báo đô thị lớn vào ngày Chủ nhật. 

Sự cạnh tranh ít hơn vào các ngày chủ nhật  

Các phụ trương dành được sự chú ý của người đọc ít hơn so với những phương tiện 

truyền thông khác vào các buổi sáng chủ nhật, là thời điểm họ thư giãn và dành 

nhiều thời gian hơn cho việc đọc so với những ngày khác. 

Số lượng đọc giả lớn 

Bởi vì các phụ trương có khả năng thâm nhập lớn trong các thị trường cá nhân, vì 

thế hiễn nhiên chúng được đọc rộng rãi, đặc biệt là phụ nữ. Những phụ nữ đi làm 

có xu hướng dành thời gian để đọc dạng này bởi vì nó có sẵn vào ngày chủ nhật, 

nó là một phần của một tờ báo, và nhiều tính năng có xu hướng nhắm vào sự quan 

tâm của phụ nữ.  

Linh hoạt Các phụ trương cho phép ngừơi lập kế hoạch đặt quảng cáo tại địa 

phương, khu vực, hoặc thậm chí toàn quốc. Tuy nhiên, các phụ trương cũng cho 

phép linh hoạt sản xuất, chẳng hạn như tùy chọn chạy một quảng cáo đầy trang ở 

một số thị trường trong khi chạy các quảng cáo nhỏ hơn đồng thời tại các thị 

trường khác. Sự linh hoạt này bị hạn chế đối với các thị trường lớn hơn. 

Các phụ trương báo-Hạn chế 

Lượng độc giả thứ cấp hoặc thứ hai ít  



Bởi vì các phụ trương đi kèm với các tờ báo cuối tuần, chúng thừa hưởng một số 

nhược điểm của các tờ báo. Một trong số những nhược điểm này là các phụ trương 

hiếm khi được đi cùng với những phụ trương khác, thay vào đó, chúng thường 

được bỏ đi sau khi gia đình đã đọc chúng. Ngoài ra, người ta hiếm khi tìm thấy các 

phụ trương còn lại trong các tiệm làm tóc hoặc các văn phòng bác sĩ hoặc nha sĩ 

cho những độc giả thứ hai (thứ cấp), như đối với các tạp chí. 

Không có sự lựa chọn đối tượng khách hàng 

Các phụ trương của báo, giống như các tờ báo kèm theo chúng, hầu như không có 

sự lựa chọn đối tượng khách hàng. Các phụ trương hướng đến đối tượng khách 

hàng mới chẳng hạn như Relish và Spry có mục tiêu là phụ nữ; tuy nhiên các nhà 

quảng cáo vẫn phải trả tiền cho các bản sao gửi đến các hộ gia đình đó và các độc 

giả, những người không quan tâm đến chúng. 

Số lượng độc giả giới hạn 

Không phải tất cả mọi người trong gia đình nhận được một tờ báo ngàychủ nhật 

đọc phụ trương được chèn thêm. Một nghiên cứu năm 2004 của Mediamark 

Research & Intelligence, LLC (MRI) cho thấy rằng 75% những người trong các 

gia đình nhận được tờ báo từ ngừơi giao báo đọc phụ trương Parade, và 55% 

những gia đình nhận báo USA Weekend đọc phần phụ trương.  Nghiên cứu 

phương tiện truyền thông DRAFTFCB đưa ra thống kê 65% cho USA Weekend. 

Chi phí cao  

Do tổng số phát hành và tầm ảnh hưởng của phụ trương cao, chi phí của một quảng 

cáo lớn gấp 2-4 lần so với  khối các tạp chí phụ nữ phát hành nhiều chẳng hạn như 

Better Homes & Gardens hoặc Good Housekeeping. Các nhà quảng cáo có thể 



mua một nửa lượng phát hành với chí phí hơi nhiều hơn nửa giá, nhưng đó vẫn là 

một sự đầu tư khá lớn với một ấn phẩm mà phần lớn là đọc một ngày. 

Truyền hình-Lý do sử dụng 

Ngày nay, video được hiển thị trên ba nền tảng: truyền hình thông thường, máy 

tính cá nhân, và điện thoại di động thông minh (smart phone). Trong khi nội dung 

có thể như nhau, cách thức người xem tiếp cận và truy cập video khác nhau đáng 

kể. Đối với hầu hết các nhà lập kế hoạch, từ truyền hình đề cập đến một phương 

tiện truyền thông truyền thống- đặt trong phòng gia đình hoặc nơi khác, ở đó 

những người xem thư giãn và đuợc giải trí với các tin tức, thể thao, và các chương 

trình sản xuất khác. 

Phong cảnh, âm thanh, và chuyển động cho việc bán hàng năng động 

Những trình diễn nghe nhìn là một trong những phương pháp giảng dạy tốt nhất 

được biết đến. Sự kết hợp của phong cảnh, âm thanh, và chuyển động cung cấp cho 

các nhà quảng cáo lợi ích của một kỹ thuật tiến đến gần nhất bán hàng cá nhân. 

Bán hàng qua truyền hình rất năng động. Đây cũng là một trong những phương 

pháp tốt nhất chứng minh các cách sử dụng hoặc những ưu điểm của một sản phẩm 

nhất định. 

Tính linh hoạt  

Mạng, cáp và truyền hình cung cấp thông tin trải rộng toàn quốc, trong khi truyền 

hình Spot  cho phép ngừơi lập kế hoạch sử dụng các thị trường theo bất kỳ cách kết 

hợp nào. Cáp spot cho phép nhắm xuống dưới mức lân cận. 

Tiếp cận cả những thị trường có chọn lọc và những thị trường đại chúng.  



Truỵền hình có thể được sử dụng để thu hút cả những thị trường có chọn lọc và 

những thị trường đại chúng thông qua chọn lọc chương trình và kênh truyền hình 

cáp. Khi các trận bóng đá chuyên nghiệp được phát sóng, khán giả phần lớn là nam 

giới. Các chương trình trẻ em vào sáng chủ nhật hoặc các kênh truyền hình cáp và 

truyền hình ban ngày có xu hướng tiếp cận các đối tượng đã chọn. Mặt khác, một 

số chương trình như phim ảnh, phim hài, hoặc các sự kiện đặc biệt sẽ thu hút các 

khán giả gồm nhiều loại người và mọi độ tuổi khác nhau. 

Chi phí-hiệu quả 

Truyền hình có thể có hiệu quả về mặt chi phí ở một số thời điểm. Ví dụ, truyền 

hình ban ngày và truyền hình cáp, thường có chi phí thấp trên một ngàn, cũng như 

thời gian phụ. Mặc dù chi phí tổng cộng rất cao, nhưng lượng khán giả lớn. 

Truyền hình-Các hạn chế 

Chi phí cao  

Chi phí của thời gian quảng cáo vượt quá số vốn của một số nhà quảng cáo. Việc 

sử dụng rộng rãi các quảng cáo 15 giây và thậm chí 10 giây phản ánh nhu cầu của 

các nhà quảng cáo hướng đến tổng chi phí thấp hơn. Việc sản xuất quảng cáo 

truyền hình cũng tốn kém so với các phương tiện truyền thông khác. 

Sự chú ý thấp 

Chỉ có khoảng 60% những người xem các chương trình giờ cao điểm báo cáo chú 

ý hoàn toàn vào các máy truyền hình. Sự chú ý thậm chí thấp hơn trong các buổi 

phát tin khác, đặc biệt là vào buổi sáng sớm, khi chỉ có khoảng 25% người xem 

chú ý hoàn toàn.  

Bỏ qua quảng cáo DVR  



 Thông thường, hơn hai phần ba thời gian, những người xem tua nhanh qua các 

quảng cáo trên các chương trình mà họ đã thu trên DVR của họ. Ảnh hưởng của 

việc này được giảm thiểu bằng cách sử dụng các bảng đánh giá C3, chỉ tính những 

người xem ở những phút quảng cáo ở tốc độ bình thường tới ba ngày sau khi 

chương trình đã phát. Điều này có thể được giảm thiểu them nữa bằng cách tập 

trung nhắm vào các tin tức, thể thao, và truyền hình cáp mà người xem có nhiều 

khả năng xem trực tuyến. Việc ghi DVR chủ yếu được tập trung trong các chương 

trình giờ cao điểm, chương trình muộn đêm khuya, và các phim truyền hình dài tập 

vào ban ngày được xếp hạng cao. 

Thông điệp có thời gian sống ngắn  

Mặc dù các thông báo nghe nhìn có khả năng gợi nhớ cao, nhưng bản chất của 

quảng cáo truyền hình là như vậy, những người xem hoặc chú ý hoặc bỏ lỡ tin 

nhắn hoàn toàn. Thời lượng của quảng cáo có xu hướng lướt nhanh. 

Các tải quảng cáo cao (clutter) Có 15.5 đến 16 phút về các vấn đề không liên quan 

đến chương trình trên một giờ trong thời gian đầu tiên trên mạng phát thanh và các 

mạng cáp. Truyền hình ban ngày nhiều hơn đáng kể.  Mặc dù có rất ít nghiên cứu 

về ảnh hưởng cụ thể của clutter đến hiệu quả quảng cáo, các nhà quảng cáo đang 

trở nên ngày càng quan tâm vào việc tăng cường thương mại hóa. 

Không có giá trị bảng danh mục sản phẩm 

Rõ ràng là những người xem không tìm kiếm quảng cáo khi họ đang ở trong thị 

trường cho một sản phẩm (khi họ đang đi mua sản phẩm). Mặc dù họ chú ý nhiều 

hơn đến quảng cáo nếu họ đang ở trong thị trường có sản phẩm được quảng cáo, họ 

thường có ít ý tưởng về thời gian chính xác cho các quảng cáo như vậy sẽ được 

phát sóng. 



Truyền hình cáp-lý do để sử dụng 

Truyền hình cáp đã phát triển đáng kể trong 15 năm qua, một phần là do sự kiện 

chuyển tất cả sang truyền hình số vào năm 2009. Cáp bây giờ là một phương tiện 

truyền thông toàn quốc với tầm vóc bổ sung cho mạng lưới truyền hình . Ngày nay, 

90.3% những hộ gia đình ở Mỹ có thể nhận được truyền hình toàn quốc và mạng 

truyền hình cáp. Khoảng 62 phần trăm là cáp dây, và thêm 28% có đĩa vệ tinh hoặc 

dịch vụ khác cho phép họ nhận được các mạng truyền hình cáp toàn quốc.  Do khả 

năng xâm nhập cao, số lượng nhà quảng cáo thêm truyền hình cáp vào kế hoạch 

truyền thông của học đã phát triển rất mạnh. Hơn 10 năm qua, việc chi tiêu cáp đã 

tăng hơn hai lần: từ 12.6 tỷ  USD trong năm 1999 đến 27.5 tỷ USD năm 2008. So 

với cùng kỳ, chi tiêu trên các mạng quảng bá thị trường chung tăng 23%, từ 14.0 tỷ 

USD lên 17.2 tỷ USD năm 2008.  

Ngày nay, truyền hình cáp dễ dàng được chấp nhận và thậm chí được mong đợi ở 

bất kỳ kế hoạch truyền hình quốc gia nào. Trong thời gian đầu, truyền hình cáp 

được hổ trợ bởi nhà quảng cáo chiếm khoảng 47% trong tất cả các phương tiện 

truyền hình.  Các nhà quảng cáo với khán giả mực tiêu rộng lớn, chẳng hạn như 

phụ nữ tuổi từ 25-54, thường sẽ sử dụng hơn 25 mạng truyền hình cáp. 

Khán giả quốc gia  

Với hơn 90% sự thâm nhập bằng dây hoặc vệ tinh, các mạng lưới cáp đại diện cho 

một phương tiện truyền thông quốc gia thực sự, cho dù được sử dụng một mình 

hoặc kết hợp với nhiều phương tiện truyền thông truyền thống. 

Phạm vi và tần suất được bổ sung 

 Mặc dù các nhà quảng cáo có thể sử dụng cáp để thay thế  mạng lưới truyền hình, 

nhưng nó cũng có thể được bổ sung vào mạng lưới truyền hình và bất kỳ phương 



tiện truyền thông khác được lựa chọn cho một kế hoạch truyền thông. Hiệu quả của 

chiến lược này là bổ sung nhiều hơn Phạm vi và tần suất. Khi cáp được sử dụng 

theo cách này, một số tập trung vào việc tăng phạm vi tác động, trong khi số lần 

xuất hiện trong các hộ gia đình sử dụng truyền hình cáp đã đạt được bằng các 

phương tiện truyền thông khác bồ sung tần suất vào dự án (kế hoạch). 

Giá thành tương đối thấp  

Mặc dù giá quảng cáo trên truyền hình cáp đang tăng lên, nó vẫn có giá ít hơn so 

với quảng cáo trên các mạng lứơi truyền hình chính. Giá thành truyền hình cáp 

quốc gia trên mỗi điểm đánh giá bằng khoảng 30% so với truyền hình phát sóng. 

Ít nhạy với việc ghi DVR  

Việc phân tích bảng ghi số lần hiển thị DVR cho thấy rằng người ta rất ít khả năng 

để ghi lại các chương trình trên mạng truyền hình cáp hơn là họ ghi lại các chương 

trình dài ngày được đánh giá cao trên các mạng. Do ít ghi lại, cũng có ít sự bỏ qua 

quảng cáo trong quá trình phát lại. 

Xác định chính xác khán giả mục tiêu Những người làm chương trình truyền hình 

cáp có khả năng xác định loại khán giả, những người xem chương trình tốt hơn các 

mạng truyền hình , cho dù là âm nhạc, thể thao, giáo dục. Điều này cho phép các 

nhà quảng cáo tập trung chính xác vào các mục tiêu họ muốn tiếp cận, tuy nhiên, 

các nhà quy hoạch phải đối mặt với sự thỏa hiệp quen thuộc giữa thành phần cao 

và phạm vi bao phủ thấp từ các kênh truyền hình cáp có tính chọn lọc cao này. 

.………………………………………………………………………………………

………… 

Nhiều loại nhà quảng cáo khác nhau Khi các đối thủ cạnh tranh đang quảng cáo 

trên các mạng truyền hình cáp nào đó, đôi khi điều đó rất quan trọng về mặt chiến 



lược đối với các đối thủ cạnh tranh khác ở trong cùng một môi trường. Khi có 

nhiều nhà quảng cáo hơn dùng truyền hình cáp, nó sẽ thu hút các nhà quảng cáo 

loại sản phẩm khác, và khán giả có thể hi vọng tìm một số loại sản phẩm ở đó. 

Giảm chi phí tổng cộng và trung bình Truyền hình cáp toàn quốc, tốn kém ít hơn 

mạng truyền hình, có thể giúp giảm chi phí tổng cộng và trung bình cho các nhà 

quảng cáo, những người cần các phương tiện truyền thông hiệu quả với mức chi 

phí thấp. Thậm chí thay đổi ít cỡ 20% ngân sách quảng cáo cho cáp có thể giảm 

chi phí. 

Truyền hình cáp-Hạn chế 

Khán giả bị phân mảnh  

Như đã đề cập ở trên, truyền hình cáp ngày nay chiếm khoảng 47% trong số các 

phương tiện truyền hình, nhưng với gần 90 kênh hỗ trợ nhà quảng cáo theo báo cáo 

của Nielsen, khán giả sẽ bị phân mảnh đến nỗi kênh trung bình nhận được ít hơn 

hạng 1.0, và nhiều kênh nhận được ít hơn 0.5. Vì vậy, mặc dù mỗi mạng cáp tiến 

đến độ dài lớn để thúc đẩy cá tính độc đáo của nó, kênh truyền hình cáp trung bình 

được xem chỉ trong 14% hộ gia đình ở Mỹ trong suốt một tuần. Kênh truyền hình 

cáp phổ biến nhất được xem bởi 39% hộ gia đình mặc dù nó có sẵn trên hệ thống 

truyền hình cáp và vệ tinh bao phủ 86% các hộ gia đình.  

Ít bao phủ toàn quốc đầy đủ 

Mặc dù 90% các hộ gia đình có thể nhận được các kênh truyền hình cáp, sự thâm 

nhập thay đổi theo mạng cáp. Một số, như ESPN, CNN, và USA, chỉ vươn tới tất 

cả các hộ gia đình cáp. Các kênh mới hơn có thể bao phủ ít hơn 5% của Hoa Kỳ. 

Điều này phải được tính đến khi đặt quảng cáo trên mạng có vẻ nhạy với mục tiêu 

tiếp thị, nhưng chỉ có thể cung cấp tiềm năng tiếp cận hạn chế. 



Quảng cáo thương hiệu trong điện ảnh -Lý do sử dụng 

Ít tốn kém hơn so với quảng cáo thương mại trả tiền Các nhà quảng cáo được đề 

cập đến thương hiệu, bưu kiện, và liên tục đề cập  tới sản phẩm trong toàn bộ 

chương trình. Tổng thời gian trên màn hình thậm chí có thể nhiều hơn một quảng 

cáo trả tiền. 

Không công khai trình bày như Quảng cáo Loại hình quảng cáo này xuất hiện như 

một phần của nội dung giải trí, trái ngược với quảng cáo thông thường có thể bị bỏ 

qua. 

Sự xác nhận ngầm qua các đặc điểm giải trí dung các sản phầm được quảng cáo 

thương hiệu Cảm xúc tích cực đối với các diễn viên, nhân vật có thể chuyển sang 

các sản phẩm mà họ dùng. 

Khả năng Chọn Môi trường Chương trình phù hợp với Hình ảnh Sản phẩm Một 

sản phẩm có thể được đặt trên các chương trình hài kịch, phim truyền hình, thực tế, 

và v.v.., như mong muốn. Sử dụng sản phẩm là một yếu tố tự nhiên của nội dung 

chương trình (công cụ Sears Craftsman được sử dụng trên "Extreme Makeover: 

Home Edition" của ABC). 

Quảng cáo thương hiệu trong điện ảnh-Hạn chế 

Thiếu sự kiểm soát của nhà quảng cáo Sự kiểm soát bởi nhà quảng cáo thay đổi 

khác nhau tùy thuộc vào hợp đồng cụ thể, nhưng cuối cùng nhà sản xuất và đạo 

diễn chương trình xác định sản phẩm sẽ được giới thiệu như thế nào, bao nhiêu 

giây, và trong bối cảnh nào. 

Giá trị truyền thông giới hạn Không có cơ hội cho các điểm sao chép, hình ảnh, 

nhiều thông điệp, và v.v... 



Thời gian xuất hiện biến động Thời gian xuất hiện trên màn hình có thể thay đổi từ 

vài giây đến xuất hiện nhiều lần trong suốt chương trình. Sự phân phát vượt ra khỏi 

tầm kiểm soát của nhà quảng cáo. 

Lỗi thời  Bao bì và hình ảnh có thể thay đổi theo thời gian, nhưng khi chương trình 

được cung cấp, quảng cáo tồn tại mãi mãi. 

Radio-lý do sử dụng 

Tiếp cận những loại  khán giả mục tiêu đặc biệt 

Radio có thể tiếp cận các khán giả mục tiêu hẹp rất tốt (dân tộc thiểu số, thanh 

niên, người giàu, vv). Thông qua sự chuyên môn hóa chương trình, các radio được 

biết đến qua “âm thanh” của nó và thu hút các loại khán giả đặc biệt, chẳng hạn 

như nam giới, phụ nữ, thiếu niên, nông dân, dân tộc thiểu số, hay người già. Nhiều 

nhóm dân tộc thiểu số có các chương trình dành riêng cho sự quan tâm của họ. Các 

nhóm tôn giáo cũng đã nhận thấy radio là một môi trường giao tiếp tuyệt vời. 

Tần suất cao Ở những nơi cần lặp lại nhiều, radio là phương tiện lý tưởng. Tổng 

chi phí tương đối thấp, và thường có nhiều đài cho phép xây dựng một kế hoạch 

truyền thông với tần suất cao. 

 

Môi trường hỗ trợc  Bởi vì chi phí thấp và tiếp cận tốt với các thị trường mục tiêu 

đặc biệt, radio thường được sử dụng như một phương tiện hỗ trợ. Thông thường, 

khi một kế hoạch chủ yếu sử dụng tranh ảnh, radio có thể được thêm vào với chi 

phí thấp để mang âm thanh vào kế hoạch. 

Tuyệt vời cho dân số di động 



Bởi vì hầu hết người Mỹ đều có xe riêng và tự lái, radio trở thành một phương tiện 

tiếp cận họ trong khi họ đang di chuyển. Nhiều người lái xe đường dài để đi làm và 

về nhà, và khoảng cách đang ngày càng dài hơn khi các vùng ngoại ô phát triển xa 

hơn từ các thành phố. Nghe radio trong "thời gian lái xe" giúp vượt qua thời gian 

đi lại dài và là một phương tiện tuyệt vời để tiếp cận người đi làm bằng vé tháng. 

Tuy nhiên, người đi làm vé tháng không phải là những người duy nhất di chuyển 

mỗi ngày. Người nội trợ thường láy xe đến các trung tâm mua sắm nằm xa nhà họ. 

Họ cũng sẽ thường xuyên mở radio để giết thời gian. Trong thực tế, radio là 

phương tiện cuối cùng mà người nội trợ được tiếp xúc trước khi họ bước vào cửa 

hàng bán lẻ. Những người bán lẻ địa phương cũng rất có thể thực hiện một chiến 

dịch rất tốt để giao tiếp với các khách hàng trước khi họ đến các cửa hàng. 

Thời gian nghe vào mùa hè cao Bởi vì chúng ta là dân di động và rất nhiều người 

di chuyển trong những tháng hè, radio là một phương tiện tuyệt vời để tiếp cận họ 

trên đường. Tuy nhiên, một số chuyên gia không tán đồng ý kiến này, họ cho rằng 

việc mở radio trong mùa hè không cao hơn những thời điểm khác. Tuy nhiên, thời 

gian người nghe mở radio không thay đổi trong suốt mùa hè, đặc biệt là thanh thiếu 

niên, những người không đi học vào những ngày này. 

Tính linh hoạt, Radio giống như truyền hình, có thể được sử dụng tại địa phương, 

khu vực, quốc gia. Radio cũng cung cấp một số lợi thế sản xuất, bởi vì bản sao có 

thể được thay đổi một cách nhanh chóng và được thêm vào hoặc loại bỏ từ một 

chương trình một cách nhanh chóng. Mặc cho những lợi thế này, radio không được 

đánh giá cao ở tính linh hoạt sản xuất tuyệt vời của nó. 

Có sẵn khả năng bao phủ địa phương Nhà quảng cáo thường quảng cáo trên radio 

địa phương, bởi vì nó tiếp cận với một thị trường nhất định tốt. Nhưng tín hiệu 

radio AM có thể được mang đi xa từ thị trường ban đầu vào các khu vực địa lý 



khác, đặc biệt là vào ban đêm. Đối với một nhà quảng cáo toàn quốc cố gắng xây 

dựng nhận thức về thương hiệu ở nhiều thị trường khác nhau, tính năng bổ sung 

này được coi là một phần thưởng khi người lập kế hoạch mua radio địa phương. 

Radio-Những Hạn chế 

Nhiều đài trong một thị trường Trong nhiều thị trường đô thị lớn, quá nhiều đài 

phát thanh tranh đua nhau để nhận được sự chú ý đến nỗi chỉ một số tương đối ít 

được nghe bởi 20% dân số trưởng thành của thị trường. Ví dụ, khu vực đô thị New 

York có 42 đài AM và 54 đài FM.  Một người lập kế hoạch muốn xây dựng tầm 

ảnh hưởng  lớn qua radio sẽ phải mua nhiều hơn một đài-thường ít hơn năm đài. 

Một hệ quả khác của số lượng lớn các trạm có sẵn là sự phân mảnh khán giả do 

chương trình được chuyên môn hóa. Một mặt, các chương trình chuyên ngành lãng 

phí thời gian quảng cáo bởi vì cấu trúc chương trình không hấp dẫn đối với tất cả 

mọi người. Mặt khác, chúng phân mảnh khán giả quá nhiều đối với một nhà quảng 

cáo muốn khán giả đại chúng chứ không phải khán giả nhóm. 

Không có giá trị danh mục Giống như truyền hình, nhưng thậm chí nhiều hơn , các 

thông điệp phát thanh là thoáng qua. 

Thính giả bỏ lỡ nhiều quảng cáo, và họ quên những quảng cáo mà họ chỉ nghe một 

phần. 

Một số dạng thu hút thấp Người nghe xem một số dạng radio như âm nhạc "nền ". 

Họ có thể cung cấp thông điệp trên những đài này ít thu hút sự quan tâm hơn các 

thông điệp trên những đài nhấn mạnh tất cả tin tức hay cuộc nói chuyện. Nghe 

radio hiếm khi là hoạt động chính của một người. 

Internet 



Như đã thấy trong  phụ mục 9-2, trong sáu tháng đầu năm 2009, Nielsen Online đã 

báo cáo trên 1,4 nghìn tỷ lần xuất hiện quảng cáo. Chúng được chia thành hai loại 

lớn: tìm kiếm được tài trợ chiếm khoảng một phần ba số lần xuất hiện, tương 

đương với nó là các quảng cáo hiển thị, được chia thành flash, các ảnh GIF và 

JPEG tiêu chuẩn, ảnh đa hợp / văn bản và đa phương tiện. 

PHỤ MỤC 9-2 

Số lần xuất hiện quảng cáo số theo công nghệ 

CÔNG NGHỆ SỐ LẦN XUẤT HIỆN (tỷ) PHẦN TRĂM 

Tìm kiếm được tài trợ 444,8 31,3% 

Hiển thị                             

Flash (chung) 383,3 26,8 

GIF / JPEG tiêu chuẩn 3271 23,0 

Quảng cáo ảnh đa hợp   / Văn bản  225,7 15,9 

Máy bán hàng truyền thông đa dạng 42,3 3,0 

Tổng số hiển thị 978,3 68,7% 

Tổng cộng 1,423.0 100.0% 

Nguồn: Công ty Nielsen, Nielsen Online, AdRelevance, Tháng 1-tháng 6 năm 

2009. Được cho phép sao chép lại. 

Hiển thị Internet-Lý do sử dụng 

Môi trường năng động Không giống như truyền hình hay radio, là những môi 

trường tương đối thụ động được sử dụng chủ yếu để giải trí, Internet đòi hỏi sự 



tham gia tích cực. Người dùng  vào địa chỉ trang web họ muốn, và Internet cung 

cấp các trang đến máy tính của người dùng. Không có gì xảy ra cho đến khi người 

sử dụng lại hành động bằng cách nhấn vào một liên kết hoặc đưa ra đáp ứng (trả 

lời). Nhưng một khi yêu cầu đã được thực hiện cho một trang web, nó có thể tìm 

kiếm thông qua các tập tin hầu như không giới hạn để trả lại dữ liệu, hình ảnh, âm 

thanh, và video. Khả năng này làm cho Internet rất phù hợp với các  liên lạc giao 

dịch là một phần của hầu hết các doanh nghiệp. 

Tính linh hoạt sáng tạo tuyệt vời Vào mùa hè năm 2009, 81,7% người sử dụng 

Internet năng động truy cập internet tốc độ cao, mở ra một môi trường cho một 

khoảng rộng các phương tiện truyền thông phong phú cùng với các biểu ngữ thông 

thường. Trong khi các thành phần sáng tạo này chỉ chiếm 3% số lần xuất hiện 

quảng cáo số, chúng cho phép một loạt các tùy chọn sáng tạo, bao gồm cả video 

hoàn toàn chuyển động trong banner, quảng cáo peel-back (quảng cáo ở vị trí cố 

định bên góc phải màn hình) mở ra để lộ một tin nhắn video, một máy chơi video 

chạy khi chuột của người dùng lướt qua quảng cáo, và thậm chí cả cơ hội để có 

một dạng thế hệ đầu được lộ ra bởi chuột. Để xem các ví dụ mới nhất về quảng cáo 

kỹ thuật số sáng tạo, hãy truy cập trang  www.pointroll.com / showcase.html. 

Tính hợp pháp doanh nghiệp chi phí thấp Ngày nay, hầu như tất cả các công ty đều 

có một trang web giới thiệu sản phẩm hoặc dịch vụ của mình đến khách hàng tiềm 

năng, các nhà cung cấp, nhân viên, và bất cứ ai khác muốn mua bán, hợp tác với 

họ. Trang web là nơi đầu tiên cần đến để thu thập thông tin. Thiếu sự hiện diện trên 

Internet sẽ gửi một thông điệp mạnh mẽ rằng công ty không tồn tại hoặc quá lạc 

hậu đến nỗi bất kỳ giao dịch nào với nó cũng sẽ bị nghi ngờ. 

Thông tin bổ sung Internet được sử dụng nhiều như một phương tiện để xuất bản 

thông tin. Hầu như tất cả các tạp chí tiêu dùng lớn, báo chí, đài truyền hình, và các 



mạng truyền hình cáp đều có một trang web bổ sung cho sản phẩm phương tiện 

truyền thông truyền thống của họ. Ngoài việc củng cố hình ảnh thương hiệu của 

môi trường, các trang web này mang lại doanh thu từ quảng cáo được đặt bởi các 

công ty muốn truyền đạt thông điệp nào đó tới khách truy cập của trang web. Mặc 

dù một số trang web đã cố gắng tính phí thuê bao cùng với việc trao mật khẩu cho 

phép truy cập, đa phần cung cấp thông tin miễn phí. 

 

 




