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QUI TRÌNH MARKETINGQUI TRÌNH MARKETING
 Công cụ để phân tích thị trường, sáng tạo Công cụ để phân tích thị trường, sáng tạo và chiến thắng trên thị trường!và chiến thắng trên thị trường!
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NỘI DUNGNỘI DUNG
 1.1. Tại sao lại phải có thương hiệu?Tại sao lại phải có thương hiệu?
 2.2. Một số khái niệmMột số khái niệm
 3.3. Năm bước xây dựng thương hiệu Năm bước xây dựng thương hiệu
 Hiểu rõ người tiêu dùng (NTD) Hiểu rõ người tiêu dùng (NTD)
 Định vị thương hiệu nổi bậtĐịnh vị thương hiệu nổi bật
 Không ngừng sáng tạo sản phẩm mớiKhông ngừng sáng tạo sản phẩm mới
 Sử dụng phương pháp hiện đại để truyền đạt thương hiệu đến NTD Sử dụng phương pháp hiện đại để truyền đạt thương hiệu đến NTD hiệu quả nhất hiệu quả nhất
 Làm cho thương hiệu thật sự trở thành một phần của cuộc sốngLàm cho thương hiệu thật sự trở thành một phần của cuộc sống
 4.4. Các ví dụ để nghiên cứu - Các ví dụ để nghiên cứu - Case studyCase study
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PHỤ LỤCPHỤ LỤC
 1.1. Những kỹ năng cần thiết của một người làm marketingNhững kỹ năng cần thiết của một người làm marketing
 2.2. Cách rèn luyện để có được những kỹ năng và năng lực cần thiết Cách rèn luyện để có được những kỹ năng và năng lực cần thiết cho công việc marketingcho công việc marketing
 3.3. Hướng dẫn về các phương pháp Nghiên cứu thị trườngHướng dẫn về các phương pháp Nghiên cứu thị trường
 4.4. 17 phương pháp Sáng tạo để thành công17 phương pháp Sáng tạo để thành công
 5.5. Case studyCase study
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1. TẠI SAO PHẢI CÓ THƯƠNG 1. TẠI SAO PHẢI CÓ THƯƠNG HIỆU ?HIỆU ?
 100 năm trước đây, các Nhà Sản Xuất sản xuất và thuê nhân viên 100 năm trước đây, các Nhà Sản Xuất sản xuất và thuê nhân viên bán hàng đi bán sản phẩm.bán hàng đi bán sản phẩm.
 Do cạnh tranh, NTD ngày càng đối diện với quá nhiều sản phẩm Do cạnh tranh, NTD ngày càng đối diện với quá nhiều sản phẩm mà họ không nhớ hết nổi.mà họ không nhớ hết nổi.
 Mặt khác, sự phát triển ồ ạt của các phương tiện truyền thông Mặt khác, sự phát triển ồ ạt của các phương tiện truyền thông (TV, báo chí,...) dẫn đến một cách làm mới hiệu quả hơn:(TV, báo chí,...) dẫn đến một cách làm mới hiệu quả hơn:
 Tạo ra THƯƠNG HIỆU với những đặc tính của nó.Tạo ra THƯƠNG HIỆU với những đặc tính của nó.
 QUẢNG BÁ, KHẮC SÂU THƯƠNG HIỆU với những đặc tính ấy vào QUẢNG BÁ, KHẮC SÂU THƯƠNG HIỆU với những đặc tính ấy vào sâu TIM và ÓC của NTD.sâu TIM và ÓC của NTD.
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VÍ DỤVÍ DỤ
 Car
 Car “A“
 Car “A“
 Đây là Xe hơi
 Nhận thức:Xe hơi A
 Nhận thức & Trung thành
 Xe A
 Thời gian nhận thức của NTD
 Mức
 độ
 nhận
 thức
 của
 NT
 D
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2. MỘT SỐ KHÁI NIỆM2. MỘT SỐ KHÁI NIỆM
 Chúng ta sản xuất ra Chúng ta sản xuất ra SẢN PHẨMSẢN PHẨM. Nhưng cái mà . Nhưng cái mà chúng ta bán là chúng ta bán là THƯƠNG HIỆUTHƯƠNG HIỆU ((BRANDSBRANDS))..
 THƯƠNG HIỆUTHƯƠNG HIỆU tồn tại ở tồn tại ở MỘTMỘT nơi duy nhất – trong nơi duy nhất – trong KHỐI ÓCKHỐI ÓC và và CON TIMCON TIM của NTD: của NTD:
 Hình ảnh của sản phẩm / thương hiệuHình ảnh của sản phẩm / thương hiệu
 Giá trị của sản phẩm / thương hiệu mà NTD cảm nhậnGiá trị của sản phẩm / thương hiệu mà NTD cảm nhận
 Lý do mà NTD mua sản phẩm / thương hiệu đóLý do mà NTD mua sản phẩm / thương hiệu đó
 Khám phá và khai thácKhám phá và khai thác đúng đúng Ý nghĩ của NTDÝ nghĩ của NTD là là Chìa Khoá VàngChìa Khoá Vàng mở toang cánh cửa thành mở toang cánh cửa thành
 công cho Công ty!công cho Công ty!
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55 BƯỚC BƯỚC
 XÂY DỰNG XÂY DỰNG
 THƯƠNG HIỆUTHƯƠNG HIỆU
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BƯỚC 1:BƯỚC 1: HIỂU RÕ NTD – HIỂU RÕ NTD – Consumer Consumer InsightInsight
 Khái niệm:Khái niệm:
 Hiểu rõ NTD là tiếp xúc với NTD ở một Hiểu rõ NTD là tiếp xúc với NTD ở một mức độ sâu sắc và khám phá được mức độ sâu sắc và khám phá được
 ý nghĩ thực sự của họ, từ đó định hướng cho sự ý nghĩ thực sự của họ, từ đó định hướng cho sự phát triển của thương hiệu.phát triển của thương hiệu.
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*) Theo chiều kim đồng hồ, gồm 5 bước nhỏ *) Theo chiều kim đồng hồ, gồm 5 bước nhỏ
 BƯỚC 1:BƯỚC 1: HIỂU RÕ NTD – HIỂU RÕ NTD – Consumer Consumer InsightInsight
 Các thông tin về NTD cần ưu tiên tìm hiểu
 Thay đổi cách hoạt động: Lấy NTD làm tâm điểm
 Tổng hợp mọi hiểu biết về NTD
 Nuôi dưỡng thương hiệu bằng các ý tưởng (insight)
 Giám sát và ứng phó với môi trường cạnh tranh của thương hiệu
 Vẽ lại!
 TÌM HiỂU CHIẾN LƯỢC
 KHÁM PHÁ SUY NGHĨ NTD
 TỔNG HỢP
 TỔNG HỢP
 CHẨN ĐÓAN SỨC KHỎE THƯƠNG HiỆU

Page 10
                        

*) Theo chiều kim đồng hồ, gồm 5 bước nhỏ *) Theo chiều kim đồng hồ, gồm 5 bước nhỏ
 BƯỚC 1:BƯỚC 1: HIỂU RÕ NTD – HIỂU RÕ NTD – Consumer Consumer InsightInsight
 Các thông tin về NTD cần ưu tiên tìm hiểu
 Thay đổi cách hoạt động: Lấy NTD làm tâm điểm
 Tổng hợp mọi hiểu biết về NTD
 Nuôi dưỡng thương hiệu bằng các ý tưởng (insight)
 Giám sát và ứng phó với môi trường cạnh tranh của thương hiệu
 Vẽ lại!
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Nội dung: Nội dung:
 Xác định các thông tin Xác định các thông tin cần ưu tiêncần ưu tiên tìm hiểu về NTD để tập tìm hiểu về NTD để tập trung sâu hơn vào việc hoạch định chiến lược, xây dựng trung sâu hơn vào việc hoạch định chiến lược, xây dựng thương hiệu, từ đó có những dự báo cho chiến lược kinh thương hiệu, từ đó có những dự báo cho chiến lược kinh doanh.doanh.
 Tầm quan trọng:Tầm quan trọng:
 Đây là một Kế hoạch có tính chiến lược, trong đó chỉ rõ Đây là một Kế hoạch có tính chiến lược, trong đó chỉ rõ những những lỗ hổng/khoảng cáchlỗ hổng/khoảng cách về kiến thức, từ đó xác định về kiến thức, từ đó xác định những công việc cần ưu tiên theo thứ tự. những công việc cần ưu tiên theo thứ tự.
 Cụ thể tôi phải làm gì?Cụ thể tôi phải làm gì?
 Công ty phải tổ chức tổng hợp được một bộ tài liệu Nghiên Công ty phải tổ chức tổng hợp được một bộ tài liệu Nghiên cứu thị trường / Khách hàng được cập nhật hàng nămcứu thị trường / Khách hàng được cập nhật hàng năm
 1.1 STRATEGIC UNDERSTANDING1.1 STRATEGIC UNDERSTANDING
 BƯỚC 1:BƯỚC 1: HIỂU RÕ NTD – HIỂU RÕ NTD – Consumer Consumer InsightInsight
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Bản Nghiên cứu thị trường (Bản Nghiên cứu thị trường (DocketDocket): ): Giúp dự án kinh doanh thực sự được xây dựng dựa trên Giúp dự án kinh doanh thực sự được xây dựng dựa trên
 những nhu cầu thực của NTD.những nhu cầu thực của NTD.
 Giảm bớt việc điều tra những thông tin có thể ước Giảm bớt việc điều tra những thông tin có thể ước lượng/đoán trước.lượng/đoán trước.
 Cung cấp những bằng chứng từ thực tế, những hiểu biết Cung cấp những bằng chứng từ thực tế, những hiểu biết cơ bản về NTD và những phán đoán để giúp manager có cơ bản về NTD và những phán đoán để giúp manager có các quyết định ít tính rủi ro hơn.các quyết định ít tính rủi ro hơn.
 Giúp dự án nhanh chóng được triển khai. Giúp dự án nhanh chóng được triển khai.
 1.1 STRATEGIC UNDERSTANDING1.1 STRATEGIC UNDERSTANDING
 BƯỚC 1:BƯỚC 1: HIỂU RÕ NTD – HIỂU RÕ NTD – Consumer Consumer InsightInsight
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Nội dung:Nội dung:
 Đặt NTD vào vị trí TRUNG TÂM và có vai trò quyết định Đặt NTD vào vị trí TRUNG TÂM và có vai trò quyết định mọi hoạt động của Công ty.mọi hoạt động của Công ty.
 Tầm quan trọng:Tầm quan trọng:
 Khi NTD là Trái Tim của mọi hoạt động kinh doanh, chúng Khi NTD là Trái Tim của mọi hoạt động kinh doanh, chúng ta không những phải sử dụng những cách thức mới, mà ta không những phải sử dụng những cách thức mới, mà còn phải thay đổi từng phương pháp làm việc của mình.còn phải thay đổi từng phương pháp làm việc của mình.
 Cụ thể tôi phải làm gi?: Cụ thể tôi phải làm gi?:
 Tổ chức bộ phận Nghiên cứu thị trường làm việc một cách Tổ chức bộ phận Nghiên cứu thị trường làm việc một cách có kế hoạch và có chiến lược.có kế hoạch và có chiến lược.
 1.2 CONSUMER & MARKET INSIGHT 1.2 CONSUMER & MARKET INSIGHT
 BƯỚC 1:BƯỚC 1: HIỂU RÕ NTD – HIỂU RÕ NTD – Consumer Consumer InsightInsight
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4 việc cần làm:4 việc cần làm:
 Tiếp xúc trực tiếp với NTD Tiếp xúc trực tiếp với NTD
 Huấn luyện các phuơng pháp thực hiện Huấn luyện các phuơng pháp thực hiện
 Lập báo cáo về suy nghĩ NTD trên cơ sở các báo Lập báo cáo về suy nghĩ NTD trên cơ sở các báo cáo Nghiên cứu Thị trường cáo Nghiên cứu Thị trường
 Đánh giá tiến trình thực hiện bằng Hệ thống đánh Đánh giá tiến trình thực hiện bằng Hệ thống đánh giá giá (Scorecard) (Scorecard)
 1.2 CONSUMER & MARKET INSIGHT 1.2 CONSUMER & MARKET INSIGHT
 BƯỚC 1:BƯỚC 1: HIỂU RÕ NTD – HIỂU RÕ NTD – Consumer Consumer InsightInsight
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TIẾP XÚC TRỰC TIẾP VỚI NGƯỜI TIÊU DÙNG:TIẾP XÚC TRỰC TIẾP VỚI NGƯỜI TIÊU DÙNG:
 Công ty cần gần NTD hơn để hiểu rõ các sản phẩm đã hoà Công ty cần gần NTD hơn để hiểu rõ các sản phẩm đã hoà nhập như thế nào trong cuộc sống hàng ngày của NTD, từ nhập như thế nào trong cuộc sống hàng ngày của NTD, từ đó tập trung hơn vào việc coi họ là Trái Tim của mọi ý đó tập trung hơn vào việc coi họ là Trái Tim của mọi ý tưởng kinh doanh.tưởng kinh doanh.
 Tuy nhiên, việc này ít được đầu tư. Các công ty hay viện Tuy nhiên, việc này ít được đầu tư. Các công ty hay viện dẫn lý do như sau:dẫn lý do như sau:
 Thiếu thời gianThiếu thời gian Cho rằng đó là công việc của những bộ phận khác (marketing, Cho rằng đó là công việc của những bộ phận khác (marketing,
 nghiên cứu thị trường,...).nghiên cứu thị trường,...). Thiếu tin tưởng vào sự cần thiết của việc này.Thiếu tin tưởng vào sự cần thiết của việc này.
 1.2 CONSUMER & MARKET INSIGHT 1.2 CONSUMER & MARKET INSIGHT
 BƯỚC 1:BƯỚC 1: HIỂU RÕ NTD – HIỂU RÕ NTD – Consumer Consumer InsightInsight
 1.2.1 DIRECT CONSUMER CONTACT1.2.1 DIRECT CONSUMER CONTACT
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CÁC PHƯƠNG PHÁP THÔNG DỤNG:CÁC PHƯƠNG PHÁP THÔNG DỤNG:
 Tùy theo mục đích, có 4 lọai điều tra thị trường:Tùy theo mục đích, có 4 lọai điều tra thị trường: Tìm chiến lược? Tìm chiến lược? Phát triển ý tưởng?Phát triển ý tưởng? Đánh giá các yếu tố trong kế hoạch marketing?Đánh giá các yếu tố trong kế hoạch marketing? Theo dõi diễn biến trên thị trường?Theo dõi diễn biến trên thị trường?
 1.2 CONSUMER & MARKET INSIGHT 1.2 CONSUMER & MARKET INSIGHT
 BƯỚC 1:BƯỚC 1: HIỂU RÕ NTD – HIỂU RÕ NTD – Consumer Consumer InsightInsight
 1.2.2 COMMON METHODS1.2.2 COMMON METHODS
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TÌM CHIẾN LƯỢC:TÌM CHIẾN LƯỢC:
 Habit & Attitude Studies (H&A)Habit & Attitude Studies (H&A) Cung cấp thông tin về Cung cấp thông tin về cách mà NTD suy nghĩ và sử dụng sản cách mà NTD suy nghĩ và sử dụng sản
 phẩm/ dịch vụphẩm/ dịch vụ Khá đắt tiền. Chỉ nên thực hiện Khá đắt tiền. Chỉ nên thực hiện 4 năm một lần4 năm một lần Số mẫu: tối thiểu 500Số mẫu: tối thiểu 500 Xem ví dụ câu hỏi mẫuXem ví dụ câu hỏi mẫu Sau khi làm H&A, nên Sau khi làm H&A, nên tổ chức Hội thảo nhóm phát hiện ra các tổ chức Hội thảo nhóm phát hiện ra các
 cơ hộicơ hội Cẩn thận khi thiết kế câu hỏi: phải trả lời được một đeiefu mã Cẩn thận khi thiết kế câu hỏi: phải trả lời được một đeiefu mã
 bạn muốn biếtbạn muốn biết
 1.2 CONSUMER & MARKET INSIGHT 1.2 CONSUMER & MARKET INSIGHT
 BƯỚC 1:BƯỚC 1: HIỂU RÕ NTD – HIỂU RÕ NTD – Consumer Consumer InsightInsight
 1.2.2 COMMON METHODS1.2.2 COMMON METHODS
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TÌM CHIẾN LƯỢC:TÌM CHIẾN LƯỢC:
 Observation Studíes (OS)Observation Studíes (OS) Quan sát và Ghi nhận mọi hành vi của NTD trong môi trường Quan sát và Ghi nhận mọi hành vi của NTD trong môi trường
 tự nhiên của họ, những hành vi này quen thuộc đến nỗi NTD tự nhiên của họ, những hành vi này quen thuộc đến nỗi NTD không thể nhớ nỗi, do đó không thể phỏng vấn họ được!không thể nhớ nỗi, do đó không thể phỏng vấn họ được!
 Lợi ích:Lợi ích:
 – Hiểu được một cách tổng quát về NTD
 – Phác thảo được sản phẩm, ý tưởng mới
 – Khám phá được cách NTD sử dụng sản phẩm so với cách được hướng dẫn trên bao bì
 – Hiểu thêm về cách họ mua hàng
 1.2 CONSUMER & MARKET INSIGHT 1.2 CONSUMER & MARKET INSIGHT
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TÌM CHIẾN LƯỢC:TÌM CHIẾN LƯỢC:
 Observation Studíes (OS)Observation Studíes (OS) Nên dùng camera thu lại bổ sung thêm câu hỏi: NTD đang Nên dùng camera thu lại bổ sung thêm câu hỏi: NTD đang
 hành động như thế nào và tại sao?hành động như thế nào và tại sao? Có 2 dạng O/S chính:Có 2 dạng O/S chính:
 – Nhìn và không xen vào
 – Quan sát, đặt câu hỏi và đo đạc các thông số Nên tổ chức Workshop để cả nhóm có thể sử dụng hiệu quả Nên tổ chức Workshop để cả nhóm có thể sử dụng hiệu quả
 kết quả khảo sátkết quả khảo sát
 1.2 CONSUMER & MARKET INSIGHT 1.2 CONSUMER & MARKET INSIGHT
 BƯỚC 1:BƯỚC 1: HIỂU RÕ NTD – HIỂU RÕ NTD – Consumer Consumer InsightInsight
 1.2.2 COMMON METHODS1.2.2 COMMON METHODS
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TÌM Ý TƯỞNG MỚI:TÌM Ý TƯỞNG MỚI:
 Consumer ClinícsConsumer Clinícs NTD được hỏi ý kiến về ý tưởng mới và ghi chép lại những ý NTD được hỏi ý kiến về ý tưởng mới và ghi chép lại những ý
 kjiến, đè nghị cải tiếnkjiến, đè nghị cải tiến Nên thực hịện ở giai đọan ý tưởngNên thực hịện ở giai đọan ý tưởng Rẻ và nhanh hơn các phương pháp khảo sát định tính khác. Rẻ và nhanh hơn các phương pháp khảo sát định tính khác.
 Mỗi nhóm 6 người, có 3 nhóm. Mồi nhóm đưa 15 ý để NTD Mỗi nhóm 6 người, có 3 nhóm. Mồi nhóm đưa 15 ý để NTD thảo luậnthảo luận
 Mọi người trong công ty nên đưa ra ý tưởngMọi người trong công ty nên đưa ra ý tưởng Đừng giết ý tưởng qua sớm! Hãy phát triễn hòan thiện ý Đừng giết ý tưởng qua sớm! Hãy phát triễn hòan thiện ý
 tưởng!tưởng! Có thể sử dụng hình ảnh, sản phẩm mẫu, bao bì mẫu để hỗ Có thể sử dụng hình ảnh, sản phẩm mẫu, bao bì mẫu để hỗ
 trợ trợ
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TÌM Ý TƯỞNG MỚI:TÌM Ý TƯỞNG MỚI:
 Qualitative researchQualitative research Để khám phá suy nghĩ và hiểu NTD.Để khám phá suy nghĩ và hiểu NTD. Dùng các câu hỏi mở để tìm hiểu cho tới cái ý nghĩ thực sự Dùng các câu hỏi mở để tìm hiểu cho tới cái ý nghĩ thực sự
 đàng sau câu trả lời của NTD và tập trung vào những ý nghĩ tự đàng sau câu trả lời của NTD và tập trung vào những ý nghĩ tự phát, tính phong phú và chiều sâu của các câu trả lờiphát, tính phong phú và chiều sâu của các câu trả lời
 Được sử dụng như công cụ hòan thiện vá phát triển ý tưởng Được sử dụng như công cụ hòan thiện vá phát triển ý tưởng hơn là đánh giá chúnghơn là đánh giá chúng
 Có 2 cách:Có 2 cách:
 – Indepth interview
 – Group Dícussion
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TÌM Ý TƯỞNG MỚI:TÌM Ý TƯỞNG MỚI:
 Sequential recyclingSequential recycling Mỗi thành viên trong nhóm dự án tiến hành phỏng vấn một đối Mỗi thành viên trong nhóm dự án tiến hành phỏng vấn một đối
 một với NTD, trong lúc đó các thành viên khác quan sát để một với NTD, trong lúc đó các thành viên khác quan sát để thảo luận, tinh chỉnh ý tưởng trong một khỏang thời gian qui thảo luận, tinh chỉnh ý tưởng trong một khỏang thời gian qui địnhđịnh
 Kết quả thu được giúp thu được “bằng chứng” để chứng minh Kết quả thu được giúp thu được “bằng chứng” để chứng minh ý tưởngý tưởng
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ĐÁNH GIÁ PHỐI THỨC MARKETING:ĐÁNH GIÁ PHỐI THỨC MARKETING:
 BAR TestBAR Test Để khám phá những cặp “ Lợi ích” và “Lý do để tin” để tìm ra đâu là Để khám phá những cặp “ Lợi ích” và “Lý do để tin” để tìm ra đâu là
 sự khác biệt mà NTD tin nhất và thấy độc đáo nhấtsự khác biệt mà NTD tin nhất và thấy độc đáo nhất
 – “Sản phẩm này …. (Lợi ích) …. Bởi vì ….. (Lý do) … Số Mẫu: 150 ngườiSố Mẫu: 150 người Lựa 7 câu Lợi ích và 7 câu Lý do để tinLựa 7 câu Lợi ích và 7 câu Lý do để tin Tiêu chuẩn: Tiêu chuẩn:
 – quan trọng– độc đáo– Quan trọng x Đáng tin– Quan trọng x Đáng tin x Độc đáo
 Trước khi làm BAR Test, hãy test điểm khác biệt. Nếy NTD lúc đó Trước khi làm BAR Test, hãy test điểm khác biệt. Nếy NTD lúc đó không thấy sự khác biệt ẽo ràng, có thể là ý tưởng quảng cáo yếu không thấy sự khác biệt ẽo ràng, có thể là ý tưởng quảng cáo yếu hoặc điểm khác biệt đó không đủ mạnhhoặc điểm khác biệt đó không đủ mạnh
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 BƯỚC 1:BƯỚC 1: HIỂU RÕ NTD – HIỂU RÕ NTD – Consumer Consumer InsightInsight
 1.2.2 COMMON METHODS1.2.2 COMMON METHODS

Page 24
                        

ĐÁNH GIÁ PHỐI THỨC MARKETING:ĐÁNH GIÁ PHỐI THỨC MARKETING:
 InnocheckInnocheck Đây là một khảo sát định lượng để công ty quyết định tiếp tục Đây là một khảo sát định lượng để công ty quyết định tiếp tục
 đàu tư hay khôngđàu tư hay không Nếu dự án lớn hơn, có thể phải làm STM (Mô phỏng thị Nếu dự án lớn hơn, có thể phải làm STM (Mô phỏng thị
 trường)trường) Số Mẫu: 150 NTD được đưa ra hỏi tính độc đáo và ý định Số Mẫu: 150 NTD được đưa ra hỏi tính độc đáo và ý định
 muốn mua, có và không có giá muốn mua, có và không có giá
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ĐÁNH GIÁ PHỐI THỨC MARKETING:ĐÁNH GIÁ PHỐI THỨC MARKETING:
 Pre-view advertising Pre-view advertising Đây là khảo sát định lượng nhằm đánh giá phim quảng cáoĐây là khảo sát định lượng nhằm đánh giá phim quảng cáo Số mẫu: 100 ngườiSố mẫu: 100 người Cho NTD xem 5 đọan băng quảng cáo khác nhau và hỏi:Cho NTD xem 5 đọan băng quảng cáo khác nhau và hỏi:
 – Đọan phim có đạt mục tiêu truyền thông?
 – Nhận ra? Hiểu? Nhớ và liên quan đến thương hiệu? Kết quả thu được giúp tinh chỉnh đọan phim trước khi đi vào Kết quả thu được giúp tinh chỉnh đọan phim trước khi đi vào
 sản xuất chính (rất tốn kém)sản xuất chính (rất tốn kém)
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ĐÁNH GIÁ PHỐI THỨC MARKETING:ĐÁNH GIÁ PHỐI THỨC MARKETING:
 Product testing Product testing Đây là khảo sát định lượng nhằm đánh giá sản phẩmĐây là khảo sát định lượng nhằm đánh giá sản phẩm BrandingBranding
 – Blind– Branded
 Concpet presenceConcpet presence
 – Có bản concept – Không có bản concept
 Vị trí TestVị trí Test So sánh hay đơn độc một sản phẩmSo sánh hay đơn độc một sản phẩm
 – NTD so sánh 2 sản phẩm cùng lúc– NTD được đưa lần lượt từng sản phẩm
 1.2 CONSUMER & MARKET INSIGHT 1.2 CONSUMER & MARKET INSIGHT
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ĐÁNH GIÁ PHỐI THỨC MARKETING:ĐÁNH GIÁ PHỐI THỨC MARKETING:
 Product testing Product testing Nên có một sản phẩm đối chứngNên có một sản phẩm đối chứng
 – Có thể là sản phẩm hiện nay của chúng ta
 – Có thể là sử dụng các tiêu chuẩn mong muốn để đối chiếu (ít hiệu quả hơn)
 Các vấn đề để test:Các vấn đề để test:
 – Xem NTD có chấp nhận không
 – Xem các cải tiến ảnh hưởng thế nào đến các số đo
 – Xem các công thức mới có ảnh hưởng đến các số đo
 – Hiểu rỏ sản phẩm đối thủ cạnh tranh
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ĐÁNH GIÁ PHỐI THỨC MARKETING:ĐÁNH GIÁ PHỐI THỨC MARKETING:
 Product testing Product testing Số mẫu: 200 người, có thể giảm còn 150 nếu sản phẫm khác biệt quá Số mẫu: 200 người, có thể giảm còn 150 nếu sản phẫm khác biệt quá
 rõrõ Tối thiểu 100 người cho mỗi tiểu nhómTối thiểu 100 người cho mỗi tiểu nhóm Không quá 25 thuộc tính cho một sản phẫm, thang điểm 7, kèm theo Không quá 25 thuộc tính cho một sản phẫm, thang điểm 7, kèm theo
 thang điểm 5 cho câu hỏi: có ý định mua không thang điểm 5 cho câu hỏi: có ý định mua không Nên test có brand Nên test có brand Nếu test không brand, phải có bản conceptNếu test không brand, phải có bản concept Nếu sản phẩm không thể test unbranded vì NTD có thể nhận ra được, Nếu sản phẩm không thể test unbranded vì NTD có thể nhận ra được,
 nên tổ chức test concept – sản phẩm có brand, và phân tích:nên tổ chức test concept – sản phẩm có brand, và phân tích:
 – Điểm tuyệt đối
 – Điểm khác nhau giừa concept (mức mong đợi) và sản phẫm (mức mang lại)
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ĐÁNH GIÁ PHỐI THỨC MARKETING:ĐÁNH GIÁ PHỐI THỨC MARKETING:
 Simulated test market (STM)Simulated test market (STM) Là khảo sát định lượng nhằm:Là khảo sát định lượng nhằm:
 – NTD được xem concept (quảng cáo, bao bì, giá cả) và trả lời câu hỏi nhằm ước lượng mức độ “Mua thử”
 – NTD Sử dụng sản phẫm ở nhà, sau đó được hỏi để ước lượng mức dộ “Mua tiếp”
 – Thiết lập các thông số giả định về thị trường (mức độ nhận biết và hệ thống phân phối) để ước lượng số lượng tiêu thụ
 – Số Mẫu: 200 người
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THEO DÕI DIỄN BIẾN TRÊN THỊ TRƯỜNG:THEO DÕI DIỄN BIẾN TRÊN THỊ TRƯỜNG:
 Brand Health Check (BHC)Brand Health Check (BHC) Nhằm đánh giá tình trạng sức khỏe của thương hiệu so với đối Nhằm đánh giá tình trạng sức khỏe của thương hiệu so với đối
 thủ cạnh tranhthủ cạnh tranh
 – Các yếu tố về hoạt động: Thương hiệu có được nuôi dưỡng và có mặt rộng rãi đối với NTD?
 – Tâm trí của NTD: Mức dộ nhận biết Thương hiệu? Được nhận thức như thế nào?
 Số mẫu: 400Số mẫu: 400
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THEO DÕI DIỄN BIẾN TRÊN THỊ TRƯỜNG:THEO DÕI DIỄN BIẾN TRÊN THỊ TRƯỜNG:
 Brand Health Check (BHC)Brand Health Check (BHC) Hành vi mua hàngHành vi mua hàng
 – Value share– Sales & Sales Grơwth– Penetration– Loyalty
 Consumer Mind and QualityConsumer Mind and Quality
 – Brand Awareness – Spontaneous– Perceived quality “ Is a high quality brand of …”– Taste “Taste better than other brand of …”– Value – “Is high quality for the price you pay”– Relevance – “Meets the needs of you and your family…”
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THEO DÕI DIỄN BIẾN TRÊN THỊ TRƯỜNG:THEO DÕI DIỄN BIẾN TRÊN THỊ TRƯỜNG:
 Brand Health Check (BHC)Brand Health Check (BHC) Operational FactorsOperational Factors
 – Distribution
 – Relative Price
 – SOS / SOM – Share of Spend / Share of Market
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THEO DÕI DIỄN BIẾN TRÊN THỊ TRƯỜNG:THEO DÕI DIỄN BIẾN TRÊN THỊ TRƯỜNG:
 Brand Health Check (BHC)Brand Health Check (BHC)
 Ngòai ra:Ngòai ra: Purchasing BehaviourPurchasing Behaviour
 – Discounted share (Thị phần sau khi lạoi bỏ các yếu tố như giảm giá, quảng cáo, khuyến mãi, …)
 Consumer Mind and QualityConsumer Mind and Quality
 – Consider – Nhận biết nhãn hiệu và không từ chối các tính chất
 – Superior – Thấy thương hiệu tốt hơn ít nhất trên một tính chất
 – Khác biệt – Khác biệt và tốt hơn ít nhất trên 1 tính chất
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THEO DÕI DIỄN BIẾN TRÊN THỊ TRƯỜNG:THEO DÕI DIỄN BIẾN TRÊN THỊ TRƯỜNG:
 Brand Health Check (BHC)Brand Health Check (BHC)
 Ngòai ra:Ngòai ra: Consumer Mind and QualityConsumer Mind and Quality
 – Actual quality – Từ một yếu tố kỹ thuật hoặc một test unbranded
 – Consumer Complaínt (if available) Số lượng trên … chai bán ra
 – Category Specific Statement – 4 tính chất chủ yếu
 – Popularity (tùy) – đang trở thành phổ biến
 – Promotional Presure – Thị phần của các họat động khuyến mãi
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THEO DÕI DIỄN BIẾN TRÊN THỊ TRƯỜNG:THEO DÕI DIỄN BIẾN TRÊN THỊ TRƯỜNG:
 Brand Health Check (BHC)Brand Health Check (BHC) Superiority AttributesSuperiority Attributes
 – Performance (non foods), Likeability Rejection AttributesRejection Attributes
 – Too expensive, Too cheap, Tastes worse (food), Poor Performance (non-food), Not relevant, Poor Value
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THEO DÕI DIỄN BIẾN TRÊN THỊ TRƯỜNG:THEO DÕI DIỄN BIẾN TRÊN THỊ TRƯỜNG:
 Post Launch EvaluationPost Launch Evaluation Để đưa ra các điều chỉnh chiến lược marketing Để đưa ra các điều chỉnh chiến lược marketing Thông thường thực hiện liên tục mỗi tháng trên 12 tháng đầu Thông thường thực hiện liên tục mỗi tháng trên 12 tháng đầu
 sau khi tungsau khi tung Số mẫu: 250 người / thángSố mẫu: 250 người / tháng
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THEO DÕI DIỄN BIẾN TRÊN THỊ TRƯỜNG:THEO DÕI DIỄN BIẾN TRÊN THỊ TRƯỜNG:
 Consumer Panel DataConsumer Panel Data Là tập hợp những hộ hoặc cá nhân đồng ý cung cấp thông tin Là tập hợp những hộ hoặc cá nhân đồng ý cung cấp thông tin
 về sản phẫm họ muavề sản phẫm họ mua Cho thấy:Cho thấy:
 – Thị phần của các cửa hàng
 – Mức dộ trung thành của các cửa hàng
 – CHỉ ra các thương hiệu mà NTD sẽ bỏ rơi cửa hàng đó vì không có hàng đó
 – Phân tích những tổ hợp thương hiệu mà NTD có thể mua nhiều nhất
 1.2 CONSUMER & MARKET INSIGHT 1.2 CONSUMER & MARKET INSIGHT
 BƯỚC 1:BƯỚC 1: HIỂU RÕ NTD – HIỂU RÕ NTD – Consumer Consumer InsightInsight
 1.2.2 COMMON METHODS1.2.2 COMMON METHODS
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THEO DÕI DIỄN BIẾN TRÊN THỊ TRƯỜNG:THEO DÕI DIỄN BIẾN TRÊN THỊ TRƯỜNG:
 Retail DataRetail Data Số liệu được thu thập từ các cửa hàng chọn sẵn để phản ánh Số liệu được thu thập từ các cửa hàng chọn sẵn để phản ánh
 thị trườngthị trường Dùng để đo thị phần và tình hình thị trường với dối thủ cạnh Dùng để đo thị phần và tình hình thị trường với dối thủ cạnh
 tranhtranh
 1.2 CONSUMER & MARKET INSIGHT 1.2 CONSUMER & MARKET INSIGHT
 BƯỚC 1:BƯỚC 1: HIỂU RÕ NTD – HIỂU RÕ NTD – Consumer Consumer InsightInsight
 1.2.2 COMMON METHODS1.2.2 COMMON METHODS
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ĐẨY MẠNH VIỆC TÌM HIỂU SUY NGHĨ NTDĐẨY MẠNH VIỆC TÌM HIỂU SUY NGHĨ NTD
 Mục đích: Nhằm giảm bớt thời gian trong các công Mục đích: Nhằm giảm bớt thời gian trong các công việc:việc:
 Việc giấy tờ, hành chínhViệc giấy tờ, hành chính
 Kiểm tra chất lượng thông tin Kiểm tra chất lượng thông tin
 Giảm thiểu việc nghiên cứu các yếu tố có thể dự Giảm thiểu việc nghiên cứu các yếu tố có thể dự đoán trướcđoán trước
 Nghiên cứu bị lặp lạiNghiên cứu bị lặp lại
 CONSUMER & MARKET INSIGHT CONSUMER & MARKET INSIGHT
 BƯỚC 1:BƯỚC 1: HIỂU RÕ NTD – HIỂU RÕ NTD – Consumer Consumer InsightInsight
 DEVELOPMENT OF CMIDEVELOPMENT OF CMI
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ĐẨY MẠNH VIỆC TÌM HIỂU NTD VÀ THỊ TRƯỜNG (CMI)ĐẨY MẠNH VIỆC TÌM HIỂU NTD VÀ THỊ TRƯỜNG (CMI)
 Từ đó dành được nhiều thời gian hơn cho các việc:Từ đó dành được nhiều thời gian hơn cho các việc:
 Chuẩn bị và quản lý các dự án có tầm chiến lược caoChuẩn bị và quản lý các dự án có tầm chiến lược cao
 Tìm kiếm các cách thức để hiểu rõ và dự báo ý nghĩ của Tìm kiếm các cách thức để hiểu rõ và dự báo ý nghĩ của NTDNTD
 Tổng hợp các yếu tố thành tri thức để hành động Tổng hợp các yếu tố thành tri thức để hành động
 Xây dựng các Hồ sơ tư liệu (profile) về NTDXây dựng các Hồ sơ tư liệu (profile) về NTD
 Hướng dẫn đồng nghiệp khi đi tiếp xúc trực tiếp với NTDHướng dẫn đồng nghiệp khi đi tiếp xúc trực tiếp với NTD
 CONSUMER & MARKET INSIGHT CONSUMER & MARKET INSIGHT
 BƯỚC 1:BƯỚC 1: HIỂU RÕ NTD – HIỂU RÕ NTD – Consumer Consumer InsightInsight
 DEVELOPMENT OF CMIDEVELOPMENT OF CMI
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ĐÁNH GIÁ TIẾN TRÌNH THỰC HIỆN ĐÁNH GIÁ TIẾN TRÌNH THỰC HIỆN (CMI scorecard)(CMI scorecard)
 ““Những gì định lượng được mới là của bạn!”Những gì định lượng được mới là của bạn!”
 CONSUMER & MARKET INSIGHT CONSUMER & MARKET INSIGHT
 BƯỚC 1:BƯỚC 1: HIỂU RÕ NTD – HIỂU RÕ NTD – Consumer Consumer InsightInsight
 Nội dung thực hiện CMI Chỉ số đánh giá (KPI)
 Key Performance Indicator
 Hiện tại Mục tiêu
 Tiếp xúc trực tiếp với NTD -% manager trực tiếp gặp NTD 1 lần trong 1 quí
 - TB số lần gặp trong 1 quí
 Tập trung vào Thương hiệu chính
 - Tần suất TB của Brand Health review trong năm
 - % của leading brands
 Mức độ sử dụng các phương pháp nghiên cứu thị trường và các supplier
 -Các phương pháp được sử dụng và số lượng các supplier được dùng
 Mức độ chia sẻ thông tin Sử dụng Consumer World:
 -- Số lần truy cập theo từng chủ đề
 -- Số lượng các báo cáo và bản tổng kết được được bổ sung
 -- Số lượng Docket được bổ sung
 CMI SCORECARDCMI SCORECARD
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ĐÁNH GIÁ TIẾN TRÌNH THỰC HIỆN ĐÁNH GIÁ TIẾN TRÌNH THỰC HIỆN (CMI scorecard)(CMI scorecard)
 ““Những gì bạn định lượng được là của bạn!”Những gì bạn định lượng được là của bạn!”
 CONSUMER & MARKET INSIGHT CONSUMER & MARKET INSIGHT
 BƯỚC 1:BƯỚC 1: HIỂU RÕ NTD – HIỂU RÕ NTD – Consumer Consumer InsightInsight
 Nội dung thực hiện CMI Chỉ số đánh giá (KPI)
 Key Performance Indicator
 Hiện tại Mục tiêu
 Mức độ hiểu biết chiến lược
 (More strategic understanding)
 Annual Strategic Understanding Plan agreed
 MR budget % strategic vs operational
 Mức độ hiểu ý nghĩ NTD Số lượng Insight Platform trong ngân hàng dữ liệu Consumer World
 Quảng bá hiểu biết về NTD -Số lượng manager được đào tạo về Insight Activator
 -Số lượng các event được tổ chức để mở rộng phạm vi đào tạo
 CMI SCORECARDCMI SCORECARD
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CONSUMER WORLD CONSUMER WORLD
 BƯỚC 1:BƯỚC 1: HIỂU RÕ NTD – HIỂU RÕ NTD – Consumer Consumer InsightInsight
 Khái niệm:Khái niệm:
 Consumer World là hệ thống dữ liệu trực tuyến về NTD.Consumer World là hệ thống dữ liệu trực tuyến về NTD.
 Tầm quan trọng:Tầm quan trọng:
 Là kho kiến thức toàn diện về NTD.Là kho kiến thức toàn diện về NTD.
 Tránh việc tái điều tra về cùng một vấn đề.Tránh việc tái điều tra về cùng một vấn đề.
 Nội dung: gồm 4 bước (?)Nội dung: gồm 4 bước (?)
 Hệ thống báo cáo Hệ thống báo cáo (Reports Library)(Reports Library)
 Kinh nghiệm Hướng dẫn thực hànhKinh nghiệm Hướng dẫn thực hành
 Các Manager trong hệ thốngCác Manager trong hệ thống
 Các bản brief và hồ sơ dự ánCác bản brief và hồ sơ dự án
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INSIGHT ACTIVATOR INSIGHT ACTIVATOR
 BƯỚC 1:BƯỚC 1: HIỂU RÕ NTD – HIỂU RÕ NTD – Consumer Consumer InsightInsight
 Khái niệm:Khái niệm:
 Insight Activator là bộ công cụ sáng tạo giúp cho việc tiếp Insight Activator là bộ công cụ sáng tạo giúp cho việc tiếp xúc với NTD. Từ đó, những insight của sp được in vào nhu xúc với NTD. Từ đó, những insight của sp được in vào nhu cầu thực sự của NTD và cuộc sống của họ. cầu thực sự của NTD và cuộc sống của họ.
 Tầm quan trọng:Tầm quan trọng:
 Là công cụ chính trong project Hiểu rõ NTD, biến CMI trở Là công cụ chính trong project Hiểu rõ NTD, biến CMI trở thành trái tim của việc xây dựng thương hiệu và giúp hoàn thành trái tim của việc xây dựng thương hiệu và giúp hoàn thiện Insight Platform cho quá trình phát triển thương hiệu.thiện Insight Platform cho quá trình phát triển thương hiệu.
 Thực hiện: Gồm nhiều giai đoạn: Thực hiện: Gồm nhiều giai đoạn:
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INSIGHT ACTIVATOR INSIGHT ACTIVATOR
 BƯỚC 1:BƯỚC 1: HIỂU RÕ NTD – HIỂU RÕ NTD – Consumer Consumer InsightInsight
 Xác định: mục đích điều tra (dùng để định vị, làm mới, quảng bá hay xây dựng thương hiệu?); đối tượng điều tra và thành lập một nhóm làm việc tập trung và hiệu quả.
 Tập hợp những kiến thức, kinh nghiệm và phương hướng của nhiệm vụ điều tra; xác định rõ những lỗ hổng về nhận thức, đặt ra các giả thuyết trước khi bước vào cuộc điều tra.
 Mở rộng hiểu biết và tầm suy nghĩ bằng cách sử dụng: các kinh nghiệm; các dự đoán về NTD; các mối quan hệ cộng tác bên ngoài; dữ liệu từ những cuộc điều tra trước đó.
 Thu thập các dữ liệu, tìm ra mối tương quan, kiểm tra và lập nháp Insigh Platform qua các buổi họp chuyên sâu.
 Lựa chọn 1 Insight Platform tốt nhất cho BOSCARD, hoặc cho việc xây dựng thương hiệu, hoặc để tạo ra các ý tưởng mới.
 Nhập dữ liệu thu thập được cho mục Insight trong Consumer World; cho mục hiểu biết khách hàng tiềm năng,... để chia sẻ nguồn tài nguyên
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INSIGHT ACTIVATOR INSIGHT ACTIVATOR
 BƯỚC 1:BƯỚC 1: HIỂU RÕ NTD – HIỂU RÕ NTD – Consumer Consumer InsightInsight
 INSIGHT INSIGHT LÀ GÌ?LÀ GÌ?
 INSIGHTINSIGHT là là ý tưởng ý tưởng để để xây dựng Thương Hiệuxây dựng Thương Hiệu dựa trên những dựa trên những
 hiểu biết sâu sắc về NTD.hiểu biết sâu sắc về NTD.
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INSIGHT ACTIVATOR INSIGHT ACTIVATOR
 BƯỚC 1:BƯỚC 1: HIỂU RÕ NTD – HIỂU RÕ NTD – Consumer Consumer InsightInsight
 PLATFORMSPLATFORMS
 Lập Insight Platform qua 6 bước theo thứ tự.Lập Insight Platform qua 6 bước theo thứ tự.
 Insight Platform được xây dựng dựa trên sự hiểu Insight Platform được xây dựng dựa trên sự hiểu biết sâu sắc về NTD.biết sâu sắc về NTD.
 Platfrom là form ý tưởng có thể đưa vào thực hiện Platfrom là form ý tưởng có thể đưa vào thực hiện được. được.
 Insight Platform được lưu giữ trong Consumer Insight Platform được lưu giữ trong Consumer World, cho mục đích chia sẻ thông tin.World, cho mục đích chia sẻ thông tin.
 êê
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INSIGHT ACTIVATOR INSIGHT ACTIVATOR
 BƯỚC 1:BƯỚC 1: HIỂU RÕ NTD – HIỂU RÕ NTD – Consumer Consumer InsightInsight
 PLATFORMSPLATFORMS
 1. QUAN SÁT (OBSERVATIONS)
 Là tất cả những gì nhìn thấy, nghe thấy, đọc được,... giúp giải thích được hành vi của NTD.
 2. Ý TƯỞNG (INSIGHTS)
 Một ý tưởng là một liên tưởng hoặc một gợi ý để xây dựng thương hiệu, xuất phát từ sự hiểu biết sâu sắc về NTD.
 3. TỔNG HỢP Ý TƯỞNG (PLATFORMS)
 Là tập hợp những ý tưởng xuất sắc nhất đáp ứng được các mục đích: kinh doanh tập trung, làm mới, quảng bá,... một thương hiệu nào đó.
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INSIGHT ACTIVATOR INSIGHT ACTIVATOR
 BƯỚC 1:BƯỚC 1: HIỂU RÕ NTD – HIỂU RÕ NTD – Consumer Consumer InsightInsight
 Phân loại được và tập trung vào tìm hiểu những đòi hỏi của NTD.Phân loại được và tập trung vào tìm hiểu những đòi hỏi của NTD.
 Phân tích một cách nghiêm túc những hiểu biết hiện có về NTD trước Phân tích một cách nghiêm túc những hiểu biết hiện có về NTD trước khi bắt đầu tìm hiểu những khía cạnh mới.khi bắt đầu tìm hiểu những khía cạnh mới.
 Mở ra nhiều hướng nhìn mới về NTD và hình dung một cách sáng tạo Mở ra nhiều hướng nhìn mới về NTD và hình dung một cách sáng tạo những “đường dây” những “đường dây” nốinối thương hiệu với NTD. thương hiệu với NTD.
 Khuyến khích tính sáng tạo và hướng ngoại của đội ngũ làm việc.Khuyến khích tính sáng tạo và hướng ngoại của đội ngũ làm việc.
 Từng bước xây dựng cách làm việc có trải nghiệm và óc phân tích.Từng bước xây dựng cách làm việc có trải nghiệm và óc phân tích.
 Luôn xác định đúng vị trí của NTD – là trái tim của mọi hoạt động kinh Luôn xác định đúng vị trí của NTD – là trái tim của mọi hoạt động kinh doanh.doanh.
 Hoạch định Con đường để Phát triển Doanh nghiệp.Hoạch định Con đường để Phát triển Doanh nghiệp.
 NHỮNG HIỆU QUẢ MÀ INSIGHT ACTIVATOR MANG LẠI !
 BENEFITSBENEFITS
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INSIGHT ACTIVATOR INSIGHT ACTIVATOR
 BƯỚC 1:BƯỚC 1: HIỂU RÕ NTD – HIỂU RÕ NTD – Consumer Consumer InsightInsight
 Tuần 1: Tuần 1: PAUSEPAUSE
 Họp để định ra kế hoạch hoạt động, thông qua BOSCARD.Họp để định ra kế hoạch hoạt động, thông qua BOSCARD.
 Tuần 2 đến 4: Tuần 2 đến 4: REWINDREWIND
 Tổng hợp các dữ liệu hiện có về NTDTổng hợp các dữ liệu hiện có về NTD
 Xem lại hoặc lập Bản nghiên cứu thị trường Xem lại hoặc lập Bản nghiên cứu thị trường (Docket)(Docket)
 Phỏng vấn những người có kinh nghiệm điều traPhỏng vấn những người có kinh nghiệm điều tra
 Lập Incident RoomLập Incident Room
 Thực hiện Consumer ShoesThực hiện Consumer Shoes
 Họp tổng kết ý kiến, chia sẻ quan điểm, vạch rõ những lỗ hổng (điểm yếu) và Họp tổng kết ý kiến, chia sẻ quan điểm, vạch rõ những lỗ hổng (điểm yếu) và lập kế hoạch cho các bước tiếp theo.lập kế hoạch cho các bước tiếp theo.
 TIẾN TRÌNH THỰC HIỆN
 ACTIVITIESACTIVITIES
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INSIGHT ACTIVATOR INSIGHT ACTIVATOR
 BƯỚC 1:BƯỚC 1: HIỂU RÕ NTD – HIỂU RÕ NTD – Consumer Consumer InsightInsight
 Tuần 5 đến 8: Tuần 5 đến 8: FORWARDFORWARD
 Tung đội ngũ đi tiếp xúc NTD; cộng tác với các đơn vị nghiên cứu thị Tung đội ngũ đi tiếp xúc NTD; cộng tác với các đơn vị nghiên cứu thị trường khác. trường khác.
 Tuần 9 đến 11: Tuần 9 đến 11: MIXMIX
 Tổ chức hội thảo MIXTổ chức hội thảo MIX
 Khám phá, phân tích NTDKhám phá, phân tích NTD
 Thông qua Insight PlatformsThông qua Insight Platforms
 Tuần 12:Tuần 12: PLAYPLAY
 Họp để lựa chọn Insight Platform và kế hoạch hành độngHọp để lựa chọn Insight Platform và kế hoạch hành động
 Công bố bản nghiên cứu thị trườngCông bố bản nghiên cứu thị trường
 Tuần 12+:Tuần 12+: RECORDRECORD
 Nhập các Insight Platform được lựa chọn vào ngân hàng dữ liệu Nhập các Insight Platform được lựa chọn vào ngân hàng dữ liệu Consumer World.Consumer World.
 TIẾN TRÌNH THỰC HIỆN
 ACTIVITIESACTIVITIES
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BRAND HEALTH BRAND HEALTH
 BƯỚC 1:BƯỚC 1: HIỂU RÕ NTD – HIỂU RÕ NTD – Consumer Consumer InsightInsight
 Khái niệm:Khái niệm:
 Sức khỏe của thương hiệu (Brand Health) là công cụ giám Sức khỏe của thương hiệu (Brand Health) là công cụ giám sát và ứng phó trong môi trường cạnh tranh với các sản sát và ứng phó trong môi trường cạnh tranh với các sản phẩm cùng loại khác.phẩm cùng loại khác.
 Tầm quan trọng:Tầm quan trọng:
 Kéo dài chu kỳ sống của sản phẩm là vấn đề sống còn Kéo dài chu kỳ sống của sản phẩm là vấn đề sống còn trong môi trường cạnh tranh khốc liệt giữa các sản phẩm trong môi trường cạnh tranh khốc liệt giữa các sản phẩm cùng loại hiện nay.cùng loại hiện nay.
 Thực hiện:Thực hiện: Tổ chức họp để tái đánh giá về Sức khỏe thương hiệuTổ chức họp để tái đánh giá về Sức khỏe thương hiệu Điều tra thường kỳ về sức khỏe của thương hiệuĐiều tra thường kỳ về sức khỏe của thương hiệu Nhập dữ liệu vào BrandScanNhập dữ liệu vào BrandScan
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BRAND HEALTH BRAND HEALTH
 BƯỚC 1:BƯỚC 1: HIỂU RÕ NTD – HIỂU RÕ NTD – Consumer Consumer InsightInsight
 Các đợt Tái đánh giá phải được tổ chức tối thiểu 6 tháng/lần, Các đợt Tái đánh giá phải được tổ chức tối thiểu 6 tháng/lần, lý tưởng nhất là 3 tháng/lần.lý tưởng nhất là 3 tháng/lần.
 Chủ trì cuộc họp nên là MKT Director và thành phần tham dự Chủ trì cuộc họp nên là MKT Director và thành phần tham dự như sau:như sau:
 Đội ngũ phụ trách về thương hiệu (brand team)Đội ngũ phụ trách về thương hiệu (brand team) Các cộng sự về lĩnh vực quảng cáoCác cộng sự về lĩnh vực quảng cáo Đội CMIĐội CMI Công ty nghiên cứu thị trườngCông ty nghiên cứu thị trường
 Kết quả của các đợt Tái đánh giá:Kết quả của các đợt Tái đánh giá:
 Quyết định các chiến lược quảng cáo: tăng / giảm / kéo Quyết định các chiến lược quảng cáo: tăng / giảm / kéo Cung cấp dữ liệu cho việc lập kế hoạch truyền thông.Cung cấp dữ liệu cho việc lập kế hoạch truyền thông.
 REVIEW MEETINGS
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BRAND HEALTH BRAND HEALTH
 BƯỚC 1:BƯỚC 1: HIỂU RÕ NTD – HIỂU RÕ NTD – Consumer Consumer InsightInsight
 Là hệ thống dữ liệu được thu thập, lưu giữ, truy cập Là hệ thống dữ liệu được thu thập, lưu giữ, truy cập và trình bày dưới nhiều dạng, phục vụ mục đích và trình bày dưới nhiều dạng, phục vụ mục đích
 review thương hiệu dưới nhiều góc độ khác nhau. review thương hiệu dưới nhiều góc độ khác nhau.
 VD: Cho các Cty con, cho nhu cầu chia sẻ, so sánh, định VD: Cho các Cty con, cho nhu cầu chia sẻ, so sánh, định dạng sản phẩm,... dạng sản phẩm,...
 BRANDSCAN
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BRAND HEALTH BRAND HEALTH
 BƯỚC 1:BƯỚC 1: HIỂU RÕ NTD – HIỂU RÕ NTD – Consumer Consumer InsightInsight
 MEASURESPhạm vi phân định trong BrandScan như sau:Phạm vi phân định trong BrandScan như sau:
 Mua hàng (Purchasing)
 1. Value share
 2. Total Turnover
 3. Penetration (mức độ xâm nhập)
 4. Độ tin cậy (loyalty)
 Lưu thông (Operational)
 5. Phân phối
 6. Relative price
 7. Thị phần
 8. Promotional Pressure
 Consumer Mind
 9. Độ thuyết phục (Conviction)
 10. Lợi ích (Advantage)
 11. Acceptable performance
 12. Relevance
 13. Presence
 14. Consumer complaints
 15. Spontaneous Awareness
 16. Ever bought/used
 17. Too expensive
 18. Too cheap
 19. Do not appeal
 20. Do not meet needs
 21. Worse taste/performance
 22. Poor quality for the price
 23. Appeal more
 24. Better taste/performance
 25. Better quality
 26. Better value
 27. Different
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BƯỚC 1:BƯỚC 1: HIỂU RÕ NTD – HIỂU RÕ NTD – Consumer Consumer InsightInsight
 Các công cụ phục vụ việc Hiểu rõ Người tiêu dùng:Các công cụ phục vụ việc Hiểu rõ Người tiêu dùng:
 1. Planner Tool1. Planner Tool
 Là công cụ giúp cho Strategic Understanding tập trung vào các Là công cụ giúp cho Strategic Understanding tập trung vào các mục tiêu định sẵn; giúp hiểu rõ về NTD, thị trường và thương mục tiêu định sẵn; giúp hiểu rõ về NTD, thị trường và thương hiệu.hiệu.
 2. Insight Activator Tool2. Insight Activator Tool
 Là công cụ hiệu quả để tạo ra các Insight.Là công cụ hiệu quả để tạo ra các Insight.
 3. Brand Scan Tool3. Brand Scan Tool
 Là công cụ quản lý các dữ liệu về NTD một cách khoa học.Là công cụ quản lý các dữ liệu về NTD một cách khoa học.
 (Nội dung cụ thể của từng công cụ trong các file đính kèm)(Nội dung cụ thể của từng công cụ trong các file đính kèm)
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BƯỚC 1:BƯỚC 1: HIỂU RÕ NTD – HIỂU RÕ NTD – Consumer Consumer InsightInsight
 PLANNER TOOL
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BƯỚC 1:BƯỚC 1: HIỂU RÕ NTD – HIỂU RÕ NTD – Consumer Consumer InsightInsight
 INSIGHT ACTIVATOR TOOLINSIGHT ACTIVATOR TOOL
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Bước đầu tiên là xác định nội dung điều tra Bước đầu tiên là xác định nội dung điều tra (insight task)(insight task), NTD , NTD mục tiêu và thành lập đội điều tra.mục tiêu và thành lập đội điều tra.
 Bằng cách tập trung trước tiên vào việc xác định rõ những Bằng cách tập trung trước tiên vào việc xác định rõ những gì cần điều tra, chúng ta sẽ “đánh” trúng khách hàng, theo gì cần điều tra, chúng ta sẽ “đánh” trúng khách hàng, theo đúng cách và vào đúng thời điểm. đúng cách và vào đúng thời điểm.
 PAUSE tránh được việc tốn công sức và tiền của vào điều PAUSE tránh được việc tốn công sức và tiền của vào điều tra mà không biết một cách rõ ràng tra mà không biết một cách rõ ràng VÌ SAOVÌ SAO chúng ta cần chúng ta cần điều tra và chúng ta cần điều tra điều tra và chúng ta cần điều tra CÁI GÌCÁI GÌ??
 INSIGHT ACTIVATOR TOOLINSIGHT ACTIVATOR TOOL
 Pause Pause – – wHAT ?wHAT ?
 Đội trưởng “khoanh vùng” điều tra về NTD (ý nghĩ và insight)Đội trưởng “khoanh vùng” điều tra về NTD (ý nghĩ và insight)
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Đảm bảo điều tra được nhu cầu của NTD về mọi góc Đảm bảo điều tra được nhu cầu của NTD về mọi góc độ.độ.
 Thử thách mức độ đúng đắn của những dự báo về Thử thách mức độ đúng đắn của những dự báo về thị trường.thị trường.
 Hiểu rõ “khát vọng” của cuộc điều tra trước khi triển Hiểu rõ “khát vọng” của cuộc điều tra trước khi triển khai lực lượng.khai lực lượng.
 PAUSE được coi là bước Khởi động, “gài số” trước PAUSE được coi là bước Khởi động, “gài số” trước khi bước vào cuộc đua.khi bước vào cuộc đua.
 INSIGHT ACTIVATOR TOOLINSIGHT ACTIVATOR TOOL
 Pause Pause – – wHy ?wHy ?
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Các bước thực hiệnCác bước thực hiện::
 1.1. Thành lập đội ngũ và đánh giá hiện trạngThành lập đội ngũ và đánh giá hiện trạng
 2.2. Xác định rõ mục tiêu và nhiệm vụXác định rõ mục tiêu và nhiệm vụ
 3.3. Insight PlatformInsight Platform
 4.4. Draft Insight Project planDraft Insight Project plan
 INSIGHT ACTIVATOR TOOLINSIGHT ACTIVATOR TOOL
 Pause Pause – – how ?how ?
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Đội trưởng lập bảng nháp BOSCARD Đội trưởng lập bảng nháp BOSCARD ((BBackground, ackground, OOpportunity, pportunity, SScope, cope, CConstraints, onstraints, AAssumptions, ssumptions, RResource & esource & DDeliverableseliverables))..
 Thiết lập một đội ngũ với nhiều thành phần tham dự.Thiết lập một đội ngũ với nhiều thành phần tham dự.
 Meeting thảo luận về nội dung công việc, khách hàng mục Meeting thảo luận về nội dung công việc, khách hàng mục tiêu, dự đoán những thách thức của việc điều tra.tiêu, dự đoán những thách thức của việc điều tra.
 Toàn đội làm bài tập Toàn đội làm bài tập Fresh EyeFresh Eye và và Visioning Success Visioning Success CircleCircle..
 1. 1. Thành lập đội ngũ và đánh giá tình hình:Thành lập đội ngũ và đánh giá tình hình:
 INSIGHT ACTIVATOR TOOLINSIGHT ACTIVATOR TOOL
 Pause Pause – – How ?How ?
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INSIGHT ACTIVATOR TOOLINSIGHT ACTIVATOR TOOL
 Pause Pause – – How ?How ?
 BBackgroundackground Nội dung các nhiệm vụ cần thực hiện? Trước đây đã thực Nội dung các nhiệm vụ cần thực hiện? Trước đây đã thực hiện ntn?hiện ntn?
 OOpportunitypportunity Mục tiêu đặt ra là gì? Mục tiêu nào là lớn nhất? Có tác động Mục tiêu đặt ra là gì? Mục tiêu nào là lớn nhất? Có tác động gì đến NTD?gì đến NTD?
 SScopecope Sẽ nhắm tới khách hàng mục tiêu nào? Dự án sẽ thực hiện Sẽ nhắm tới khách hàng mục tiêu nào? Dự án sẽ thực hiện trong bao lâu?trong bao lâu?
 CConstraintsonstraints Những giới hạn nào về thời gian, công nghệ, ngân sách, sản Những giới hạn nào về thời gian, công nghệ, ngân sách, sản phẩm, hoạt động,... được chấp nhận?phẩm, hoạt động,... được chấp nhận?
 AAssumptionsssumptions Những ý tưởng khả thi nào đã có, hoặc cần được phê Những ý tưởng khả thi nào đã có, hoặc cần được phê chuẩn, hoặc cần nghiên cứu thêm?chuẩn, hoặc cần nghiên cứu thêm?
 RResourceesource Những ai sẽ là hạt nhân của dự án? Tìm kiếm thông tin từ Những ai sẽ là hạt nhân của dự án? Tìm kiếm thông tin từ nguồn nào? Những yếu tố cần thiết để thành công?nguồn nào? Những yếu tố cần thiết để thành công?
 DDeliverableseliverables Việc điều tra này có mục đích gì? Hạn thực hiện?Việc điều tra này có mục đích gì? Hạn thực hiện?
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INSIGHT ACTIVATOR TOOLINSIGHT ACTIVATOR TOOL
 Pause Pause – – How ?How ?
 HỌC MỘT CÁCH NHÌN TOÀN DIỆN VÀ SÁNG TẠO!
 Chia đội viên thành các nhóm từ 2 – 3 người.Chia đội viên thành các nhóm từ 2 – 3 người.
 Phân chia các câu hỏi thành từng list, giao cho các nhóm Phân chia các câu hỏi thành từng list, giao cho các nhóm thảo luận. thảo luận.
 VD: VD: Tiger sẽ đối phó với vấn đề A ntn?Tiger sẽ đối phó với vấn đề A ntn?
 Một em bé 7 tuổi sẽ có cảm nghĩ gì về vấn Một em bé 7 tuổi sẽ có cảm nghĩ gì về vấn đề B?đề B?
 Tập hợp toàn đội, chia sẻ nhận định giữa các nhóm.Tập hợp toàn đội, chia sẻ nhận định giữa các nhóm.
 Tập hợp các ý kiến, sử dụng để điều chỉnh BOSCARD sau Tập hợp các ý kiến, sử dụng để điều chỉnh BOSCARD sau này.này.
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INSIGHT ACTIVATOR TOOLINSIGHT ACTIVATOR TOOL
 Pause Pause – – How ?How ?
 Đánh giá thách thức dưới nhiều góc độ khác nhau!
 Hình dung thành công sẽ làm thay đổi thế giới ntn!
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INSIGHT ACTIVATOR TOOLINSIGHT ACTIVATOR TOOL
 Pause Pause – – How ?How ?
 Mỗi thành viên trong đội trả lời các câu hỏi trên theo Mỗi thành viên trong đội trả lời các câu hỏi trên theo form.form.
 Chia sẻ quan điểm của các thành viên với toàn đội Chia sẻ quan điểm của các thành viên với toàn đội và lập Visioning Success Circle (Bánh xe thành và lập Visioning Success Circle (Bánh xe thành công) của đội.công) của đội.
 Dùng để hoàn thiện BOSCARD.Dùng để hoàn thiện BOSCARD.
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INSIGHT ACTIVATOR TOOLINSIGHT ACTIVATOR TOOL
 Pause Pause – – How ?How ?
 2. 2. Xác định rõ mục tiêu và nhiệm vụXác định rõ mục tiêu và nhiệm vụ
 Dùng bản nháp BOSCARD để thảo luận về từng khía cạnh.Dùng bản nháp BOSCARD để thảo luận về từng khía cạnh.
 Dựa trên các ý kiến đóng góp, đội trưởng đưa ra bản Dựa trên các ý kiến đóng góp, đội trưởng đưa ra bản BOSCARD cuối cùng.BOSCARD cuối cùng.
 Thông qua bản BOSCARD.Thông qua bản BOSCARD.

Page 68
                        

INSIGHT ACTIVATOR TOOLINSIGHT ACTIVATOR TOOL
 Pause Pause – – How ?How ?
 3. 3. Thu thập phiếu điều tra (Insight Platform):Thu thập phiếu điều tra (Insight Platform):
 Cần thu thập đầy đủ các phiếu điều tra, từ đó giúp cho đội Cần thu thập đầy đủ các phiếu điều tra, từ đó giúp cho đội điều tra biết họ đang hướng tới đâu và làm cách nào đạt được điều tra biết họ đang hướng tới đâu và làm cách nào đạt được điều đó. điều đó.
 Những phiếu này được dùng để xây dựng Insight và Platform Những phiếu này được dùng để xây dựng Insight và Platform trong giai đoạn MIX.trong giai đoạn MIX.
 Insight Platform sẽ được giải thích rõ trong MIX.Insight Platform sẽ được giải thích rõ trong MIX.
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INSIGHT ACTIVATOR TOOLINSIGHT ACTIVATOR TOOL
 Pause Pause – – How ?How ?
 4. 4. Draft Insight Project Plan:Draft Insight Project Plan:
 Công cụ Công cụ Draft Insight Project PlanDraft Insight Project Plan được dùng để xác định rõ được dùng để xác định rõ nhiệm vụ và trách nhiệm của đội và các bên liên quan.nhiệm vụ và trách nhiệm của đội và các bên liên quan.
 Soạn thảo Project, xác định lịch trình thực hiện và các mốc Soạn thảo Project, xác định lịch trình thực hiện và các mốc chính của Project.chính của Project.
 Chúng ta đã sẵn sàng REWIND!Chúng ta đã sẵn sàng REWIND!
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INSIGHT ACTIVATOR TOOLINSIGHT ACTIVATOR TOOL
 REwind REwind – – what ?what ?
 REWIND là giai đoạn hệ thống lại, đánh giá và khơi dậy REWIND là giai đoạn hệ thống lại, đánh giá và khơi dậy những Hiểu biết, Kinh nghiệm hiện có, Phương hướng được những Hiểu biết, Kinh nghiệm hiện có, Phương hướng được xác định trong BOSCARD (Oppotunity).xác định trong BOSCARD (Oppotunity).
 Mục đích là để tất cả thành viên trong đội “know what we Mục đích là để tất cả thành viên trong đội “know what we know”, giúp họ có những đánh giá, đặt ra các giả thuyết có thể know”, giúp họ có những đánh giá, đặt ra các giả thuyết có thể xảy ra và hiểu rõ các lỗ hổng về nhận thức hiện có.xảy ra và hiểu rõ các lỗ hổng về nhận thức hiện có.
 Hệ thống lại những Hiểu biết, Kinh nghiệm và Phương hướng !Hệ thống lại những Hiểu biết, Kinh nghiệm và Phương hướng !
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Phản ứng đầu tiên của chúng ta khi xây dựng một insight Phản ứng đầu tiên của chúng ta khi xây dựng một insight mới là yêu cầu phải làm một cuộc điều tra mới, thay vì xem mới là yêu cầu phải làm một cuộc điều tra mới, thay vì xem lại những dữ liệu quí giá có sẵn.lại những dữ liệu quí giá có sẵn.
 Theo thời gian, điều này làm cho các dữ liệu bị lặp lại, thất Theo thời gian, điều này làm cho các dữ liệu bị lặp lại, thất thoát các nghiên cứu trước đó, không tạo thêm những hiểu thoát các nghiên cứu trước đó, không tạo thêm những hiểu biết mới về khách hàng. Những insight cần tìm trở nên khó biết mới về khách hàng. Những insight cần tìm trở nên khó nắm bắt.nắm bắt.
 Consumer World Database là một giải pháp. Nhưng tốt nhất Consumer World Database là một giải pháp. Nhưng tốt nhất là thực hiện việc kiểm tra bắt buộc những kiến thức hiện có là thực hiện việc kiểm tra bắt buộc những kiến thức hiện có (về dữ liệu và kinh nghiệm) trước khi bắt đầu một cuộc điều (về dữ liệu và kinh nghiệm) trước khi bắt đầu một cuộc điều tra mới.tra mới.
 *) Những phát minh khoa học quan trọng bắt nguồn từ việc *) Những phát minh khoa học quan trọng bắt nguồn từ việc nghiên cứu các dữ liệu hiện có dưới những góc độ mới mẻ nghiên cứu các dữ liệu hiện có dưới những góc độ mới mẻ hơn. hơn.
 INSIGHT ACTIVATOR TOOLINSIGHT ACTIVATOR TOOL
 REwind REwind – – why ?why ?
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1.1. Thông qua REWIND planThông qua REWIND plan
 2.2. Kiểm tra lại kiến thứcKiểm tra lại kiến thức
 3.3. Phỏng vấn những người có kinh nghiệmPhỏng vấn những người có kinh nghiệm
 4.4. Đặt mình vào vị trí của NTDĐặt mình vào vị trí của NTD
 INSIGHT ACTIVATOR TOOLINSIGHT ACTIVATOR TOOL
 REwind REwind – – How ?How ?
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1.1. Thông qua REWIND planThông qua REWIND plan
 REWIND REWIND plan bao gồm cả những phân tích chính thức và plan bao gồm cả những phân tích chính thức và điều tra không chính thức về kiến thức, kinh nghiệm và điều tra không chính thức về kiến thức, kinh nghiệm và phương hướng; đồng thời phân công rõ Ai làm Việc gì, Ở phương hướng; đồng thời phân công rõ Ai làm Việc gì, Ở đâu và Khi nào.đâu và Khi nào.
 Sử dụng công cụ Sử dụng công cụ Incident RoomIncident Room để lưu giữ những thông tin để lưu giữ những thông tin tìm hiểu được và những ý tưởng được khơi dậy.tìm hiểu được và những ý tưởng được khơi dậy.
 (?): Nói rõ hơn về Incident Room (?): Nói rõ hơn về Incident Room
 INSIGHT ACTIVATOR TOOLINSIGHT ACTIVATOR TOOL
 REwind REwind – – How ?How ?

Page 74
                        

2. 2. Kiểm tra lại kiến thứcKiểm tra lại kiến thức
 Consumer World DatabaseConsumer World Database là nơi đầu tiên cần viếng thăm. là nơi đầu tiên cần viếng thăm.
 Xem lại Xem lại DocketDocket và mục Insight. và mục Insight.
 Có thể cần viết lại Docket cho đội để tóm tắt lại “what we Có thể cần viết lại Docket cho đội để tóm tắt lại “what we know”.know”.
 Các thành viên trong đội tự xử lý thông tin từ các dữ liệu Các thành viên trong đội tự xử lý thông tin từ các dữ liệu hiện có hoặc từ interview.hiện có hoặc từ interview.
 Mục đích là xây dựng các bản tổng kết về kiến thức hiện có Mục đích là xây dựng các bản tổng kết về kiến thức hiện có về những vấn đề chính cần điều tra.về những vấn đề chính cần điều tra.
 INSIGHT ACTIVATOR TOOLINSIGHT ACTIVATOR TOOL
 REwind REwind – – How ?How ?
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3. 3. Phỏng vấn những người có kinh nghiệmPhỏng vấn những người có kinh nghiệm
 Sử dụng công cụ Sử dụng công cụ Whip Email RequestWhip Email Request gửi email tới các gửi email tới các chuyên gia về thương hiệu, kỹ thuật, nhà sản xuất, hoặc chuyên gia về thương hiệu, kỹ thuật, nhà sản xuất, hoặc chuyên ngành trong các lĩnh vực liên quan để thu thập dữ chuyên ngành trong các lĩnh vực liên quan để thu thập dữ liệu từ họ.liệu từ họ.
 Phân công một thành viên trong đội thu thập thông tin phản Phân công một thành viên trong đội thu thập thông tin phản hồi. Thực hiện phỏng vấn trực tiếp hoặc qua điện thoại.hồi. Thực hiện phỏng vấn trực tiếp hoặc qua điện thoại.
 Công cụ Công cụ Insight Interview GuideInsight Interview Guide sẽ giúp cho việc phỏng vấn sẽ giúp cho việc phỏng vấn này.này.
 INSIGHT ACTIVATOR TOOLINSIGHT ACTIVATOR TOOL
 REwind REwind – – How ?How ?
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4. 4. Đặt mình vào vị trí NTDĐặt mình vào vị trí NTD
 Sử dụng công cụ Sử dụng công cụ Consumer ShoesConsumer Shoes để kiểm tra các giả để kiểm tra các giả thuyết và khoảng cách về hiểu nhau giữa đội và NTD. Quá thuyết và khoảng cách về hiểu nhau giữa đội và NTD. Quá trình này giúp đội xâm nhập vào thế giới NTD và “đánh” trình này giúp đội xâm nhập vào thế giới NTD và “đánh” đúng mục tiêu.đúng mục tiêu.
 Trong suốt quá trình tìm hiểu NTD, toàn đội cần sử dụng Trong suốt quá trình tìm hiểu NTD, toàn đội cần sử dụng công cụ công cụ Listening ToolListening Tool để hoàn thiện kỹ năng lắng nghe và để hoàn thiện kỹ năng lắng nghe và thu thập các thông tin cần thiết.thu thập các thông tin cần thiết.
 Cuối cùng, toàn đội cần tổng kết lại những hiểu biết quan Cuối cùng, toàn đội cần tổng kết lại những hiểu biết quan trọng về NTD, và những khoảng cách với họ đã được đội trọng về NTD, và những khoảng cách với họ đã được đội lấp đầy.lấp đầy.
 Chúng ta đã sẵn sàng FORWARD! Chúng ta đã sẵn sàng FORWARD!
 INSIGHT ACTIVATOR TOOLINSIGHT ACTIVATOR TOOL
 Rewind Rewind – – How ?How ?
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BƯỚC 2:BƯỚC 2: ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU
 Khái niệm:Khái niệm:
 Sức mạnh của một thương hiệu nằm ở NIỀM TIN Sức mạnh của một thương hiệu nằm ở NIỀM TIN mà NTD đặt vào thương hiệu đómà NTD đặt vào thương hiệu đó
 Nhiệm vụ của chúng ta là làm rõ các yếu tố:Nhiệm vụ của chúng ta là làm rõ các yếu tố:
 Thương hiệu của chúng ta gồm có những gìThương hiệu của chúng ta gồm có những gì
 Thương hiệu có thể trở thành như thế nào vàThương hiệu có thể trở thành như thế nào và
 Những bước để có thể phát triển thương hiệuNhững bước để có thể phát triển thương hiệu
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BƯỚC 2:BƯỚC 2: ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU
 Các yếu tố:Các yếu tố:
 Môi trường cạnh tranhMôi trường cạnh tranh
 Khách hàng mục tiêuKhách hàng mục tiêu
 Suy nghĩ của NTDSuy nghĩ của NTD
 Lợi íchLợi ích
 Sự khác biệtSự khác biệt
 Lý do để tinLý do để tin
 Giá trị & tính cáchGiá trị & tính cách
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BƯỚC 2:BƯỚC 2: ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU
 Môi trường cạnh tranh:Môi trường cạnh tranh:
 Đây là cách mà NTD Đây là cách mà NTD nhìn thấy nhìn thấy thương hiệu của bạn trong thương hiệu của bạn trong tổng số những lựa chọn mà họ có thể cótổng số những lựa chọn mà họ có thể có
 Mô tả cả mối đe dọa và cơ hội có ảnh hưởng đến thị Mô tả cả mối đe dọa và cơ hội có ảnh hưởng đến thị trườngtrường
 Giúp bạn đoán được tương lai thị trường như thế nào (mà Giúp bạn đoán được tương lai thị trường như thế nào (mà Kết quả NCTT và Báo cáo Bán hàng không đủ để nói lên)Kết quả NCTT và Báo cáo Bán hàng không đủ để nói lên)
 Bao gồm cả mô tả đặc điểm của thị trường. Ví dụ: “có quá Bao gồm cả mô tả đặc điểm của thị trường. Ví dụ: “có quá nhiều sản phẩm mới đến mức, NTD không biết được cái nhiều sản phẩm mới đến mức, NTD không biết được cái nào là của thương hiệu nào!” nào là của thương hiệu nào!”
 Một thương hiệu mạnh luôn là “good value for money”, Một thương hiệu mạnh luôn là “good value for money”, nhưng bạn phải biết thương hiệu đó cạnh tranh trong tầng nhưng bạn phải biết thương hiệu đó cạnh tranh trong tầng lớp / level nào: thấp, trung, cao, …lớp / level nào: thấp, trung, cao, …

Page 80
                        

BƯỚC 2:BƯỚC 2: ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU
 Môi trường cạnh tranh:Môi trường cạnh tranh:
 Ví dụ:Ví dụ: Swatch: cạnh tranh trong đòng hồ rẽ tiền và fashionSwatch: cạnh tranh trong đòng hồ rẽ tiền và fashion Dove bar: Cạnh tranh trong thị trường xà bông chất lượng cao, Dove bar: Cạnh tranh trong thị trường xà bông chất lượng cao,
 và xà bông rữa mặt (nivea, Olay), và lôi kéo phụ nữ từ bỏ lọai và xà bông rữa mặt (nivea, Olay), và lôi kéo phụ nữ từ bỏ lọai xà bông thông thườngxà bông thông thường
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BƯỚC 2:BƯỚC 2: ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU
 Khách hàng mục tiêuKhách hàng mục tiêu
 Mô tả con người và tình huống mà ở đó, thương hiệu của Mô tả con người và tình huống mà ở đó, thương hiệu của bạn là sự lựa chọn tốt nhấtbạn là sự lựa chọn tốt nhất
 Luư ý: khi quảng cáo, chưa chắc đối tượng quảng cáo lại là Luư ý: khi quảng cáo, chưa chắc đối tượng quảng cáo lại là đối tượng này!đối tượng này!
 Càng siết chặt khách hàng mục tiêu, thương hiệu của bạn Càng siết chặt khách hàng mục tiêu, thương hiệu của bạn càng hấp dẫn KH Mục tiêucàng hấp dẫn KH Mục tiêu
 Ví dụ: McDonalds hấp dẫn tất cả những ai muốn làm cho bọn Ví dụ: McDonalds hấp dẫn tất cả những ai muốn làm cho bọn trẻ hạnh phúc: Mc Donalds hấp dẫn tất cả bọn trẻ trẻ hạnh phúc: Mc Donalds hấp dẫn tất cả bọn trẻ mọi lúc mọi mọi lúc mọi nơinơi, và , và có lúc cho người lớn!có lúc cho người lớn!
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BƯỚC 2:BƯỚC 2: ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU
 Môi trường cạnh tranh:Môi trường cạnh tranh:
 Ví dụ:Ví dụ: Dove bar: Phụ nữ 30-50, bắt đàu cảm thấy da khôDove bar: Phụ nữ 30-50, bắt đàu cảm thấy da khô
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BƯỚC 2:BƯỚC 2: ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU
 Suy nghĩ của NTD:Suy nghĩ của NTD:
 Đây là nguồn gốc của mọi chương trình marketing thành Đây là nguồn gốc của mọi chương trình marketing thành côngcông
 Quá trình “tạo ra ý tưởng” như sau:Quá trình “tạo ra ý tưởng” như sau: Tập hợp thông tin: NTD nghĩ và làm như thế nàoTập hợp thông tin: NTD nghĩ và làm như thế nào Hiểu được Tại sao họ làm như vậyHiểu được Tại sao họ làm như vậy Công ty bạn có thể làm gì để Công ty bạn có thể làm gì để thỏa mãn nhu cầu này một cách thỏa mãn nhu cầu này một cách
 mới?mới? Tổ chức triễn khai giải pháp của bạn ra thị trườngTổ chức triễn khai giải pháp của bạn ra thị trường
 Thường thì kết quả cho ra là một vài ý tưởng, bạn phải lựa Thường thì kết quả cho ra là một vài ý tưởng, bạn phải lựa chọn cái nào phù hợp nhất, quan trọng, và là tiền đề để tạo chọn cái nào phù hợp nhất, quan trọng, và là tiền đề để tạo ra lợi thế cạnh tranh lớn nhấtra lợi thế cạnh tranh lớn nhất
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BƯỚC 2:BƯỚC 2: ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU
 Suy nghĩ của NTD:Suy nghĩ của NTD:
 Phân lọai:Phân lọai: Để sáng tạo ra sản phẫm/thương hiệu/ngành hàng mớiĐể sáng tạo ra sản phẫm/thương hiệu/ngành hàng mới Tìm ý tưởng quảng cáo mới Tìm ý tưởng quảng cáo mới Để định vị thương hiệuĐể định vị thương hiệu ……....
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BƯỚC 2:BƯỚC 2: ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU
 Suy nghĩ của NTD:Suy nghĩ của NTD:
 Các phương pháp để thu thập Suy nghĩ NTD:Các phương pháp để thu thập Suy nghĩ NTD: Tập hợp suy nghĩ của NTD về:Tập hợp suy nghĩ của NTD về:
 – Cách mà sản phẩm đem lại cho họ hiện giờ
 – Cảm tưởng khi sản phẩm không đáp ứng mong đợi
 – Cảm tưởng khi sản phẩm vượt quá sự mong đợi Ví dụ:Ví dụ:
 Pond’s: Thị trường Kem dưỡng da đang có quá trời thứ! Tôi Pond’s: Thị trường Kem dưỡng da đang có quá trời thứ! Tôi cần tìm thứ nào có thể tin được!cần tìm thứ nào có thể tin được!

Page 86
                        

BƯỚC 2:BƯỚC 2: ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU
 Lợi ích:Lợi ích:
 Là giải pháp mới cho một vấn đề của NTDLà giải pháp mới cho một vấn đề của NTD
 Hoặc là một cách nào đó mới để cải thiện một vài khía cạnh Hoặc là một cách nào đó mới để cải thiện một vài khía cạnh nào đó của cuộc sống của họnào đó của cuộc sống của họ
 Các sản phẫm thường giống nhau, nhưng sản phẩm của Các sản phẫm thường giống nhau, nhưng sản phẩm của bạn phải làm cho NTD mục tiêu thích cái của bạn hơn!bạn phải làm cho NTD mục tiêu thích cái của bạn hơn!
 Có 3 loại lợi ích:Có 3 loại lợi ích: Lý tríLý trí Tình cảmTình cảm Xúc giácXúc giác
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BƯỚC 2:BƯỚC 2: ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU
 Lợi ích:Lợi ích:
 Ví dụ:Ví dụ: Rolex được mua vì tình cảm: Chẳng phải vì thời gian gì ráo!Rolex được mua vì tình cảm: Chẳng phải vì thời gian gì ráo! Dove: Đem lại cảm giác nữ tính, một “duyên ngầm” cho bạn!Dove: Đem lại cảm giác nữ tính, một “duyên ngầm” cho bạn!
 Khi bạn có quá nhiều lợi ích, hãy tinh giảm bớt để chọn ra Khi bạn có quá nhiều lợi ích, hãy tinh giảm bớt để chọn ra cái gì là cái khác biệt nhất, và có ưu thế cạnh tranh nhất!cái gì là cái khác biệt nhất, và có ưu thế cạnh tranh nhất!
 Bảo đảm lợi ích lý trí và tình cảm “ăn rơ” vói nhau!Bảo đảm lợi ích lý trí và tình cảm “ăn rơ” vói nhau! Bột giặt chứa chất tẩy mạnh không thể là nói là tạo ra mềm Bột giặt chứa chất tẩy mạnh không thể là nói là tạo ra mềm
 mại cho vải được!mại cho vải được!
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BƯỚC 2:BƯỚC 2: ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU
 Giá trị và tính cách:Giá trị và tính cách:
 ““Giá trị”: Thương hiệu đại diện cho cái gì? Dựa trên niềm tin Giá trị”: Thương hiệu đại diện cho cái gì? Dựa trên niềm tin gì ở bạn về con người và xã hội để bạn thay đổi sự lựa gì ở bạn về con người và xã hội để bạn thay đổi sự lựa chọn?chọn?
 ““Tính cách”: là cách mà Thương hiệu cư xử, kể cả phong Tính cách”: là cách mà Thương hiệu cư xử, kể cả phong thái của chương trình quảng cáothái của chương trình quảng cáo
 Hày hỏi NTD để họ nói với bạn là họ xem cái gì là giá trị và Hày hỏi NTD để họ nói với bạn là họ xem cái gì là giá trị và tính cách của thương hiệu!tính cách của thương hiệu!
 Giả sử thương hiệu của bạn biến thành một người, người đó Giả sử thương hiệu của bạn biến thành một người, người đó sẽ như thế nào? Người đó tin vào điều gì?sẽ như thế nào? Người đó tin vào điều gì?
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BƯỚC 2:BƯỚC 2: ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU
 Giá trị và tính cách:Giá trị và tính cách: Ví dụ:Ví dụ:
 Dove: Dove:
 – Bạn chỉ tin vào người thật việc thật Pond’s:Pond’s:
 – Bạn chỉ tin vào Viện Nghiên Cứu Khoa học Đừng dùng những từ chung chung quá để làm NTD hiểu Đừng dùng những từ chung chung quá để làm NTD hiểu
 lệch!lệch! Dove: Dove:
 – Danh dự– Nữ tính:
 • Dove tin rằng phụ nữ nên có nữ tính• Đó là những nét dịu dàng, không khoa trương!
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BƯỚC 2:BƯỚC 2: ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU
 Lý do để tin:Lý do để tin: Dù bạn sáng tạo ra một lợi ích gì mà không có lý do để tin, Dù bạn sáng tạo ra một lợi ích gì mà không có lý do để tin,
 thì điều dó cũng vô íchthì điều dó cũng vô ích Lý do để tin có thể là:Lý do để tin có thể là:
 Chi tiết của sản phẩmChi tiết của sản phẩm ““Ai đó” giới thiệuAi đó” giới thiệu Người “opinion leader” sử dụngNgười “opinion leader” sử dụng Sản phẩm đó đã thấy ở đau, và/ hoặc có người tài trợ, liên kếtSản phẩm đó đã thấy ở đau, và/ hoặc có người tài trợ, liên kết Dựa trên lịch sử và “uy tín” của công tyDựa trên lịch sử và “uy tín” của công ty Có thể chỉ đơn giản là niềm tin, người làm chứng và chuyên Có thể chỉ đơn giản là niềm tin, người làm chứng và chuyên
 gia nào đó nóigia nào đó nói Không hẳn là một bằng chứng trực tiếp, thí dụ một cái nút trên Không hẳn là một bằng chứng trực tiếp, thí dụ một cái nút trên
 cánh tay áo của Dunhill thực ra chẵng làm gì cả, nhưng lại nói cánh tay áo của Dunhill thực ra chẵng làm gì cả, nhưng lại nói lên chất lượng của cả sản phẩm!lên chất lượng của cả sản phẩm!
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BƯỚC 2:BƯỚC 2: ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU
 Lý do để tin:Lý do để tin: Ví dụ:Ví dụ:
 Dove: Chứa ¼ kem dưỡng daDove: Chứa ¼ kem dưỡng da Close-up: Gel trong suốt!Close-up: Gel trong suốt! Levi’s: Được các “nhân vật” sử dụng!Levi’s: Được các “nhân vật” sử dụng! Rolex: Được các nhân vật thành công sử dụng, làm từ chỉ một Rolex: Được các nhân vật thành công sử dụng, làm từ chỉ một
 miếng kim lọai!miếng kim lọai! Nên dùng BAR test để kiểm tra lại 2 yếu tố Benefit và Nên dùng BAR test để kiểm tra lại 2 yếu tố Benefit và
 Reason to believe!:Reason to believe!: Quan trọng?Quan trọng? Tin đượcTin được Độc đáoĐộc đáo
 – 3 lợi ích khác nhau, mồi lợi ích có 3 lý do để tin khác nhau
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BƯỚC 2:BƯỚC 2: ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU
 Điểm khác biệt:Điểm khác biệt:
 Là điểm khác biệt mà NTD sẽ chọn mua Brand của bạnLà điểm khác biệt mà NTD sẽ chọn mua Brand của bạn Là yếu tố khó suy nghĩ ra nhấtLà yếu tố khó suy nghĩ ra nhất Các yếu tố đã đủ làm cho NTD hiểu được Thương hiệu của Các yếu tố đã đủ làm cho NTD hiểu được Thương hiệu của
 bạn, giờ bạn cần viết một đọan tóm tắt để NTD chọn mua bạn, giờ bạn cần viết một đọan tóm tắt để NTD chọn mua thương hiệu của bạnthương hiệu của bạn
 Nhũng đọan văn như:Nhũng đọan văn như:
 – không quá 40 từ
 – Có câu phụ sẽ không thể tạo ra sự khác biệt!
 Do đó bạn cần biết lựa chọn và hy sinh!
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BƯỚC 2:BƯỚC 2: ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU
 Điểm khác biệt:Điểm khác biệt:
 Có thể làCó thể là Một lý do để tin: Organic nuôi tóc từ gốc!Một lý do để tin: Organic nuôi tóc từ gốc! Là lợi ích: “làm mượt tóc trong khi làm sạch!”Là lợi ích: “làm mượt tóc trong khi làm sạch!” Là giá trị tình cảm: “tự tin vào chính mình”: Dầu thơm cK!Là giá trị tình cảm: “tự tin vào chính mình”: Dầu thơm cK!
 Bảo đảm:Bảo đảm: Quan trọngQuan trọng Tin đượcTin được Khác biệtKhác biệt
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BƯỚC 2:BƯỚC 2: ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU
 Điểm khác biệt:Điểm khác biệt:
 Ví dụ:Ví dụ: Dove:Dove:
 – Là lọai sản phẩm rữa mặt cho phụ nữ 30-50 bắt đàu cảm thấy da khô. Dove không làm khô da vì nó có chứa ¼ kem dưỡng da
 Sau khi suy nghĩ, bạn chọn lựa cách mã NTD sẽ nói về sự Sau khi suy nghĩ, bạn chọn lựa cách mã NTD sẽ nói về sự khác biệt như sau:khác biệt như sau:
 – “Chỉ có” Dove là khác biệt. Nó không làm khô da, bởi vì nó có chứa ¼ kem dưỡng da
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BƯỚC 2:BƯỚC 2: ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU
 Điểm khác biệt:Điểm khác biệt:
 Bạn phải dùng ngôn ngữ của NTD! Bạn phải dùng ngôn ngữ của NTD!
 Viết lại chỉ trong một câu!Viết lại chỉ trong một câu!
 Tiêu chuẩn:Tiêu chuẩn: Độc đáo và khác biệt?Độc đáo và khác biệt? Tương thích với các yếu tố khác trong định vị sản phẩm?Tương thích với các yếu tố khác trong định vị sản phẩm? Có liên quan tới suy nghĩ của NTD?Có liên quan tới suy nghĩ của NTD?
 Ví dụ: với CifVí dụ: với Cif Suy nghĩ: Tôi muốn giữ bề mặt nhà láng bóng. Phiền nhất là lau nhà Suy nghĩ: Tôi muốn giữ bề mặt nhà láng bóng. Phiền nhất là lau nhà
 có thể làm trầy!có thể làm trầy! Điểm khác biệt:Điểm khác biệt:
 – Chỉ có Cif mới bảo vệ mặt sàn trong khi lau, bởi vì với Cif không có chuyện mâu thuẫn giũa làm sạch và bảo vệ bề mặt!
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BƯỚC 2:BƯỚC 2: ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU
 Điểm thiết yếu:Điểm thiết yếu: Điểm quan trọng nhất và khác biệt nhất để xác định thương Điểm quan trọng nhất và khác biệt nhất để xác định thương
 hiệu của bạn!hiệu của bạn! Yêu cầu: Yêu cầu:
 Phải dễ nhận diện từ mọi góc nhìn và hành động của thương Phải dễ nhận diện từ mọi góc nhìn và hành động của thương hiệu, kể cả những sản phẩm phát triễn sau này (extension)hiệu, kể cả những sản phẩm phát triễn sau này (extension)
 Có thể là một từ hoặc vài từCó thể là một từ hoặc vài từ Nhưng buộc phải là MỘT SUY NGHĨ DUY NHẤT!Nhưng buộc phải là MỘT SUY NGHĨ DUY NHẤT!
 – Không dễ chút nào! Đây là “tinh chất” của thương hiệu, trong khi điểm khác biệt lại Đây là “tinh chất” của thương hiệu, trong khi điểm khác biệt lại
 là “tinh chất” của ưu thế cạnh tranh!là “tinh chất” của ưu thế cạnh tranh! Khá giống nhau nếu thương hiệu của bạn dùng lợi ích lý trí là Khá giống nhau nếu thương hiệu của bạn dùng lợi ích lý trí là
 chính, và rất giống nhau khi thương hiệu dựa trên giá trị là chính, và rất giống nhau khi thương hiệu dựa trên giá trị là chính!chính!
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BƯỚC 2:BƯỚC 2: ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU
 Điểm thiết yếu:Điểm thiết yếu:
 Vài lời khuyênVài lời khuyên Đừng viết cái gì thông thái quá! Nó có thể che mất ý nghĩa thậtĐừng viết cái gì thông thái quá! Nó có thể che mất ý nghĩa thật
 – Cái gì đó được diễn đạt dơn giản
 – Cái gì đó dễ hiểu Ví dụ:Ví dụ:
 – Cif: Vui vẽ với nhà cửa!
 – Pond’s: Sắc đẹp thật mà tôi tin!
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BƯỚC 2:BƯỚC 2: ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU
 Qui trình:Qui trình:
 Bước 1: Thành lập nhómBước 1: Thành lập nhóm Các htành viên càng có nhiều kinh nghiệm càng tốtCác htành viên càng có nhiều kinh nghiệm càng tốt Nhóm nên nhỏ để hiệu quảNhóm nên nhỏ để hiệu quả Có thể mời những người khác khi cần thiếtCó thể mời những người khác khi cần thiết Phân công vai trò của từng ngườiPhân công vai trò của từng người Tập hợp các thông số để tòan dội hiểu tình hình thương hiệu Tập hợp các thông số để tòan dội hiểu tình hình thương hiệu
 như thế nàonhư thế nào
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BƯỚC 2:BƯỚC 2: ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU
 Qui trình:Qui trình:
 Bước 2: Đào sâu suy nghĩBước 2: Đào sâu suy nghĩ Định vị thương hiệu là nhằm tìm ra cách lý tưởng nhất để NTD Định vị thương hiệu là nhằm tìm ra cách lý tưởng nhất để NTD
 nên nhận thấy thương hiệu của bạn. Do đó bạn phải thật sự nên nhận thấy thương hiệu của bạn. Do đó bạn phải thật sự hiểu NTDhiểu NTD
 Kinh nghiệm:Kinh nghiệm:
 – Tập hợp càng nhiều tình huống mà NTD tiếp xúc với thương hiệu của bạn càng tốt
 – Đọc tài liệu NCTT – phát hiện những nhu cầu hoặc mong đợi từ thương hiệu, hoặc so sánh với đói thủ cạnh tranh (về đặc điểm, hình ảnh, mức dộ đáp ứng …)
 Nói chuyện với các nhà kỹ thuật, nhân viên, công ty đối tác, Nói chuyện với các nhà kỹ thuật, nhân viên, công ty đối tác, khách hàng và đặc biệt, người hiểu rành lịch sữ thương hiệukhách hàng và đặc biệt, người hiểu rành lịch sữ thương hiệu
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BƯỚC 2:BƯỚC 2: ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU
 Qui trình:Qui trình:
 Bước 2: Đào sâu suy nghĩBước 2: Đào sâu suy nghĩ Xem lại tòan bộ quá trình truyền thông thương hiệu (không chỉ Xem lại tòan bộ quá trình truyền thông thương hiệu (không chỉ
 trên TV mà còn trên cả mọi kênh). Nên nhớ ĐTCT không chỉ trên TV mà còn trên cả mọi kênh). Nên nhớ ĐTCT không chỉ đơn giản là các sản phẩm cùng lọai, mà còn có thể là từ các đơn giản là các sản phẩm cùng lọai, mà còn có thể là từ các ngành hàng khác!ngành hàng khác!
 Nhìn vào xu thế thị trường: thương hiệu của bạn ảnh hưởng Nhìn vào xu thế thị trường: thương hiệu của bạn ảnh hưởng như thế nào đến đời sống NTD và xu thế đó đang thay dổi như như thế nào đến đời sống NTD và xu thế đó đang thay dổi như thế nào?thế nào?
 Kiểm tra xem thương hiệu của bạn đang như thế nào ngòai thị Kiểm tra xem thương hiệu của bạn đang như thế nào ngòai thị trường, (so sánh ý kiến của những nhóm NTD khác nhau: trường, (so sánh ý kiến của những nhóm NTD khác nhau: người đang sử dụng và không sử dụng, với lịch sử thương người đang sử dụng và không sử dụng, với lịch sử thương hiệu – sẽ rất có ích cho bạn)hiệu – sẽ rất có ích cho bạn)
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BƯỚC 2:BƯỚC 2: ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU
 Qui trình:Qui trình:
 Bước 2: Đào sâu suy nghĩBước 2: Đào sâu suy nghĩ Đặt câu hỏi:Đặt câu hỏi:
 – Có cách nào để ngành hàng / thương hiệu đó có thể cải thiện cuộc sống của NTD? (Một đứa bé khô ráo giúp cha mẹ ngũ ngon)
 – Có một nhu cầu mâu thuẫn nào mà NTD phải đối phó? (Người mẹ cần giặt đồ và phải có thời gian cho gia đình)
 – Sản phẩm của bạn đem lại lợi ích gì quan trọng, ai sẽ nhận ra điều đó?
 – Tiêu chuẩn “tuyệt vời” trong ngành đó là gì? Ai là người được ngưỡng mộ nhất?
 – Với mỗi câu trả lời bạn có, hãy hỏi tiếp: “Tại sao vậy?”

Page 102
                        

BƯỚC 2:BƯỚC 2: ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU
 Qui trình:Qui trình: Bước 3: Đưa ra vài giả địnhBước 3: Đưa ra vài giả định
 Sau khi có dữ liệu, hãy tổ chức hội thảo để xem xét lạiSau khi có dữ liệu, hãy tổ chức hội thảo để xem xét lại Nỗ lực đầu tiên khi định vị sản phẩm thường làm bạn phát Nỗ lực đầu tiên khi định vị sản phẩm thường làm bạn phát
 hiện ra những lỗ hỗng về kiến thứchiện ra những lỗ hỗng về kiến thức Bạn cũng có thể tìm ra nhiều phương án định vị khác nhauBạn cũng có thể tìm ra nhiều phương án định vị khác nhau Sau khi có được Bản phác thảo định vị ban đầu, hãy tìm Sau khi có được Bản phác thảo định vị ban đầu, hãy tìm
 những người không làm trong dự án để nói lại theo ngôn ngữ những người không làm trong dự án để nói lại theo ngôn ngữ của họ xem bản didjnh vị của bạn nói với họ đìều gì?. Học có của họ xem bản didjnh vị của bạn nói với họ đìều gì?. Học có thể chỉ ra cho bạn những điểm không nhất quán – Tòan bộ thể chỉ ra cho bạn những điểm không nhất quán – Tòan bộ bản định vị phải được nhìn thấy là nhất quánbản định vị phải được nhìn thấy là nhất quán
 Cuối cùng kiểm tra lại chiến lược thương hiệu – Bản định vị Cuối cùng kiểm tra lại chiến lược thương hiệu – Bản định vị này có hỗ trợ cho chiến lược thương hiệu? Nó có thể mở ra này có hỗ trợ cho chiến lược thương hiệu? Nó có thể mở ra nhiều hướng khác hay nó sẽ giới hạn? Nó có làm tròn vai trò nhiều hướng khác hay nó sẽ giới hạn? Nó có làm tròn vai trò của thương hiệu trong các sản phẩm của công ty hay trùng của thương hiệu trong các sản phẩm của công ty hay trùng nhau? Hay lệch?nhau? Hay lệch?
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BƯỚC 2:BƯỚC 2: ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU
 Qui trình:Qui trình:
 Bước 4: Đánh giá bản phác thảoBước 4: Đánh giá bản phác thảo Bản Định vị là cơ sở cho ý tưởng marketing sau này. Bạn có Bản Định vị là cơ sở cho ý tưởng marketing sau này. Bạn có
 thể dò xét nó với NTD, nhưng bạn không thể dùng họ để đánh thể dò xét nó với NTD, nhưng bạn không thể dùng họ để đánh giá nó. Tuy nhiên, phản ứng của họ có thể cung cấp nhiều giá nó. Tuy nhiên, phản ứng của họ có thể cung cấp nhiều đìeu để bạn đánh giáđìeu để bạn đánh giá
 Các phương án định vị khác:Các phương án định vị khác: Để đánh giá Bản định vị, bạn cần vài phương án để làmn Để đánh giá Bản định vị, bạn cần vài phương án để làmn
 chuẫn. Bạn có thể dùng ý tưởng dở nhất trong các ý tưởng đã chuẫn. Bạn có thể dùng ý tưởng dở nhất trong các ý tưởng đã lọai bỏ để dùng làm mẫu chuẫnlọai bỏ để dùng làm mẫu chuẫn
 Bạn có thể dùng cách cực điểm hóa vài yếu tố trong Bản định Bạn có thể dùng cách cực điểm hóa vài yếu tố trong Bản định vị ban đầu – ví dụ, để khai thác yếu tố mạo hiểm, có thể hỏi: vị ban đầu – ví dụ, để khai thác yếu tố mạo hiểm, có thể hỏi: vui vẻ hay nguy hiểm. Tuy nhiên tối đa chỉ test 4 phương ánvui vẻ hay nguy hiểm. Tuy nhiên tối đa chỉ test 4 phương án
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BƯỚC 2:BƯỚC 2: ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU
 Qui trình:Qui trình:
 Kích thích suy nghĩ:Kích thích suy nghĩ: Có thể viết văn, theo ngôn ngữ của NTD với hình ảnh hỗ trợCó thể viết văn, theo ngôn ngữ của NTD với hình ảnh hỗ trợ
 – Ý tưởng, hình ảnh, con người– Bao bì, sản phẩm để phản ánh các yếu tố của Bản định vị
 Đừng sử dụng phim quảng cáo/ họat hình vào lúc này Nó làm người Đừng sử dụng phim quảng cáo/ họat hình vào lúc này Nó làm người ta nghĩ nhiều quá và cũng đắt tiềnta nghĩ nhiều quá và cũng đắt tiền
 Các phương pháp sáng tạo khác:Các phương pháp sáng tạo khác:
 – Bảo NTD tưởng tượng ra lọai người mà thương hiệu đó phản ánh
 – Nếu thương hiệu đó là một cái xe, đồng hồ, món hàng thời trang …
 – Khi tưởng tượng như vậy, bạn có thể xác định đâu là biên giới của thương hiệu, đau là cái thể đi tới, đâu là không (lũ biến thành đồ ăn hoặc chiếc xe hơi)
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BƯỚC 2:BƯỚC 2: ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU
 Qui trình:Qui trình:
 Kích thích suy nghĩ:Kích thích suy nghĩ: NTD được hỏi không phải để đánh giá bản định vị trực tiếp, NTD được hỏi không phải để đánh giá bản định vị trực tiếp,
 mà là giúp bạn trả lời cho các câu hỏi sau:mà là giúp bạn trả lời cho các câu hỏi sau:
 – Có liên quan?
 – Có độc đáo ? Đủ để khác biệt?
 – Có thống nhất? Các yếu tố có “ăn rơ” với nhau?
 – Tin được – Điểm khác biệt và Lý do để tin đủ mạnh? Tóm lại, nếu Bản Định vị của bạn không đủ chứa một sự khác Tóm lại, nếu Bản Định vị của bạn không đủ chứa một sự khác
 biệt mà NTD có thể tin được, không đủ khác biệt với ĐTCT, biệt mà NTD có thể tin được, không đủ khác biệt với ĐTCT, không được yểm trợ bởi một lý do để tin, không hài hòa với không được yểm trợ bởi một lý do để tin, không hài hòa với các yếu tố khác, bản định vị đó thất bại!các yếu tố khác, bản định vị đó thất bại!
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BƯỚC 2:BƯỚC 2: ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU
 Qui trình:Qui trình:
 Chốt lại định vị:Chốt lại định vị: Bạn cứ phải tiếp tục tinh chỉnh Bản định vị cho đến khi bạn tin Bạn cứ phải tiếp tục tinh chỉnh Bản định vị cho đến khi bạn tin
 rằng nó rỏ ràng hơn, chính xác hơnrằng nó rỏ ràng hơn, chính xác hơn Cố gắng dùng từ đơn giản hơn, rõ hơn hoặc từ tốt hơn để diễn Cố gắng dùng từ đơn giản hơn, rõ hơn hoặc từ tốt hơn để diễn
 tả cùng một ý. tả cùng một ý. Tránh tối đa sự lập lại!Tránh tối đa sự lập lại! – Không có những từ giống nhau xuất – Không có những từ giống nhau xuất
 hiện trên các yếu tố khác nhau của bản định vị!hiện trên các yếu tố khác nhau của bản định vị! Dùng những từ có thể được nhiều người hiểu, và tránh gây Dùng những từ có thể được nhiều người hiểu, và tránh gây
 ngộ nhận bởi những người khác!ngộ nhận bởi những người khác! Nên bỏ ra vài ngày đi đâu đó làm việc khác, rồi làm lại, cứ thế!Nên bỏ ra vài ngày đi đâu đó làm việc khác, rồi làm lại, cứ thế! Hãy nhớ “less is more”, bạn phải biết chọn lựa và hy sinh! Cái Hãy nhớ “less is more”, bạn phải biết chọn lựa và hy sinh! Cái
 bạn muốn là ít ý nhưng là ý lớn, ít từ nhưng chính xác hơn!bạn muốn là ít ý nhưng là ý lớn, ít từ nhưng chính xác hơn!
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BƯỚC 2:BƯỚC 2: ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU
 ĐỊnh hướng phát triển thương hiệu:ĐỊnh hướng phát triển thương hiệu: Tại sao?Tại sao?
 Thị trường luôn thay đổi, bạn buộc phải đáp ứngThị trường luôn thay đổi, bạn buộc phải đáp ứng Điều chỉnh một số vấn đề Điều chỉnh một số vấn đề Tăng tốc phát triển thương hiệu Tăng tốc phát triển thương hiệu Bạn phát hiện ra cơ hội để phát triểnBạn phát hiện ra cơ hội để phát triển
 Các yếu tố cân nhắc:Các yếu tố cân nhắc: Bạn có thể mượn vài yếu tố của Bản Định vị rồi xây dựng các Bạn có thể mượn vài yếu tố của Bản Định vị rồi xây dựng các
 yếu tố khácyếu tố khác Coi chừng bạn làm ảnh hưởng đến thương hiệu gốc!Coi chừng bạn làm ảnh hưởng đến thương hiệu gốc! Nguyên tắc:Nguyên tắc:
 – Không được thay đổi yếu tố cần thiết nhất của thương hiệu (essence)
 – Ít ý nhưng là ý lớn, ít từ nhưng chính xác hơn!
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BƯỚC 2:BƯỚC 2: ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU
 ĐỊnh hướng phát triển thương hiệu:ĐỊnh hướng phát triển thương hiệu:
 Các yếu tố cân nhắc:Các yếu tố cân nhắc: Các yếu tố nào phải thay đổiCác yếu tố nào phải thay đổi Phải thay đổi cái gì?Phải thay đổi cái gì? Tại sao?Tại sao? Như thế nào?Như thế nào?
 Thí dụ:Thí dụ: Swatch muốn phát triển, họ có thể bieesn thành một thương Swatch muốn phát triển, họ có thể bieesn thành một thương
 hiệu về đồ trang sứchiệu về đồ trang sức Các ứng dụng khác:Các ứng dụng khác:
 So sánh với thương hiệu thành công khác trong thị trườngSo sánh với thương hiệu thành công khác trong thị trường So sánh với chính thương hiệu đó ở một thị trường mà thương So sánh với chính thương hiệu đó ở một thị trường mà thương
 hiệu tỏ ra thành công nhất! hiệu tỏ ra thành công nhất!
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BƯỚC 2:BƯỚC 2: ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU
 ĐỊnh hướng phát triển thương hiệu:ĐỊnh hướng phát triển thương hiệu: Qui trình:Qui trình:
 Bước 1: Xác định tình trạng hiện tại!Bước 1: Xác định tình trạng hiện tại! Bước 2: Xác định cơ hội: thị trường mới, phân khúc mới?Bước 2: Xác định cơ hội: thị trường mới, phân khúc mới? Bước 3: Tổ chức Hội thảo, Xác định chiến lượcBước 3: Tổ chức Hội thảo, Xác định chiến lược Bước 4: Phát triển các giả địnhBước 4: Phát triển các giả định Bước 5: Sàng lọc các phương ánBước 5: Sàng lọc các phương án
 Các câu hỏi:Các câu hỏi: Đối thủ cạnh tranh đang làm thế nào?Đối thủ cạnh tranh đang làm thế nào? Xu thế thị trường? Thương hiệu có thể lợi dụng cơ hội nào?Xu thế thị trường? Thương hiệu có thể lợi dụng cơ hội nào? Các nhóm NTD/ trường hợp mà thương hiệu tốt và không tốt? Các nhóm NTD/ trường hợp mà thương hiệu tốt và không tốt?
 Tại sao?Tại sao? Có cơ hội ứng dụng công nghệ mới nào để phát triển không?Có cơ hội ứng dụng công nghệ mới nào để phát triển không? Mục tiêu kinh doanh của thương hiệu là gì?Mục tiêu kinh doanh của thương hiệu là gì?
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BƯỚC 2:BƯỚC 2: ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU
 Khai triển thương hiệu:Khai triển thương hiệu:
 Tại sao?Tại sao? Nếu bạn thấy có cơ hội Nếu bạn thấy có cơ hội Mượn vài yếu tố, xây thêm vài yếu tốMượn vài yếu tố, xây thêm vài yếu tố
 Câu hỏi:Câu hỏi: Cơ hội gi?Cơ hội gi?
 – Phát triển thương hiệu
 – Gia tăng giá trị thương hiệu Tại sao thương hiệu hiện tại không thể đáp ứng nhu cầu hiện Tại sao thương hiệu hiện tại không thể đáp ứng nhu cầu hiện
 tại? Và nếu đáp ứng nhu cầu đó lại tăng thêm giá trị cho tại? Và nếu đáp ứng nhu cầu đó lại tăng thêm giá trị cho thương hiệu, chứ không làm lu mờ nó đi?thương hiệu, chứ không làm lu mờ nó đi?
 Sẽ mượn cái gì từ thương hiệu hiện cóSẽ mượn cái gì từ thương hiệu hiện có Sẽ “trả lại” – xây dựng được gì cho thương hiệu hiện có?Sẽ “trả lại” – xây dựng được gì cho thương hiệu hiện có?
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BƯỚC 2:BƯỚC 2: ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU
 Khai triển thương hiệu:Khai triển thương hiệu:
 Tại sao?Tại sao? Nếu bạn thấy có cơ hội Nếu bạn thấy có cơ hội Mượn vài yếu tố, xây thêm vài yếu tốMượn vài yếu tố, xây thêm vài yếu tố
 Câu hỏi:Câu hỏi: Cơ hội gi?Cơ hội gi?
 – Phát triển thương hiệu
 – Gia tăng giá trị thương hiệu Tại sao thương hiệu hiện tại không thể đáp ứng nhu cầu hiện Tại sao thương hiệu hiện tại không thể đáp ứng nhu cầu hiện
 tại? Và nếu đáp ứng nhu cầu đó lại tăng thêm giá trị cho tại? Và nếu đáp ứng nhu cầu đó lại tăng thêm giá trị cho thương hiệu, chứ không làm lu mờ nó đi?thương hiệu, chứ không làm lu mờ nó đi?
 Sẽ mượn cái gì từ thương hiệu hiện cóSẽ mượn cái gì từ thương hiệu hiện có Sẽ “trả lại” – xây dựng được gì cho thương hiệu hiện có?Sẽ “trả lại” – xây dựng được gì cho thương hiệu hiện có?
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BƯỚC 2:BƯỚC 2: ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU
 Khai triển thương hiệu:Khai triển thương hiệu: Qui trình:Qui trình:
 Bước 1: Khởi đầu với thương hiệu hiện tạiBước 1: Khởi đầu với thương hiệu hiện tại Bước 2: Xác định cơ hộiBước 2: Xác định cơ hội
 – Cho NTD thêm cái gì?– Bạn phải hiểu rất rành NTD, và những yếu tố có thể
 “trigger” cho NTD chọn lựa thương hiệu và ngành hàng đó?
 – Ai mua sản phẩm đó? Thái dộ và giá trị của họ– Tại soa họ mua?– Họ mua ở đâu? Kênh, cửa hàng?– Khi nào họ sử dụng? Thời gian chổ, trạng thái, tình
 huống?
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BƯỚC 2:BƯỚC 2: ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU
 Khai triển thương hiệu:Khai triển thương hiệu: Qui trình:Qui trình:
 Bước 3 - Đánh giá. Bước 3 - Đánh giá.
 – Bảo đảm rằng bạn đã xem xét mọi yếu tố khác: Tăng độ bao phủ, cải thiện chương trình truyền thông, cải tiến chất lượng sản phẩm hơn là mức mong đợi của NTD
 Bước 4: Xác định bạn sẽ mượn cái gì và trả lại (xây dựng cái Bước 4: Xác định bạn sẽ mượn cái gì và trả lại (xây dựng cái gì?) cho thương hiệugì?) cho thương hiệu
 – Phải cân đối các yếu tố mượn và trả • Ví dụ: Coke có thể ra nước cam?
 – Khai triển thương hiệu bao giờ cũng rủi ro• Đối với các nhãn hiệu phổ thông (popular), NTD hay
 nóivói bạn là họ sẽ chấp nhận (dầu thực tế là không!)• Cách bạn đặt tên cũng có ảnh hưởng.
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BƯỚC 2:BƯỚC 2: ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU ĐỊNH VỊ THƯƠNG HIỆU
 Phát triển thương hiệu:Phát triển thương hiệu:
 Chốt lại định vị:Chốt lại định vị: Bạn cứ phải tiếp tục tinh chỉnh Bản định vị cho đến khi bạn tin Bạn cứ phải tiếp tục tinh chỉnh Bản định vị cho đến khi bạn tin
 rằng nó rỏ ràng hơn, chính xác hơnrằng nó rỏ ràng hơn, chính xác hơn Cố gắng dùng từ đơn giản hơn, rõ hơn hoặc từ tốt hơn để diễn Cố gắng dùng từ đơn giản hơn, rõ hơn hoặc từ tốt hơn để diễn
 tả cùng một ý. tả cùng một ý. Tránh tối đa sự lập lại!Tránh tối đa sự lập lại! – Không có những từ giống nhau xuất – Không có những từ giống nhau xuất
 hiện trên các yếu tố khác nhau của bản định vị!hiện trên các yếu tố khác nhau của bản định vị! Dùng những từ có thể được nhiều người hiểu, và tránh gây Dùng những từ có thể được nhiều người hiểu, và tránh gây
 ngộ nhận bởi những người khác!ngộ nhận bởi những người khác! Nên bỏ ra vài ngày đi đâu đó làm việc khác, rồi làm lại, cứ thế!Nên bỏ ra vài ngày đi đâu đó làm việc khác, rồi làm lại, cứ thế! Hãy nhớ “less is more”, bạn phải biết chọn lựa và hy sinh! Cái Hãy nhớ “less is more”, bạn phải biết chọn lựa và hy sinh! Cái
 bạn muốn là ít ý nhưng là ý lớn, ít từ nhưng chính xác hơn!bạn muốn là ít ý nhưng là ý lớn, ít từ nhưng chính xác hơn!
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TRUYỀN THÔNG THƯƠNG TRUYỀN THÔNG THƯƠNG HiỆUHiỆU
 Vai tròVai trò Giúp cho việc định vị thương hiệu trở nên gần gũi hơn với NTD, và tạo ra Giúp cho việc định vị thương hiệu trở nên gần gũi hơn với NTD, và tạo ra
 sự phát triển của thương hiệu.sự phát triển của thương hiệu. Tạo nên sự Tạo nên sự giao tiếp của thương hiệu giao tiếp của thương hiệu sao cho nó tác động đến hành vi sao cho nó tác động đến hành vi
 của NTD, làm tăng doanh số bán hàng, tăng giá trị cổ phần.của NTD, làm tăng doanh số bán hàng, tăng giá trị cổ phần.
 Qui trìnhQui trình Sử dụng qui trình tạo ra sự giao tiếp của thương hiệu.Sử dụng qui trình tạo ra sự giao tiếp của thương hiệu.
 Xác định thông số đầu vàoXác định thông số đầu vào Xác định kênh truyền thôngXác định kênh truyền thông Sáng tạo các “tác phẩm” quảng cáoSáng tạo các “tác phẩm” quảng cáo
 Các công cụ hay dùng:Các công cụ hay dùng: TV / RadioTV / Radio OutdoorOutdoor InternetInternet Public relationPublic relation Tài trợ sự kiệnTài trợ sự kiện Bao bì đóng góiBao bì đóng gói Relationship Marketing Relationship Marketing

Page 116
                        

BƯỚC 2:BƯỚC 2: TRUYỀN THÔNG THƯƠNG TRUYỀN THÔNG THƯƠNG HiỆUHiỆU
 Yêu cầu:Yêu cầu:
 Gây ấn tượng:Gây ấn tượng: Bảo đảm Khách hàng mục tiêu luôn Bảo đảm Khách hàng mục tiêu luôn NHẬN THẤYNHẬN THẤY Thương Thương
 hiệuhiệu Phải lôi kéo họ đi theo hướng chúng ta muốnPhải lôi kéo họ đi theo hướng chúng ta muốn Thay đổi được hành vi của họ!Thay đổi được hành vi của họ! Chương trình truyền thông của ta có thể được nhận ra, hiểu, Chương trình truyền thông của ta có thể được nhận ra, hiểu,
 yêu mến, ngưởng mộ, nhưnng nó chỉ thật sự có giá trị khi:yêu mến, ngưởng mộ, nhưnng nó chỉ thật sự có giá trị khi:
 THAY ĐỔI ĐƯỢC HÀNH VI CỦA NTDTHAY ĐỔI ĐƯỢC HÀNH VI CỦA NTD
 Hiệu quả: Doanh số mang lại lớn hơn lợi nhuậnHiệu quả: Doanh số mang lại lớn hơn lợi nhuận
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Thông số đầu vàoThông số đầu vào
 Các thông số đầu vào là gì?Các thông số đầu vào là gì?
 Một đội ngũ làm việc hiệu quả (Effective Team)Một đội ngũ làm việc hiệu quả (Effective Team) Có Lãnh đạo tốt (leadership)Có Lãnh đạo tốt (leadership) Các nguyên tắc (principles)Các nguyên tắc (principles) Suy nghĩ của NTDSuy nghĩ của NTD Định vị thương hiệuĐịnh vị thương hiệu
 Các yếu tố để bảo đảm có một chương trình Truyền thông hiệu Các yếu tố để bảo đảm có một chương trình Truyền thông hiệu quả:quả:
 Để có một chương trình truyền thông tốt, cần có một đội ngũ làm Để có một chương trình truyền thông tốt, cần có một đội ngũ làm việc, một sự lãnh đạo hiệu quả, một sự hiểu biết rõ ràng về các việc, một sự lãnh đạo hiệu quả, một sự hiểu biết rõ ràng về các nguyên tắc giao tiếp của thương hiệu và phải am hiểu các suy nguyên tắc giao tiếp của thương hiệu và phải am hiểu các suy nghĩ của NTD. Nó cũng đòi hỏi một sự định vị của thương hiệu nghĩ của NTD. Nó cũng đòi hỏi một sự định vị của thương hiệu phải mang tính cạnh tranh, một mục tiêu kinh doanh rõ ràng và phải mang tính cạnh tranh, một mục tiêu kinh doanh rõ ràng và một qui trình đơn giản, cụ thể, rõ ràng và hiệu quả.một qui trình đơn giản, cụ thể, rõ ràng và hiệu quả.
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Nhóm làm việc hiệu quả - Nhóm làm việc hiệu quả - Effective TeamEffective Team
 Kinh nghiệm cho thấy các nhóm nhỏ:Kinh nghiệm cho thấy các nhóm nhỏ: Sẽ làm việc hiệu quả hơn là từng cá nhân đơn lẻSẽ làm việc hiệu quả hơn là từng cá nhân đơn lẻ Hiệu quả hơn một nhóm lớn.Hiệu quả hơn một nhóm lớn.
 Sai lầm thường gặp:Sai lầm thường gặp: Cho rằng dự án càng lớn và càng mang tính toàn cầu thì càng Cho rằng dự án càng lớn và càng mang tính toàn cầu thì càng
 cần có nhiều người tham gia, và tất cả mọi người đều phải cần có nhiều người tham gia, và tất cả mọi người đều phải tham gia vào tất cả mọi giai đoạn của việc thiết kế chương tham gia vào tất cả mọi giai đoạn của việc thiết kế chương trình truyền thông thương hiệutrình truyền thông thương hiệu
 Một nhóm ổn định (lý tưởng là 6 người) là hiệu quả nhất. Một nhóm ổn định (lý tưởng là 6 người) là hiệu quả nhất. Họ sẽ có mặt trong suốt qui trình và sẽ mời thêm những Họ sẽ có mặt trong suốt qui trình và sẽ mời thêm những người có chuyên môn khác khi cần. VD: người có chuyên môn khác khi cần. VD:
 Chuyên gia marketing về suy nghĩ NTDChuyên gia marketing về suy nghĩ NTD Chuyên gia về luật,…Chuyên gia về luật,…
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Đặc điểm:Đặc điểm: Nhóm ít người (6-7)Nhóm ít người (6-7) Có một người lãnh đạo tốtCó một người lãnh đạo tốt
 Là người đề xướng, chứ không phải là người phản biện ý kiến Là người đề xướng, chứ không phải là người phản biện ý kiến của người khác!của người khác!
 Một nhóm tốt:Một nhóm tốt: Có đủ kỹ năng, hoặc có thể học nhanhCó đủ kỹ năng, hoặc có thể học nhanh Có nhiệm vụ khác nhau và cụ thểCó nhiệm vụ khác nhau và cụ thể Có cùng mục tiêu chungCó cùng mục tiêu chung Có cùng tầm nhìn và cách đánh giá tốt xấu trong dự ánCó cùng tầm nhìn và cách đánh giá tốt xấu trong dự án Có thời gian làm việc với nhau lâuCó thời gian làm việc với nhau lâu Có thể tiếp nhận ý tưởng từ bên ngòai, nếu không chỉ là bè lũ!Có thể tiếp nhận ý tưởng từ bên ngòai, nếu không chỉ là bè lũ! Phổ biến những cái vừa học được Phổ biến những cái vừa học được
 Nhóm làm việc hiệu quả - (tt)Nhóm làm việc hiệu quả - (tt)
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Hạt nhân của nhóm - Lãnh Hạt nhân của nhóm - Lãnh đạođạo
 Ở mồi nhóm làm việc hiệu quả, tồn tại một nhà lãnh đạo hiệu quả!Ở mồi nhóm làm việc hiệu quả, tồn tại một nhà lãnh đạo hiệu quả!
 Vai trò của người lãnh đạo, là lãnh đạo, chứ không phải giám sát. Vai trò của người lãnh đạo, là lãnh đạo, chứ không phải giám sát. Người lãnh đạo phải là người có nhiều kinh nghiệm nhất trong lĩnh vực Người lãnh đạo phải là người có nhiều kinh nghiệm nhất trong lĩnh vực của dự án. Họ phải có sức mạnh và tự tin để đương đầu với rủi ro và của dự án. Họ phải có sức mạnh và tự tin để đương đầu với rủi ro và dẫn dắt nhóm thực hiện những việc đạt được kết quả xuất sắc trên thị dẫn dắt nhóm thực hiện những việc đạt được kết quả xuất sắc trên thị trường.trường. Nếu thành quả làm ra mà không xuất sắc, khách hàng mục tiêu sẽ không Nếu thành quả làm ra mà không xuất sắc, khách hàng mục tiêu sẽ không
 chú ý tới. Và nếu không được chú ý tới, không thể nói là hiệu quả. Và nếu chú ý tới. Và nếu không được chú ý tới, không thể nói là hiệu quả. Và nếu không hiệu quả, thì không thể tạo ra một doanh thu tốt.không hiệu quả, thì không thể tạo ra một doanh thu tốt.
 Và lưu ý rằng, đó là người “quyết định”. Người lãnh đạo dự án phải thực Và lưu ý rằng, đó là người “quyết định”. Người lãnh đạo dự án phải thực sự được trao quyền quyết định, không như vị TGĐ: người phản biện các sự được trao quyền quyết định, không như vị TGĐ: người phản biện các đề nghị của Nhóm thực hiện dự ánđề nghị của Nhóm thực hiện dự án
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NGUYÊN TẮCNGUYÊN TẮC
 Các đặc điểm của một chương trình Truyền thông thương Các đặc điểm của một chương trình Truyền thông thương hiệu thành công:hiệu thành công:
 Nó được dựa trên một sự gần gũi với NTD, và dựa trên sự đánh Nó được dựa trên một sự gần gũi với NTD, và dựa trên sự đánh giá NTD sẽ phản ứng như thế nào. Nó phải tác động vào hành vi giá NTD sẽ phản ứng như thế nào. Nó phải tác động vào hành vi của NTD.của NTD.
 Nó bao gồm những điểm khác biệt mạnh mẽ của thương hiệu. Nó bao gồm những điểm khác biệt mạnh mẽ của thương hiệu. Không chỉ bản thân thương hiệu phải có sự khác biệt, mà cả các Không chỉ bản thân thương hiệu phải có sự khác biệt, mà cả các ý tưởng và cách thức để đưa thương hiệu giao tiếp với NTD cũng ý tưởng và cách thức để đưa thương hiệu giao tiếp với NTD cũng phải độc đáo và khác biệt. Đây là phải độc đáo và khác biệt. Đây là chìa khoá để chiến thắngchìa khoá để chiến thắng trong trong cạnh tranh.cạnh tranh.
 Nó tập trung vào những ý tưởng mạnh mẽ: ý tưởng nhất quán Nó tập trung vào những ý tưởng mạnh mẽ: ý tưởng nhất quán trong suốt cả quá trình, và xuyên suốt các kênh giao tiếp khác trong suốt cả quá trình, và xuyên suốt các kênh giao tiếp khác nhau. Việc thực thi ý tưởng luôn mang thêm sự tươi mới, và vì nhau. Việc thực thi ý tưởng luôn mang thêm sự tươi mới, và vì vậy luôn làm tròn vai trò truyền thông cho mỗi yếu tố của chiến vậy luôn làm tròn vai trò truyền thông cho mỗi yếu tố của chiến dịch.dịch.
 Nó đơn giản, để giao tiếp một cách rõ ràngNó đơn giản, để giao tiếp một cách rõ ràng
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Các đặc điểm của một chương trình Truyền thông thương Các đặc điểm của một chương trình Truyền thông thương hiệu thành công: hiệu thành công:
 Có những tác động hiệu quả dễ nhận ra trong các kênh truyền Có những tác động hiệu quả dễ nhận ra trong các kênh truyền thông được sử dụng.thông được sử dụng.
 Đáng tin và thực tế để thuyết phục NTDĐáng tin và thực tế để thuyết phục NTD Phản ánh và bồi đắp thêm giá trị của thương hiệu. Nó thể hiện Phản ánh và bồi đắp thêm giá trị của thương hiệu. Nó thể hiện
 đúng những tính cách của thương hiệu, đáp ứng được mong đúng những tính cách của thương hiệu, đáp ứng được mong muốn của N TD. Từ đó làm tăng thêm giá trị của thương hiệu.muốn của N TD. Từ đó làm tăng thêm giá trị của thương hiệu.
 Lôi kéo NTD theo một cách làm cho họ thấy thích thú, vì vậy, thái Lôi kéo NTD theo một cách làm cho họ thấy thích thú, vì vậy, thái độ của họ đối với thương hiệu là tích cực.độ của họ đối với thương hiệu là tích cực.
 Ý tưởng, việc thực thi ý tưởng được nhận biết, ghi nhớ và kết nối Ý tưởng, việc thực thi ý tưởng được nhận biết, ghi nhớ và kết nối chặt chẽ, không thể tách rời với thương hiệu.chặt chẽ, không thể tách rời với thương hiệu.
 Sử dụng tối đa những ưu điểm của kênh giao tiếp và cả cách Sử dụng tối đa những ưu điểm của kênh giao tiếp và cả cách thức mà trong đó kênh giao tiếp được NTD cảm nhận và sử thức mà trong đó kênh giao tiếp được NTD cảm nhận và sử dụng.dụng.
 Lưu ý rằng, chương trình truyền thông phải phải được luật Lưu ý rằng, chương trình truyền thông phải phải được luật bảo vệ và có tính chân thật, lịch sự.bảo vệ và có tính chân thật, lịch sự.
 NGUYÊN TẮCNGUYÊN TẮC
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QUI TRÌNHQUI TRÌNH
 Qui trình là thứ sẽ giúp cho nhóm làm việc trơn tru, hiệu quả. Qui trình là thứ sẽ giúp cho nhóm làm việc trơn tru, hiệu quả. Nó giúp cho nhóm chuyển từ giai đoạn này sang giai đoạn kia Nó giúp cho nhóm chuyển từ giai đoạn này sang giai đoạn kia mà không tốn thời gian thảo luận bước tiếp theo phải làm gì.mà không tốn thời gian thảo luận bước tiếp theo phải làm gì.
 Mỗi một bước đi trong qui trình đều có tính sống còn. Kin Mỗi một bước đi trong qui trình đều có tính sống còn. Kin nghiệm cho thấy rằng cứ mỗi bước mà bị bỏ qua thì phải trả nghiệm cho thấy rằng cứ mỗi bước mà bị bỏ qua thì phải trả giá bằng kết quả.giá bằng kết quả.
 Qui trình được thận trọng lập nên sao cho đơn giản, với ít giai Qui trình được thận trọng lập nên sao cho đơn giản, với ít giai đoạn nhất có thể, và chỉ có 4 giai đoạn chính như sau:đoạn nhất có thể, và chỉ có 4 giai đoạn chính như sau:
 Định vị thương hiệu - để đảm bảo tòan nhóm hoàn toàn hiểu rỏ Định vị thương hiệu - để đảm bảo tòan nhóm hoàn toàn hiểu rỏ những mục tiêu của thương hiệu.những mục tiêu của thương hiệu.
 Xây dựng Bản Kế hoạch Truyền thông của thương hiệu - để đảm Xây dựng Bản Kế hoạch Truyền thông của thương hiệu - để đảm bảo lợi ích cao nhất từ những đồng tiền mà chúng ta bỏ ra.bảo lợi ích cao nhất từ những đồng tiền mà chúng ta bỏ ra.
 Bản Mô tả để giao tiếp với các đối tác - để đảm bảo các nguồn Bản Mô tả để giao tiếp với các đối tác - để đảm bảo các nguồn lực được đặt vào các công việc/nhiệm vụ tập trung, rõ rànglực được đặt vào các công việc/nhiệm vụ tập trung, rõ ràng
 Phản hồi của Công ty đối với các Bản đề nghị - để đảm bảo giai Phản hồi của Công ty đối với các Bản đề nghị - để đảm bảo giai đoạn tiếp theo được rõ ràng.đoạn tiếp theo được rõ ràng.
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BẢN KẾ HOẠCH TRUYỀN BẢN KẾ HOẠCH TRUYỀN THÔNGTHÔNG
 Định nghĩaĐịnh nghĩa Là một qui trình và biểu mẫu giúp đạt được các mục tiêu của Là một qui trình và biểu mẫu giúp đạt được các mục tiêu của
 thương hiệu từ chiến lược truyền thông với hiệu quả cao.thương hiệu từ chiến lược truyền thông với hiệu quả cao. Bản kế hoạc truyền thông giúp chọn đúng kênh để tiếp xúc với Bản kế hoạc truyền thông giúp chọn đúng kênh để tiếp xúc với
 đúng khách hàng mục tiêu, với một thông điệp (message) đúng đúng khách hàng mục tiêu, với một thông điệp (message) đúng đắn. Nói khác đi, chúng ta chọn các kênh trước khi bắt đầu qui đắn. Nói khác đi, chúng ta chọn các kênh trước khi bắt đầu qui trình sáng tác.trình sáng tác.
 Vai tròVai trò Trong một hiện trạng mà các thương hiệu ngày càng phức tạp, thị Trong một hiện trạng mà các thương hiệu ngày càng phức tạp, thị
 trường media thay đổi ngày một nhanh chóng, Bản kế hoạch kinh trường media thay đổi ngày một nhanh chóng, Bản kế hoạch kinh doanh được thiết kế để giúp chúng ta tối ưu hoá nguồn lực mà doanh được thiết kế để giúp chúng ta tối ưu hoá nguồn lực mà chúng ta sử dụng cho việc thiết lập kế hoạc truyền thông.chúng ta sử dụng cho việc thiết lập kế hoạc truyền thông.
 Bản KH Truyền thông giúp xác định và lập thứ tự ưu tiên các hoạt Bản KH Truyền thông giúp xác định và lập thứ tự ưu tiên các hoạt động/ mục tiêu chính của thương hiệu, xác định kênh giao tiếp động/ mục tiêu chính của thương hiệu, xác định kênh giao tiếp tương ứng và chọn các kênh có hiệu suất, hiệu quả cao nhất để tương ứng và chọn các kênh có hiệu suất, hiệu quả cao nhất để làm cho thương hiệu giao tiếp được với NTD.làm cho thương hiệu giao tiếp được với NTD.
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4 Giai đọan (P1 – P4)4 Giai đọan (P1 – P4)
 GĐ 1: Phê chuẩn các hoạt động cho thương hiệu, GĐ 1: Phê chuẩn các hoạt động cho thương hiệu, thứ tự ưu tiên thực hiện các hoạt động đó và ngân thứ tự ưu tiên thực hiện các hoạt động đó và ngân sách sử dụng.sách sử dụng. Xác định tất cả các hoạt động marketing tiềm năng cho Xác định tất cả các hoạt động marketing tiềm năng cho
 thương hiệu. Sau đó sắp xếp thứ tự ưu tiên, với nguồn thương hiệu. Sau đó sắp xếp thứ tự ưu tiên, với nguồn ngân sách và thời gian để hổ trợ cho chiến lược marketing ngân sách và thời gian để hổ trợ cho chiến lược marketing sao cho ăn khớp với khả năng có thể chịu đựng được.sao cho ăn khớp với khả năng có thể chịu đựng được.
 GĐ 2: Chọn lựa kênh giao tiếp cho mỗi họat động.GĐ 2: Chọn lựa kênh giao tiếp cho mỗi họat động. Phê chuẩn từng hoạt động một như vậy, chúng ta lập được Phê chuẩn từng hoạt động một như vậy, chúng ta lập được
 bản kế hoạch đầu tiên dựa trên sự mô tả chi tiết về khách bản kế hoạch đầu tiên dựa trên sự mô tả chi tiết về khách hàng mục tiêu, các mục tiêu (đo đếm được) về marketing hàng mục tiêu, các mục tiêu (đo đếm được) về marketing và giao tiếp của thương hiệu. và giao tiếp của thương hiệu.
 Sau khi xác định và đánh giá được tất cả các kênh tương Sau khi xác định và đánh giá được tất cả các kênh tương ứng cho từng hoạt động, sẽ lựa chọn được các kênh thích ứng cho từng hoạt động, sẽ lựa chọn được các kênh thích hợp.hợp.
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4 phase (P1 – P4)4 phase (P1 – P4)
 GĐ 3: Thông qua bản KH nhápGĐ 3: Thông qua bản KH nháp Chúng ta thống nhất tất cả các hoạt động khác nhau cho Chúng ta thống nhất tất cả các hoạt động khác nhau cho
 thương hiệu trong một bản duy nhất. Bản tổng thể này giúp thương hiệu trong một bản duy nhất. Bản tổng thể này giúp Nhóm phụ trách điều chỉnh các hoạt động của mình, thời Nhóm phụ trách điều chỉnh các hoạt động của mình, thời gian cụ thể của từng cá nhân để có được một sự hiệp lực gian cụ thể của từng cá nhân để có được một sự hiệp lực lớn nhất. Trong giai đoạn này, các Cty Qcáo sẽ được brief.lớn nhất. Trong giai đoạn này, các Cty Qcáo sẽ được brief.
 GĐ 4: Phê chuẩn bản KH TT cuối cùng.GĐ 4: Phê chuẩn bản KH TT cuối cùng. Giai đoạn này liên quan đế việc xem xét từng kênh được đề Giai đoạn này liên quan đế việc xem xét từng kênh được đề
 xuất, bao gồm việc phát triển các ý tưởng, điều chỉnh và xuất, bao gồm việc phát triển các ý tưởng, điều chỉnh và ghép nối từng kế hoạch hành động cụ thể để có câu trả lời ghép nối từng kế hoạch hành động cụ thể để có câu trả lời cho chúng. Những yếu tố này sau đó được thống nhất lại cho chúng. Những yếu tố này sau đó được thống nhất lại để cho ra một bản kế hoạch communication chi tiết cho tất để cho ra một bản kế hoạch communication chi tiết cho tất cả các hoạt động. Bản này đại diện cho “Bản kế hoạch cuối cả các hoạt động. Bản này đại diện cho “Bản kế hoạch cuối cùng” của giai đoạn lập kế hoạch, mặc dù nó có thể bị sửa cùng” của giai đoạn lập kế hoạch, mặc dù nó có thể bị sửa đổi trong một giai đoạn nào đó của năm để đáp trả những đổi trong một giai đoạn nào đó của năm để đáp trả những mối đe doạ hoặc cho những cơ hội mới xuất hiện. mối đe doạ hoặc cho những cơ hội mới xuất hiện.
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Nhóm thực hiệnNhóm thực hiện
 Bước đầu tiên của Bản KHTT là lựa chọn một core Bước đầu tiên của Bản KHTT là lựa chọn một core team để làm việc trong suốt 4 giai đoạn của dự án.team để làm việc trong suốt 4 giai đoạn của dự án.
 Core team có 4 thành phần chính, mỗi thành phần Core team có 4 thành phần chính, mỗi thành phần chịu trách nhiệm giúp đỡ để phát triển một kênh chịu trách nhiệm giúp đỡ để phát triển một kênh tương ứng một cách hiệu quả.tương ứng một cách hiệu quả.
 1. Marketing 1. Marketing Marketing team sẽ do Team leader lãnh đạo (sẽ tốt hơn Marketing team sẽ do Team leader lãnh đạo (sẽ tốt hơn
 nếu người đó là Marketing Director). Team leader là người nếu người đó là Marketing Director). Team leader là người chịu trách nhiệm cao nhất, bao gồm cả việc lựa chọn chịu trách nhiệm cao nhất, bao gồm cả việc lựa chọn kênh và lựa chọn các agency. Team learder thường dựa kênh và lựa chọn các agency. Team learder thường dựa vào brand team để đưa ra những định hướng chiến lược vào brand team để đưa ra những định hướng chiến lược sẽ được thực hiện cho cả thương hiệu, khách hàng mục sẽ được thực hiện cho cả thương hiệu, khách hàng mục tiêu và cạnh tranh.tiêu và cạnh tranh.
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Nhóm thực hiệnNhóm thực hiện
 2. Công ty NCTT2. Công ty NCTT Vai trò: đóng góp những kiến thức/hiểu biết tường tận của Vai trò: đóng góp những kiến thức/hiểu biết tường tận của
 mình về thương hiệu và khách hàng mục tiêu cho Bản mình về thương hiệu và khách hàng mục tiêu cho Bản KHTT, bao gồm cả các suy nghĩ NTD và ý tưởng để hình KHTT, bao gồm cả các suy nghĩ NTD và ý tưởng để hình thành kế hoạch phát triển cho thương hiệu.thành kế hoạch phát triển cho thương hiệu.
 3. Công ty quản lý kênh3. Công ty quản lý kênh Vai trò: Đóng góp cho Bản KHTT tất cả những kiến Vai trò: Đóng góp cho Bản KHTT tất cả những kiến
 thức/hiểu biết của mình về các kênh truyền thông và cách thức/hiểu biết của mình về các kênh truyền thông và cách thức mà NTD sử dụng các kênh này. Công ty QL Kênh thức mà NTD sử dụng các kênh này. Công ty QL Kênh không có trách nhiệm quyết định kênh được lựa chọn (đó là không có trách nhiệm quyết định kênh được lựa chọn (đó là trách nhiệm của team leader), nhưng lại có vai trò điều khiễn trách nhiệm của team leader), nhưng lại có vai trò điều khiễn các buổi thảo luận về kênh để có thể đưa ra nhiều phương các buổi thảo luận về kênh để có thể đưa ra nhiều phương án khác nhauán khác nhau
 4. Specialist Agencies4. Specialist Agencies Team leader có thể gọi các công ty khác nếu cần thiết: Công Team leader có thể gọi các công ty khác nếu cần thiết: Công
 ty PR, Direct marketing, Event sponsorship, Interactive ty PR, Direct marketing, Event sponsorship, Interactive Marketing, Packaging hoặc Promotion.Marketing, Packaging hoặc Promotion.
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Thiết kế tác phẩm quảng cáoThiết kế tác phẩm quảng cáo
 Vai trò:Vai trò:
 Mỗi tuần, có hàng ngàn mẩu quảng cáo xuất hiện trên báo, tạp chí, Mỗi tuần, có hàng ngàn mẩu quảng cáo xuất hiện trên báo, tạp chí, TV, poster. Nhưng NTD thực sự nhớ được bao nhiêu trong số đó?TV, poster. Nhưng NTD thực sự nhớ được bao nhiêu trong số đó?
 Thương hiệu của chúng ta cần phải nổi bật trong rừng quảng cáo Thương hiệu của chúng ta cần phải nổi bật trong rừng quảng cáo đó và thu hút sự chú ý của khán giả. Nếu làm được như vậy, chúng đó và thu hút sự chú ý của khán giả. Nếu làm được như vậy, chúng ta sẽ nhận được những kết quả mong muốn. Thay vì lơ đễnh hoặc ta sẽ nhận được những kết quả mong muốn. Thay vì lơ đễnh hoặc chuyển kênh, người xem sẽ dừng lại xem, thích thú và nhớ tới chuyển kênh, người xem sẽ dừng lại xem, thích thú và nhớ tới quảng cáo của chúng ta, từ đó thói quen tiêu dùng của họ sẽ bị ảnh quảng cáo của chúng ta, từ đó thói quen tiêu dùng của họ sẽ bị ảnh hưởng.hưởng.
 Làm thế nào để có điều đó? Có 6 bước trong giai đoạn này:Làm thế nào để có điều đó? Có 6 bước trong giai đoạn này: Mô tả dự ánMô tả dự án Trình bàyTrình bày Trả lờiTrả lời Tổ chức thiết kế thực hiệnTổ chức thiết kế thực hiện Sản xuấtSản xuất Đánh giáĐánh giá
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 Quảng cáo có 2 mục đích: giao tiếp và thúc đẩy hành vi Quảng cáo có 2 mục đích: giao tiếp và thúc đẩy hành vi mua hàng cho nên chúng ta phải thực hiện việc tóm tắt.mua hàng cho nên chúng ta phải thực hiện việc tóm tắt.
 Trước khi Mô tả, hãy kiểm tra:Trước khi Mô tả, hãy kiểm tra: Bạn có hoàn toàn tin tưởng rằng thương hiệu đã được định vị Bạn có hoàn toàn tin tưởng rằng thương hiệu đã được định vị
 một cách rõ ràng, có tính cạnh tranh cao và có sự khác biệt một cách rõ ràng, có tính cạnh tranh cao và có sự khác biệt chưa?chưa?
 Có thực sự dựa trên một suy nghĩ của NTD không?Có thực sự dựa trên một suy nghĩ của NTD không? Mục tiêu của đoạn quảng cáo nằm trong tổng thể chung của Mục tiêu của đoạn quảng cáo nằm trong tổng thể chung của
 kế hoạch giao tiếp của thương hiệu có rõ ràng không?kế hoạch giao tiếp của thương hiệu có rõ ràng không? Các thành viên trong đội có đủ kỹ năng và nguồn lực để thực Các thành viên trong đội có đủ kỹ năng và nguồn lực để thực
 hiện mục tiêu đề ra hay không?hiện mục tiêu đề ra hay không? Người leader có đủ thẩm quyền để thay mặt toàn đội quyết Người leader có đủ thẩm quyền để thay mặt toàn đội quyết
 định mọi việc hay không? Bạn có hiểu một cách rõ ràng những định mọi việc hay không? Bạn có hiểu một cách rõ ràng những bước của qui trình mà bạn cần phải tuân theo hay không?bước của qui trình mà bạn cần phải tuân theo hay không?
 Với bất kỳ câu hỏi nào trên đây, nếu câu trả lời là “không”, Với bất kỳ câu hỏi nào trên đây, nếu câu trả lời là “không”, hãy xử lý các vấn đề đó trước khi mô tả cho agency. Đừng hãy xử lý các vấn đề đó trước khi mô tả cho agency. Đừng bước tiếp và làm mọi việc rối ren.bước tiếp và làm mọi việc rối ren.
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 Lên kế hoạch về thời gian sao cho từng bước của được Lên kế hoạch về thời gian sao cho từng bước của được thực hiện một cách đúng thời hạn, có tính đến bước đệm thực hiện một cách đúng thời hạn, có tính đến bước đệm giữa thời điểm kết thúc và tung sản phẩm.giữa thời điểm kết thúc và tung sản phẩm.
 Đảm bảo rằng sự kết hợp giữa công ty và agency là rõ Đảm bảo rằng sự kết hợp giữa công ty và agency là rõ ràng, với các chức danh công việc được xác định rõ.ràng, với các chức danh công việc được xác định rõ.
 Tìm hiểu rõ về agency của bạn – sơ đồ tổ chức của họ như Tìm hiểu rõ về agency của bạn – sơ đồ tổ chức của họ như thế nào, họ làm việc và kiếm tiền như thế nào.thế nào, họ làm việc và kiếm tiền như thế nào.
 Hãy cùng họ nói về những thương hiệu, những chiến dịch Hãy cùng họ nói về những thương hiệu, những chiến dịch thành công nhất mà mỗi bên đã từng thực hiện. Hiểu về thành công nhất mà mỗi bên đã từng thực hiện. Hiểu về nhau và hiểu những điều chung/thông thường sẽ mang đến nhau và hiểu những điều chung/thông thường sẽ mang đến nhiều lợi ích to lớn.nhiều lợi ích to lớn.
 Bảng Mô tảBảng Mô tả
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 Đừng bao giờ chỉ ngồi gửi bản brief cho agency! Phải trình Đừng bao giờ chỉ ngồi gửi bản brief cho agency! Phải trình bày, mặt đối mặt và làm tất cả những gì có thể để cho buổi bày, mặt đối mặt và làm tất cả những gì có thể để cho buổi họp sống động và cùng với nó sẽ là sự sống động của bản họp sống động và cùng với nó sẽ là sự sống động của bản brief. Hãy bán bản brief – đó là lý do của buổi meeting!brief. Hãy bán bản brief – đó là lý do của buổi meeting!
 Làm hết sức để đảm bảo rằng tất cả mọi người đều thích Làm hết sức để đảm bảo rằng tất cả mọi người đều thích thú với buổi meeting. Hãy sáng tạo trong từng việc lựa thú với buổi meeting. Hãy sáng tạo trong từng việc lựa chọn địa điểm, tổ chức và trình diễn các vật liệu cần thiết.chọn địa điểm, tổ chức và trình diễn các vật liệu cần thiết.
 Bảng Mô tảBảng Mô tả
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Bản Mô tả phải mô tả rõ ràng điều mà bạn trông đợi. Đó là ý tưởng Bản Mô tả phải mô tả rõ ràng điều mà bạn trông đợi. Đó là ý tưởng cho một chiến dịch mới, hay là một ý tưởng mới để chiến dịch hiện cho một chiến dịch mới, hay là một ý tưởng mới để chiến dịch hiện tại mới mẻ hơn?tại mới mẻ hơn?
 Một bản Mô tả phải bao gồm tất cả các câu hỏi chính sau:Một bản Mô tả phải bao gồm tất cả các câu hỏi chính sau: Tại sao chúng ta cần một mẫu quảng cáo mới?Tại sao chúng ta cần một mẫu quảng cáo mới? Xuất phát từ insight nào của NTD mà chúng ta viết bản brief này?Xuất phát từ insight nào của NTD mà chúng ta viết bản brief này? Ai là khách hàng mục tiêu của chúng ta?Ai là khách hàng mục tiêu của chúng ta? Họ đang nghĩ gì và đang làm gì vơi thương hiệu của chúng ta và các Họ đang nghĩ gì và đang làm gì vơi thương hiệu của chúng ta và các
 category của nó?category của nó? Chúng ta muốn họ nghĩ và làm gì sau khi xem quảng cáo của chúng Chúng ta muốn họ nghĩ và làm gì sau khi xem quảng cáo của chúng
 ta?ta? Điều gì khiến cho họ phải thay đổi như vậy? (nói một cách khác – đâu Điều gì khiến cho họ phải thay đổi như vậy? (nói một cách khác – đâu
 là điểm khác biệt) Tại sao họ phải tin tưởng như vậy?là điểm khác biệt) Tại sao họ phải tin tưởng như vậy?
 Liệt kê tất cả các yếu tố thực tiễn cần xem xét cho quá trình thực Liệt kê tất cả các yếu tố thực tiễn cần xem xét cho quá trình thực hiện. Đồng thời liệt kê tên các thành viên, người ra quyết định, hiện. Đồng thời liệt kê tên các thành viên, người ra quyết định, người ký bản brief. Cuối cùng, đính kèm Bản Định vị Thương hiệungười ký bản brief. Cuối cùng, đính kèm Bản Định vị Thương hiệu
 Bảng Mô tảBảng Mô tả
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Trình bày tác phẩmTrình bày tác phẩm
 Đây là thời điểm quan trọng của cả nhóm. Có rất nhiều nguy Đây là thời điểm quan trọng của cả nhóm. Có rất nhiều nguy cơ cho thương hiệu vì tương lai của nó phụ thuộc vào việc cơ cho thương hiệu vì tương lai của nó phụ thuộc vào việc những ý tưởng lớn được nhận biết hay lại bị huỷ diệt.những ý tưởng lớn được nhận biết hay lại bị huỷ diệt.
 Nên thực hiện các bước sau đây:Nên thực hiện các bước sau đây:
 Nhóm phải có mặt đày đủ - nếu đội trưởng không thể có mặt, hãy Nhóm phải có mặt đày đủ - nếu đội trưởng không thể có mặt, hãy dời lịch họp sang hôm khác.dời lịch họp sang hôm khác.
 Giới hạn cuộc họp chỉ trong core team – quá nhiều người, nhất là Giới hạn cuộc họp chỉ trong core team – quá nhiều người, nhất là những người không liên quan sẽ là điều có hại.những người không liên quan sẽ là điều có hại.
 Đảm bảo về thời gian và địa điểm của buổi họp – sao cho có thể Đảm bảo về thời gian và địa điểm của buổi họp – sao cho có thể trình bày và thảo luận một cách thoải mái nhất. Cân nhắc khả trình bày và thảo luận một cách thoải mái nhất. Cân nhắc khả năng họp tại văn phòng của agency để có đầy đủ thiết bị và nhóm năng họp tại văn phòng của agency để có đầy đủ thiết bị và nhóm phụ trách thương hiệu ít bị làm phiền nhất.phụ trách thương hiệu ít bị làm phiền nhất.
 Ngăn cấm mọi việc có thể làm gián đoạn - tắt điện thoại di động.Ngăn cấm mọi việc có thể làm gián đoạn - tắt điện thoại di động.
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Trình bày tác phẩmTrình bày tác phẩm
 Nên thực hiện các bước sau đây:Nên thực hiện các bước sau đây:
 Điều quan trọng nhất là thỏa thuận từ trước rằng Công ty Qcáo sẽ Điều quan trọng nhất là thỏa thuận từ trước rằng Công ty Qcáo sẽ trình bày ý tưởng quảng cáo và giải thích toàn bộ concept trước trình bày ý tưởng quảng cáo và giải thích toàn bộ concept trước khi trinh bày cụ thể cách thể hiện ý tưởng. Nếu cả đội đã đồng ý khi trinh bày cụ thể cách thể hiện ý tưởng. Nếu cả đội đã đồng ý đó về ý tưởng chsinh, sau đó mọi cách thể hiện ý tưởng tồi sẽ đó về ý tưởng chsinh, sau đó mọi cách thể hiện ý tưởng tồi sẽ không bị loại bỏ nếu cách thể hiện ý tưởng đó dở!không bị loại bỏ nếu cách thể hiện ý tưởng đó dở!
 Khuyến khích Công ty QC trình bày concept và các cách thể hiện Khuyến khích Công ty QC trình bày concept và các cách thể hiện ý tưởng thực hiện dưới bất cứ hình thức nào mà họ tin rằng đó là ý tưởng thực hiện dưới bất cứ hình thức nào mà họ tin rằng đó là cách tốt nhất để diễn tả ý tưởng của họ.cách tốt nhất để diễn tả ý tưởng của họ.
 Cuối cùng, Công ty QC phải nêu rõ họ thích ý tưởng nào nhất và Cuối cùng, Công ty QC phải nêu rõ họ thích ý tưởng nào nhất và vì sao.vì sao.
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 Đây là thời điểm rất quan trọng, vì một ý tưởng tốt có thể bị giết chết. Đây là thời điểm rất quan trọng, vì một ý tưởng tốt có thể bị giết chết. Và một ý tưởng tồi lại có thể được thông qua. Cả 2 điều đó đều là Và một ý tưởng tồi lại có thể được thông qua. Cả 2 điều đó đều là thảm kịch cho thương hiệu.thảm kịch cho thương hiệu.
 Đó là lý do vì sao vai trò của leader là rất cần thiết thiết trong các bước Đó là lý do vì sao vai trò của leader là rất cần thiết thiết trong các bước tiếp theo:tiếp theo: Trước tiên, đảm bảo rằng tất cả thành viên trong đội đều hiểu rõ về ý Trước tiên, đảm bảo rằng tất cả thành viên trong đội đều hiểu rõ về ý
 tưởng sắp được trình bày.tưởng sắp được trình bày. Sau đó khơi mào thảo luận về những đề xuất sẽ dẫn tới kế hoạch hành Sau đó khơi mào thảo luận về những đề xuất sẽ dẫn tới kế hoạch hành
 động.động.
 Nếu cả đội quen làm việc cùng nhau, toàn bộ việc thảo luận nên được Nếu cả đội quen làm việc cùng nhau, toàn bộ việc thảo luận nên được cởi mở. Tuy nhiên, nếu việc sáng tạo có vẻ khó khăn, cuộc meeting có cởi mở. Tuy nhiên, nếu việc sáng tạo có vẻ khó khăn, cuộc meeting có quá nhiều người, hoặc đội mới thành lập, đội trưởng có thể chia đội quá nhiều người, hoặc đội mới thành lập, đội trưởng có thể chia đội thành từng nhóm nhỏ để trao đổi quan điểm với nhau.thành từng nhóm nhỏ để trao đổi quan điểm với nhau.
 Đội trưởng có thể lựa chọn 1 trong 2 cách đó – và nói rõ sự lựa chọn Đội trưởng có thể lựa chọn 1 trong 2 cách đó – và nói rõ sự lựa chọn của mình.của mình.

Page 137
                        

PhPhản hồi ản hồi
 Bình luận về các ý tưởng sáng tạo là rất khó, và phụ thuộc rất nhiều Bình luận về các ý tưởng sáng tạo là rất khó, và phụ thuộc rất nhiều về kinh nghiệm, cần phải được thực hiện một cách dân chủ hoặc coi về kinh nghiệm, cần phải được thực hiện một cách dân chủ hoặc coi như một bài tập được giao.như một bài tập được giao.
 Trong quá trình thảo luận, người lãnh đạo cần đặt ra các thoả thuận Trong quá trình thảo luận, người lãnh đạo cần đặt ra các thoả thuận và các bước thực hiện. Cũng như xác định rõ con đường hoặc những và các bước thực hiện. Cũng như xác định rõ con đường hoặc những con đường sẽ trải qua, những điểm nào trong đó cần phát triển lên – con đường sẽ trải qua, những điểm nào trong đó cần phát triển lên – hay yêu cầu toàn đội bắt đầu lại từ đầu.hay yêu cầu toàn đội bắt đầu lại từ đầu.
 Cuối cùng, một điều quan trọng trong việc phản hồi với Công ty QC là Cuối cùng, một điều quan trọng trong việc phản hồi với Công ty QC là phải viết thành văn bản. Nên làm điều đó vào cuối ngày làm việc tiếp phải viết thành văn bản. Nên làm điều đó vào cuối ngày làm việc tiếp theo, khi vẫn còn nhớ rõ mọi chuyện, và đã vạch rõ những kết luận từ theo, khi vẫn còn nhớ rõ mọi chuyện, và đã vạch rõ những kết luận từ buổi họp và những hành động cần thiết. buổi họp và những hành động cần thiết.
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 Những hướng dẫn sau đây sẽ giúp bạn trong việc phản hồi Những hướng dẫn sau đây sẽ giúp bạn trong việc phản hồi những ý tưởng sáng tạo do công ty QC đưa ra.những ý tưởng sáng tạo do công ty QC đưa ra.
 Khi CTQC trình bày các phương án của họ, hãy sử dụng Khi CTQC trình bày các phương án của họ, hãy sử dụng những điểm kiểm tra sau đây:những điểm kiểm tra sau đây: Bảo đảm rằng bạn hiểu đúng ý tưởng của họ.Bảo đảm rằng bạn hiểu đúng ý tưởng của họ. Tập trung vào ý tưởng, chứ không phải vào cách thể hiện ý tưởng Tập trung vào ý tưởng, chứ không phải vào cách thể hiện ý tưởng
 đó.đó. Lắng nghe phản ứng từ đáy lòng của bạn và từ trái tim của bạn.Lắng nghe phản ứng từ đáy lòng của bạn và từ trái tim của bạn. Nếu Nếu phản ứng đầu tiênphản ứng đầu tiên của bạn là yêu thích, hãy tiếp tục giữ nó. của bạn là yêu thích, hãy tiếp tục giữ nó.
 Một quảng cáo tốt chỉ có một thước đo duy nhất – đó là làm Một quảng cáo tốt chỉ có một thước đo duy nhất – đó là làm thay đổi hành vi mua hàng của NTD.thay đổi hành vi mua hàng của NTD.
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 Để giúp bạn đánh giá được các ý tưởng quảng cáo, có 3 Để giúp bạn đánh giá được các ý tưởng quảng cáo, có 3 nguyên tắc của một quảng cáo tốt đã được tổng kết lại. Bạn nguyên tắc của một quảng cáo tốt đã được tổng kết lại. Bạn cần phải có câu trả lời tích cực với cả 3 câu hỏi đó, để bảo cần phải có câu trả lời tích cực với cả 3 câu hỏi đó, để bảo đảm việc quảng cáo đạt được mục tiêu đề ra.đảm việc quảng cáo đạt được mục tiêu đề ra.
 A. Có gây sự chú ý không?A. Có gây sự chú ý không? Chúng ta cần bảo đảm rằng trong một rừng các quảng cáo, nó đủ Chúng ta cần bảo đảm rằng trong một rừng các quảng cáo, nó đủ
 sức gây sự chú ý, gây nên một tác động nào đó, gây nên sự thích sức gây sự chú ý, gây nên một tác động nào đó, gây nên sự thích thú và ảnh hưởng. Tuy nhiên, không phải tất cả các quảng cáo thú và ảnh hưởng. Tuy nhiên, không phải tất cả các quảng cáo gây được sự chú ý đã là 1 quảng cáo tốt.gây được sự chú ý đã là 1 quảng cáo tốt.
 B. Có nêu được các yếu tố của thương hiệu rỏ ràng không?B. Có nêu được các yếu tố của thương hiệu rỏ ràng không? Một quảng cáo tốt không chỉ đề cập đến thương hiệu! Ý tưởng Một quảng cáo tốt không chỉ đề cập đến thương hiệu! Ý tưởng
 phải là “máu thịt” của thương hiệu, chứ không chỉ gắn kết một phải là “máu thịt” của thương hiệu, chứ không chỉ gắn kết một cách lỏng lẻo!cách lỏng lẻo!
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 C. Có đưa ra thông điệp một cách thuyết phục hay không?C. Có đưa ra thông điệp một cách thuyết phục hay không?
 Điểm khác biệt của thương hiệu phải được hiểu theo một cách tích Điểm khác biệt của thương hiệu phải được hiểu theo một cách tích cực và sẽ dẫn đến sự thay đổi một cách tích cực trong hành vi cực và sẽ dẫn đến sự thay đổi một cách tích cực trong hành vi mua của NTD. Để làm được điều này, nó phải đơn giản, không bị mua của NTD. Để làm được điều này, nó phải đơn giản, không bị hiểu lầm.hiểu lầm.
 Có một vài hướng dẫn sau để giúp bạn nhận ra thế nào là một Có một vài hướng dẫn sau để giúp bạn nhận ra thế nào là một quảng cáo không tốt. Có phải nó rơi vào các trường hợp sau:quảng cáo không tốt. Có phải nó rơi vào các trường hợp sau:
 Hiểu nhầm (nhầm lẫn)?Hiểu nhầm (nhầm lẫn)?
 Có quá nhiều thông điệp?Có quá nhiều thông điệp?
 Không có mối liên quan?Không có mối liên quan?
 Chán và có thể đoán trước được?Chán và có thể đoán trước được?
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 CVai trò của người lãnh đạo hết sức cần thiết trong việc phản CVai trò của người lãnh đạo hết sức cần thiết trong việc phản hồi các ý tưởng của CTQC. Anh ta phải:hồi các ý tưởng của CTQC. Anh ta phải:
 Bảo đảm rằng các thành viên trong công ty hiểu rõ về ý tưởng Bảo đảm rằng các thành viên trong công ty hiểu rõ về ý tưởng đang được trình bày.đang được trình bày.
 Khơi mào cuộc thảo luận sao cho sẽ dẫn tới một bản kế hoạch Khơi mào cuộc thảo luận sao cho sẽ dẫn tới một bản kế hoạch hành động được mọi người thông qua.hành động được mọi người thông qua.
 Bảo đảm rằng những phản hồi của công ty về các đề xuất do Bảo đảm rằng những phản hồi của công ty về các đề xuất do CTQC đưa ra phải được viết thành văn bản. (Đó là một nguyên CTQC đưa ra phải được viết thành văn bản. (Đó là một nguyên tắc làm việc quan trọng).tắc làm việc quan trọng).
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 Bây giờ, toàn đội sẽ tập trung vào việc thiết kế ý tưởng quảng cáo.Bây giờ, toàn đội sẽ tập trung vào việc thiết kế ý tưởng quảng cáo.
 Tập trung vào ý tưởng mạnh và thử tìm cách diễn đạt nó bằng nhiều Tập trung vào ý tưởng mạnh và thử tìm cách diễn đạt nó bằng nhiều thông điệp khác nhau. Phát triển ý tưởng dựa vào sự góp ý của NTD thông điệp khác nhau. Phát triển ý tưởng dựa vào sự góp ý của NTD và ý tưởng đã được phát triển và sẽ đem vào thực hiện. Có 2 công cụ và ý tưởng đã được phát triển và sẽ đem vào thực hiện. Có 2 công cụ nghiên cứu thị trường sẽ giúp bạn hoàn thành nhiệm vụ này.nghiên cứu thị trường sẽ giúp bạn hoàn thành nhiệm vụ này.
 Nghiên cứu định tính để hiểu rõNghiên cứu định tính để hiểu rõ Được dùng để kiểm tra xem ý tưởng quảng cáo được đánh giá như thế Được dùng để kiểm tra xem ý tưởng quảng cáo được đánh giá như thế
 nào (có được hiểu đúng không, có phù hợp không), sau đó xây dựng và nào (có được hiểu đúng không, có phù hợp không), sau đó xây dựng và phát triển ý tưởng thành 1 quảng cáo tốt.phát triển ý tưởng thành 1 quảng cáo tốt.
 Nghiên cứu định lượng để đánh giáNghiên cứu định lượng để đánh giá Nghiên cứu này dùng để đánh giá việc thực hiện và mức độ thành công Nghiên cứu này dùng để đánh giá việc thực hiện và mức độ thành công
 của quảng cáo để có thể đo được các thông số đánh giá rating của quảng của quảng cáo để có thể đo được các thông số đánh giá rating của quảng cáo. Xem trước (preview) là phương pháp được dùng cho nghiên cứu này.cáo. Xem trước (preview) là phương pháp được dùng cho nghiên cứu này.
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 Nghiên cứu định lượng để đánh giáNghiên cứu định lượng để đánh giá Preview giúp bạn đánh giá khả năng ảnh hưởng tới hành vi mua của NTD Preview giúp bạn đánh giá khả năng ảnh hưởng tới hành vi mua của NTD
 của ý tưởng được lựa chọn, bằng cách kiểm tra:của ý tưởng được lựa chọn, bằng cách kiểm tra: Có gây sự chú ý không?Có gây sự chú ý không?
 – Để xác định sự chú ý, Preview kiểm tra xem quảng cáo gây nên phản ứng tích cực hay tiêu cực, ảnh hưởng như thế nào tới NTD. Preview cũng kiểm tra sự thích thú của NTD – vì nếu thích đoạn quảng cáo đó, họ sẽ xem!
 Có nêu được những yếu tố cốt lõi về thương hiệu không?Có nêu được những yếu tố cốt lõi về thương hiệu không?
 – Để đánh giá được thông tin về thương hiệu, PreView kiểm tra xem ý tưởng quảng cáo có đề cập một cách mật thiết đến thương hiệu không. “Mức độ ghi nhớ về thương hiệu” sẽ là báo cáo của Preview về mức độ gây chú ý và thông tin về thương hiệu.
 Có đưa ra thông điệp một cách thuyết phục không?Có đưa ra thông điệp một cách thuyết phục không?
 – Để đánh giá hiệu quả truyền thông, Preview sẽ kiểm tra khả năng nhận ra thương hiệu ngay lập tức khi được hỏi hoặc nhận ra khi được nhắc; xem quảng cáo có dễ hiểu hay không - bởi vì nếu khó hiểu, nó sẽ không đạt được hiệu quả cao.
 – Preview cũng kiểm tra tính thuyết phục của quảng cáo bằng cách đo khả năng mức độ quan tâm đến việc mua hàng (bằng cách sử dụng câu hỏi “có khả năng mua không”)
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 Một quảng cáo được sản xuất tốt sẽ tăng thêm giá trị cho Một quảng cáo được sản xuất tốt sẽ tăng thêm giá trị cho thương hiệu bằng cách làm tăng sự chú ý, thông tin về thương thương hiệu bằng cách làm tăng sự chú ý, thông tin về thương hiệu được truyền tải một cách rõ ràng. Hướng dẫn chung:hiệu được truyền tải một cách rõ ràng. Hướng dẫn chung:
 Các mục tiêu của việc sản xuất phải được đặt ra. Các tiêu chí Các mục tiêu của việc sản xuất phải được đặt ra. Các tiêu chí này sẽ dẫn dắt chúng ta tới những sự lựa chọn tốt nhất, bao này sẽ dẫn dắt chúng ta tới những sự lựa chọn tốt nhất, bao gồm cả việc lựa chọn người giám đốc sản xuất nào, và mỗi sự gồm cả việc lựa chọn người giám đốc sản xuất nào, và mỗi sự lựa chọn đó đều nhằm mục đích có một quảng cáo xuất sắc.lựa chọn đó đều nhằm mục đích có một quảng cáo xuất sắc.
 Nếu bạn chuẩn bị mọi tiền đề tốt, bạn chỉ cần một buổi họp Nếu bạn chuẩn bị mọi tiền đề tốt, bạn chỉ cần một buổi họp chuẩn bị cho bước Tiền Sản xuất (Pree Production Meeting – chuẩn bị cho bước Tiền Sản xuất (Pree Production Meeting – PPM).PPM).
 PPM sẽ thất bại nếu nó trở thành những buổi meeting ghi PPM sẽ thất bại nếu nó trở thành những buổi meeting ghi chép, hoặc không đề cập đến những việc quan trọng chưa chép, hoặc không đề cập đến những việc quan trọng chưa được quyết định.được quyết định.
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Sản xuất Sản xuất
 Thường thì Producer của CTQC sẽ là người lead buổi họp này, Thường thì Producer của CTQC sẽ là người lead buổi họp này, và là buổi kiểm tra lại xem tất cả các quyết định đã có chưa và và là buổi kiểm tra lại xem tất cả các quyết định đã có chưa và đã được ký chưa. Buổi họp này phải ngắn gọn, chính xác và rõ đã được ký chưa. Buổi họp này phải ngắn gọn, chính xác và rõ ràng.ràng.
 Hãy đầu tư một cách thận trọng vào việc sản xuất. Điều đó Hãy đầu tư một cách thận trọng vào việc sản xuất. Điều đó không có nghĩa là bạn chọn một phương án sản xuất rẻ tiền. không có nghĩa là bạn chọn một phương án sản xuất rẻ tiền. Nếu bạn thấy cần phải đầu tư nhiều, hãy bảo đảm rằng tiền Nếu bạn thấy cần phải đầu tư nhiều, hãy bảo đảm rằng tiền đang chảy vào những ý tưởng sáng tạo chủ đạo chứ không đang chảy vào những ý tưởng sáng tạo chủ đạo chứ không phải vào những ý tưởng bên lề.phải vào những ý tưởng bên lề.
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Đánh giáĐánh giá
 Hãy đánh giá trên những gì bạn thấy và nghe chứ không phải Hãy đánh giá trên những gì bạn thấy và nghe chứ không phải trên những gì bạn trông đợi.trên những gì bạn trông đợi.
 Hãy dùng những chỉ dẫn như trong việc đánh giá ý tưởng Hãy dùng những chỉ dẫn như trong việc đánh giá ý tưởng quảng cáo: gây sự chú ý không, thông tin về thương hiệu và quảng cáo: gây sự chú ý không, thông tin về thương hiệu và cách truyền tải.cách truyền tải.
 Tập trung vào việc NTD có thể thu được gì từ đoạn quảng cáo Tập trung vào việc NTD có thể thu được gì từ đoạn quảng cáo đó, chứ không phải là cái gì đã được cho vào đoạn quảng cáo đó, chứ không phải là cái gì đã được cho vào đoạn quảng cáo đó.đó.
 Nếu bạn đề nghị phải thay đổi, điều cần phải test lớn nhất là Nếu bạn đề nghị phải thay đổi, điều cần phải test lớn nhất là “trước” và “sau”. Những sự thay đổi nhỏ, dẫn đến việc phải edit “trước” và “sau”. Những sự thay đổi nhỏ, dẫn đến việc phải edit lại hết lần này đến lần khác có thể giết chết ý tưởng một cách lại hết lần này đến lần khác có thể giết chết ý tưởng một cách từ từ. Nếu có nhiều yêu cầu về việc sửa lại – hãy nhìn một từ từ. Nếu có nhiều yêu cầu về việc sửa lại – hãy nhìn một cách tổng thể và đánh giá xem sự thay đổi đó có làm thay đổi 1 cách tổng thể và đánh giá xem sự thay đổi đó có làm thay đổi 1 cách thực sự tốt cho đoạn quảng cáo hay không.cách thực sự tốt cho đoạn quảng cáo hay không.
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Đánh giáĐánh giá
 Một đoạn quảng cáo có thể được phát triển dựa trên một ý Một đoạn quảng cáo có thể được phát triển dựa trên một ý tưởng tốt và một sự thực hiện thông minh và sáng tạo. Tuy tưởng tốt và một sự thực hiện thông minh và sáng tạo. Tuy nhiên, ngay cả những nghiên cứu thị trường cả về số lượng nhiên, ngay cả những nghiên cứu thị trường cả về số lượng lẫn chất lượng cũng không thể dự đoán được một cách chính lẫn chất lượng cũng không thể dự đoán được một cách chính xác tác động của đoạn quảng cáo lên hành vi của NTD. Cách xác tác động của đoạn quảng cáo lên hành vi của NTD. Cách duy nhất để đánh giá được điều đó là xem những thay đổi gì duy nhất để đánh giá được điều đó là xem những thay đổi gì đã diễn ra ngay khi quảng cáo đang được phát.đã diễn ra ngay khi quảng cáo đang được phát.
 Đánh giá là 1 quá trình quan trọng bởi vì những điều thu được Đánh giá là 1 quá trình quan trọng bởi vì những điều thu được sẽ là những điểm khởi đầu cho toàn bộ qui trình. The team sẽ là những điểm khởi đầu cho toàn bộ qui trình. The team phải quay trở lại NTD, và sáng tạo ra những Suy nghĩ mới để phải quay trở lại NTD, và sáng tạo ra những Suy nghĩ mới để chuẩn bị cho những bước kế tiếp trong chu trình sống của chuẩn bị cho những bước kế tiếp trong chu trình sống của thương hiệu.thương hiệu.
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PR - Public RelationPR - Public Relation
 Định nghĩa: Định nghĩa:
 Quảng cáo là tự nói về mìnhQuảng cáo là tự nói về mình
 PR là để cho mọi người nói về mìnhPR là để cho mọi người nói về mình
 PR là gì?PR là gì?
 PR là cách thức giao tiếp với NTD thông qua người gây ảnh PR là cách thức giao tiếp với NTD thông qua người gây ảnh hưởng (influencer) - một bên thứ 3, chẳng hạn như các phương hưởng (influencer) - một bên thứ 3, chẳng hạn như các phương tiện truyền thông, những người nổi tiếng, những ý kiến khác nhau, tiện truyền thông, những người nổi tiếng, những ý kiến khác nhau, những tổ chức có trách nhiệm, trung thực và đáng tin cậy,… những tổ chức có trách nhiệm, trung thực và đáng tin cậy,…
 Quảng cáo là tự nói về thương hiệu. PR là để những người khác Quảng cáo là tự nói về thương hiệu. PR là để những người khác nói về thương hiệu.nói về thương hiệu.
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PR - Public RelationPR - Public Relation
 Tại sao điều đó lại quan trọng?Tại sao điều đó lại quan trọng?
 PR có thể nói những điều mà quảng cáo không nói hết được về PR có thể nói những điều mà quảng cáo không nói hết được về thương hiệu. Nó có thể hữu ích khi launch một thương hiệu mới, thương hiệu. Nó có thể hữu ích khi launch một thương hiệu mới, làm bệ đỡ cho danh tiếng của thương hiệu, mượn danh tiếng của làm bệ đỡ cho danh tiếng của thương hiệu, mượn danh tiếng của người nổi tiếng làm đẹp thêm cho thương hiệu, dạy cho NTD hiểu người nổi tiếng làm đẹp thêm cho thương hiệu, dạy cho NTD hiểu biết thêm về thương hiệu và có thể đo được sự nổi bật của biết thêm về thương hiệu và có thể đo được sự nổi bật của thương hiệu.thương hiệu.
 Làm thế nào để thực hiện điều đó?Làm thế nào để thực hiện điều đó?
 Cần tuân theo các hướng dẫn khi thực hiện một chiến dịch PR.Cần tuân theo các hướng dẫn khi thực hiện một chiến dịch PR.
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Public RelationsPublic Relations
 PR được bắt đầu sau khi thống nhất KHTT thương PR được bắt đầu sau khi thống nhất KHTT thương hiệuhiệu
 PR, giống như quảng cáo, là một phương tiện giao PR, giống như quảng cáo, là một phương tiện giao tiếp. Vì vậy, việc lên kế hoạch cho nó cũng giống tiếp. Vì vậy, việc lên kế hoạch cho nó cũng giống như cho một kế hoạch quảng cáo, cũng sử dụng qui như cho một kế hoạch quảng cáo, cũng sử dụng qui trình vừa nêu trên.trình vừa nêu trên.
 Bạn bắt đầu lên kế hoạch cho chiến lược PR bằng Bạn bắt đầu lên kế hoạch cho chiến lược PR bằng cách chọn từ GĐ 1 của KHTT những nhiệm vụ của cách chọn từ GĐ 1 của KHTT những nhiệm vụ của thương hiệu mà bạn nghĩ có thể dùng PR để thực thương hiệu mà bạn nghĩ có thể dùng PR để thực hiện, dùng GĐ 2 để xác định NTD mục tiêu.hiện, dùng GĐ 2 để xác định NTD mục tiêu.
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Public RelationsPublic Relations
 Sau đó bạn hãy lựa chọn những người có thể gây Sau đó bạn hãy lựa chọn những người có thể gây ảnh hưởng lớn nhất đến những NTD mục tiêu này ảnh hưởng lớn nhất đến những NTD mục tiêu này và biến họ trở thành khách hàng mục tiêu của chiến và biến họ trở thành khách hàng mục tiêu của chiến dịch PR, xác định mục tiêu truyền thông PR cho mỗi dịch PR, xác định mục tiêu truyền thông PR cho mỗi nhóm khách hàng mục tiêu này.nhóm khách hàng mục tiêu này.
 Những khả năng có thể khác của PR sẽ được đánh Những khả năng có thể khác của PR sẽ được đánh giá trong Bản KHKD GĐ3, và những phương án giá trong Bản KHKD GĐ3, và những phương án được lựa chọn sẽ được đánh giá trong GĐ 4 – trong được lựa chọn sẽ được đánh giá trong GĐ 4 – trong đó tất cả các hoạt động truyền thông sẽ được thực đó tất cả các hoạt động truyền thông sẽ được thực hiện một cách đồng bộ, mỗi hoạt động có một nhiệm hiện một cách đồng bộ, mỗi hoạt động có một nhiệm vụ khác nhau sao cho có hiệu quả nhất.vụ khác nhau sao cho có hiệu quả nhất.
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Những người gây ảnh hưởng Những người gây ảnh hưởng (Influencer)(Influencer)
 Định nghĩaĐịnh nghĩa Thay vì tiếp cận trực tiếp với NTD, chúng ta sẽ tiếp cận với Thay vì tiếp cận trực tiếp với NTD, chúng ta sẽ tiếp cận với
 họ qua những người mà họ tin và tôn trọng.họ qua những người mà họ tin và tôn trọng. Những người gây ảnh hưởng sẽ nói với những người khác Những người gây ảnh hưởng sẽ nói với những người khác
 nữa. Ngày nay người ta gọi đó là “marketing truyền miệng”.nữa. Ngày nay người ta gọi đó là “marketing truyền miệng”. Vì bạn không thể nói hết với tất cả những người gây ảnh Vì bạn không thể nói hết với tất cả những người gây ảnh
 hưởng mà bạn có, bạn phải loại bỏ bớt một số nhóm người. hưởng mà bạn có, bạn phải loại bỏ bớt một số nhóm người. Có 2 câu hỏi quan trọng sau đây mà bạn cần trả lời:Có 2 câu hỏi quan trọng sau đây mà bạn cần trả lời:
 Dựa trên sự hiểu biết của bạn về họ, những nhóm người gây Dựa trên sự hiểu biết của bạn về họ, những nhóm người gây ảnh hưởng nào bạn có khả năng làm việc với?ảnh hưởng nào bạn có khả năng làm việc với?
 Trong số đó, cái gì có khả năng gây tác động lớn nhất tới Trong số đó, cái gì có khả năng gây tác động lớn nhất tới những người gây ảnh hưởng mà bạn chọn, cả về thời gian và những người gây ảnh hưởng mà bạn chọn, cả về thời gian và tiền bạc?tiền bạc?

Page 153
                        

Những người gây ảnh hưởng Những người gây ảnh hưởng (Influencer)(Influencer)
 Có những người sau có thể gây ảnh hưởng đến Có những người sau có thể gây ảnh hưởng đến NTD: NTD: Luật sưLuật sư Người bán hàng (Trade)Người bán hàng (Trade) Các Tổ chức chuyên môn theo pháp luậtCác Tổ chức chuyên môn theo pháp luật Những người có thể “tạo ra dư luận” (Bác sĩ / Nhà Giáo / Những người có thể “tạo ra dư luận” (Bác sĩ / Nhà Giáo /
 Nhà báo)Nhà báo) Những người chống đối: có thể gây hại cho Thương hiệuNhững người chống đối: có thể gây hại cho Thương hiệu Những người phóng đại (Amplifier) có thể làm phát tán và Những người phóng đại (Amplifier) có thể làm phát tán và
 tạo ảnh hưởng rộng rãi (Media)tạo ảnh hưởng rộng rãi (Media) Các Đồng minh:Các Đồng minh: Các đối tượng khácCác đối tượng khác
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6 vai trò cho PR6 vai trò cho PR
 Tung sản phẩmTung sản phẩm
 Nếu bạn launch một thương hiệu, PR có thể giúp gì trong việc Nếu bạn launch một thương hiệu, PR có thể giúp gì trong việc thâm nhập của thương hiệu vào lĩnh vực đó, làm cho việc tham thâm nhập của thương hiệu vào lĩnh vực đó, làm cho việc tham gia được đông hơn, hay làm cho việc launch tốt nhất? Có những gia được đông hơn, hay làm cho việc launch tốt nhất? Có những điều nào trong số đó làm cho việc launch hiệu quả và có hiệu suất điều nào trong số đó làm cho việc launch hiệu quả và có hiệu suất cao?cao?
 Danh tiếngDanh tiếng
 Bạn có cần bảo vệ danh tiếng của thương hiệu? Bạn có cần bảo vệ danh tiếng của thương hiệu?
 Làm sống lại thương hiệu? (revitalization)Làm sống lại thương hiệu? (revitalization)
 PR có thể giúp gì để thương hiệu thích ứng với đời sống hiện tại PR có thể giúp gì để thương hiệu thích ứng với đời sống hiện tại của NTD.của NTD.
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6 vai trò cho PR6 vai trò cho PR
 Làm cho NTD tin cậy (credibility)Làm cho NTD tin cậy (credibility)
 PR có thể khai thác những khả năng để thương hiệu được xác PR có thể khai thác những khả năng để thương hiệu được xác nhận sự tin cậy một cách độc lậpnhận sự tin cậy một cách độc lập
 Giáo dục/Đào tạoGiáo dục/Đào tạo
 Có những lợi ích nào của thương hiệu mà quảng cáo chưa nói tới Có những lợi ích nào của thương hiệu mà quảng cáo chưa nói tới và bạn muốn phổ biến không?và bạn muốn phổ biến không?
 Sự nổi bậtSự nổi bật
 Thương hiệu đã đủ nổi bật đối với NTD chưa?Thương hiệu đã đủ nổi bật đối với NTD chưa?
 Sau khi xem xét 6 vai trò này, hãy chuẩn bị viết bản Mô tả dự Sau khi xem xét 6 vai trò này, hãy chuẩn bị viết bản Mô tả dự án PR cho các công ty PRán PR cho các công ty PR
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BẢN MÔ TẢ CHƯƠNG TRÌNH BẢN MÔ TẢ CHƯƠNG TRÌNH PRPR
 Tại sao chúng ta cần PR?Tại sao chúng ta cần PR?
 Để giao tiếp những chuyện chúng ta không thể làm trong quảng Để giao tiếp những chuyện chúng ta không thể làm trong quảng cáocáo
 Suy nghĩ của NTD?Suy nghĩ của NTD?
 70% NTD không biết rõ về …70% NTD không biết rõ về …
 Mặc dầu vậy, VN lại là nước có bệnh cancer nhiều nhấtMặc dầu vậy, VN lại là nước có bệnh cancer nhiều nhất
 Đối tượng nhắm đến?Đối tượng nhắm đến?
 PrimaryPrimary
 SecondarySecondary
 Họ đang suy nghĩ và làm gì? (trong lãnh vực sản phẩm/thương Họ đang suy nghĩ và làm gì? (trong lãnh vực sản phẩm/thương hiệu của ta)hiệu của ta)
 Chúng ta muốn họ đáp ứng thế nào sau khi làm PR?Chúng ta muốn họ đáp ứng thế nào sau khi làm PR?
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BẢN MÔ TẢ CHƯƠNG TRÌNH BẢN MÔ TẢ CHƯƠNG TRÌNH PRPR
 Câu chuyện mà chúng ta muốn nhờ PR làm để có thể đạt được Câu chuyện mà chúng ta muốn nhờ PR làm để có thể đạt được diều này?diều này?
 Loại sản phẩm này có thể Loại sản phẩm này có thể
 Bằng chứng cho câu chuyện này?Bằng chứng cho câu chuyện này?
 Sản phẩm sử dụng công nghệ ….Sản phẩm sử dụng công nghệ ….
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