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1. Đặt vấn đề 
Trong bối cảnh kinh tế số và sự phát triển nhanh 

chóng của công nghệ, yếu tố cá nhân hoá trong 
truyền thông, đặc biệt là trong thông điệp đã trở thành 
một chiến lược trọng tâm của các doanh nghiệp nhằm 
tạo ra lợi thế cạnh tranh bền vững. Sự bùng nổ dữ 
liệu khách hàng từ các nền tảng thương mại điện tử, 
mạng xã hội và thiết bị di động, cùng với sự tiến bộ 
của trí tuệ nhân tạo và thuật toán gợi ý, đang mở ra 
khả năng tiếp cận và tương tác ở mức độ cá nhân 
chưa từng có. Doanh nghiệp hiện có khả năng tiếp 
cận khối lượng dữ liệu khổng lồ về hành vi mua sắm, 
thói quen truy cập website, sở thích và mối quan tâm 
của khách hàng; những dữ liệu này có thể được phân 

tích và so sánh với các mẫu hành vi tương tự để xây 
dựng hồ sơ khách hàng. Nhờ đó, cá nhân hóa cho 
phép doanh nghiệp tùy chỉnh tương tác với từng 
người dùng, chẳng hạn như nhắc nhớ sản phẩm họ 
đã tìm kiếm hoặc nhấn mạnh những đặc điểm thương 
hiệu mà họ có khả năng thấy hấp dẫn. Do vậy, cá 
nhân hóa trở thành một chiến lược có thể đo lường 
và triển khai, với tác động ngày càng rõ nét đến hiệu 
quả truyền thông thương hiệu. 

Từ bối cảnh đó, bài báo tổng hợp khái niệm và 
vai trò của yếu cá nhân hoá trong truyền thông, phân 
tích một số công cụ thúc đẩy yếu tố cá nhân hoá và 
chiến dịch truyền thông trên thực tiễn, từ đó, đưa ra 
những đóng góp nhằm gia tăng hiệu quả truyền thông 
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Tóm tắt: Cá nhân hoá trong truyền thông đang trở thành một xu hướng chiến lược trong kỷ nguyên dữ liệu 

lớn, mạng xã hội và trí tuệ nhân tạo (AI). Với khả năng khai thác dữ liệu hành vi, sở thích và nhu cầu cá 

nhân, cho phép các doanh nghiệp điều chỉnh thông điệp truyền thông phù hợp với từng khách hàng, qua đó, 

gia tăng mức độ gắn kết với thương hiệu. Bằng phương pháp phân tích trường hợp và ví dụ thực tiễn, bài 

báo tổng hợp, khái quát khái niệm và vai trò của yếu tố cá nhân hoá trong truyền thông và các công cụ ứng 

dụng yếu tố cá nhân hoá trong hoạt động truyền thông thực tiễn của doanh nghiệp. Thông qua phân tích một 

số chiến dịch truyền thông sử dụng yếu tố cá nhân hoá trên thế giới và Việt Nam, tác giả đề xuất một số 

khuyến nghị nhằm nâng cao hiệu quả truyền thông sử dụng yếu tố cá nhân hoá từ góc độ truyền thông của 

doanh nghiệp.      
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sử dụng yếu tố cá nhân hoá của doanh nghiệp.  
2. Khái niệm và vai trò của yếu tố cá nhân hoá 

trong thông điệp truyền thông 

Cá nhân hoá trong thông điệp truyền thông (mes-
sage personalization) được hiểu là khả năng điều 
chỉnh, tùy biến thông điệp theo đặc điểm, sở thích, 
hoặc hành vi của từng cá nhân hoặc nhóm đối tượng 
cụ thể (Van Doorn & Hoekstra, 2013). Đây là một 
trong những xu hướng trọng tâm của truyền thông 
hiện đại, đặc biệt trong marketing kỹ thuật số, nơi dữ 
liệu khách hàng được sử dụng để tạo ra thông điệp 
phù hợp và có tính liên quan cao. 

Vai trò của cá nhân hoá trong truyền thông có thể 
được lý giải trên cả phương diện nhận thức, thái độ 
và hành vi của người tiếp nhận. Trước hết, cá nhân 
hoá giúp giảm nhiễu nhận thức trong môi trường 
truyền thông quá tải thông tin. Khi thông điệp có tính 
liên quan cao, người nhận có xu hướng dành nhiều 
nguồn lực nhận thức hơn để xử lý thông tin, thay vì 
bỏ qua như các thông điệp đại trà . 

Lý thuyết tiếp nhận có chọn lọc (Selective Expo-
sure Theory; Klapper, 1960) cho rằng con người có 
xu hướng chọn lọc những thông tin phù hợp với niềm 
tin và thái độ của mình, đồng thời tránh né thông tin 
mâu thuẫn. Trong bối cảnh này, thông điệp được cá 
nhân hóa sẽ dễ được tiếp nhận và lưu giữ hơn vì nó 
phù hợp với hệ giá trị sẵn có của người tiêu dùng. 
Mô hình xử lý thông điệp với năng lực hạn chế (Lim-
ited Capacity Model of Mediated Message Process-
ing - LC4MP; Lang, 2000) cũng chỉ ra rằng khi thông 
điệp có tính liên quan cá nhân, nó sẽ thu hút sự chú 
ý, tăng khả năng mã hóa và ghi nhớ trong trí nhớ dài 
hạn. Ngược lại, thông điệp không được cá nhân hóa 
sẽ bị xem nhẹ và dễ bị quên, do không được ưu tiên 
trong phân bổ nguồn lực nhận thức. 

Khi người tiêu dùng cảm thấy thông điệp được 
thiết kế riêng cho họ, họ hình thành thái độ tích cực 
hơn và tăng ý định mua hàng; ngược lại, cá nhân hóa 
được thực hiện kém có thể làm suy giảm cảm nhận 
này và giảm hiệu quả truyền thông (Li, 2016). Segijn 
và cộng sự (2022) trong một nghiên cứu về tính 
thuyết phục của quảng cáo cá nhân hoá cũng nhấn 
mạnh rằng mức độ liên quan được xác định là yếu tố 
dẫn dắt chủ đạo tạo nên các hiệu ứng thuyết phục của 
quảng cáo được cá nhân hoá. Kết quả nghiên cứu cho 
thấy người tiêu dùng có xu hướng đánh giá cao tính 

liên quan mang tính cá nhân của quảng cáo cá nhân 
hoá hơn là cảm thấy bị làm phiền.  

Như vậy có thể khẳng định rằng thông điệp có 
tính cá nhân hoá trong truyền thông đóng vai trò 
trong việc định hình cách người nhận tiếp nhận, diễn 
giải và phản ứng với thông tin từ thương hiệu. Theo 
đó, bên cạnh các yếu tố lý tính, một thông điệp hiệu 
quả không chỉ truyền đạt thông tin, mà còn khơi gợi 
cảm xúc, tạo sự đồng cảm và củng cố hình ảnh 
thương hiệu trong tâm trí người tiêu dùng thông qua 
những thông tin được cá nhân hoá với mức độ liên 
quan cao, gia tăng mức độ ghi nhớ của người nhận. 

3. Một số công cụ thúc đẩy yếu tố cá nhân hoá 

trong truyền thông thương hiệu 

Email marketing 

Một trong những ứng dụng cá nhân hoá thông 
điệp truyền thông sớm nhất và phổ biến nhất là trong 
email marketing và thương mại điện tử. Dữ liệu hành 
vi trực tuyến của người dùng - chẳng hạn như lịch sử 
tìm kiếm, sản phẩm đã xem hoặc giỏ hàng bị bỏ quên 
- được khai thác để gửi các email cá nhân hoá với nội 
dung nhắc nhở hoặc gợi ý mua hàng. Các nền tảng 
thương mại điện tử như Amazon, Shopee hay Tiki 
thường sử dụng hệ thống tự động để gửi thông báo 
gợi ý sản phẩm liên quan, ưu đãi giới hạn thời gian 
hoặc nhắc khách hàng quay lại hoàn tất đơn hàng. 
Những email này không chỉ thúc đẩy hành động mua 
sắm tức thời mà còn mang lại cảm giác được thấu 
hiểu, khiến người nhận cảm thấy thương hiệu đang 
quan tâm đến nhu cầu thật của họ, từ đó tác động tích 
cực đến trải nghiệm khách hàng và lòng trung thành. 
Theo một nghiên cứu thực nghiệm của Sahni, 
Wheeler và Chintagunta (2018) chứng minh rằng 
email marketing được cá nhân hoá dựa trên hành vi 
thực tế của người dùng có tác động đáng kể đến tỷ lệ 
mở thư (open rate) và tỷ lệ nhấp (click) để chuyển 
Các tác giả nhấn mạnh rằng email nhắc nhở dựa trên 
hành vi bỏ giỏ hàng có hiệu quả cao vì chúng được 
gửi đúng thời điểm người tiêu dùng đang có nhu cầu 
mua sắm. Tuy nhiên, cá nhân hoá quá mức hoặc sử 
dụng dữ liệu không minh bạch có thể dẫn đến phản 
ứng tiêu cực, khi người tiêu dùng cảm thấy bị theo 
dõi quá chặt chẽ. 

Mạng xã hội 
Trong bối cảnh mạng xã hội, cá nhân hoá thể hiện 

ở việc nhắm chọn quảng cáo và điều chỉnh nội dung 
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dựa trên đặc điểm nhân khẩu học, hành vi và sở thích 
người dùng. Cá nhân hoá trên mạng xã hội thể hiện 
rõ nhất qua cơ chế nhắm chọn quảng cáo và điều 
chỉnh nội dung hiển thị dựa trên đặc điểm của từng 
người dùng. Facebook, Instagram, TikTok hay 
YouTube sử dụng dữ liệu nhân khẩu học, hành vi 
tương tác và sở thích để tối ưu hoá nội dung quảng 
cáo cho từng người. Khi người dùng tương tác với 
bài đăng, thuật toán sẽ ghi nhận hành vi này để �học� 
và liên tục điều chỉnh loại nội dung, tông giọng, hình 
ảnh hoặc sản phẩm mà họ có khả năng quan tâm 
nhất. Điều này giúp thông điệp trở nên gần gũi, tự 
nhiên và ít bị xem như quảng cáo.  

Nền tảng nội dung số: Spotify, Netflix 

Các nền tảng nội dung số như Spotify và Netflix 
đã trở thành biểu tượng toàn cầu cho ứng dụng AI cá 
nhân hoá, thông qua việc gợi ý danh sách nhạc hoặc 
phim phù hợp với sở thích và thói quen của từng 
người dùng. Cơ chế đề xuất (recommendation sys-
tem) dựa trên thuật toán học máy (machine learning) 
không chỉ nâng cao trải nghiệm người dùng mà còn 
tạo ra dạng trung thành mới - �experiential loyalty� 
(lòng trung thành gắn với trải nghiệm). Cơ chế này 
khiến người dùng cảm nhận rằng mọi trải nghiệm 
đều được may đo riêng cho họ, qua đó, hình thành 
dạng trung thành mới - trung thành vì cảm xúc và trải 
nghiệm. Đặc biệt, người dùng có vai trò đồng kiến 
tạo với AI: việc họ nghe trọn một bản nhạc hoặc bỏ 
qua nội dung sẽ giúp thuật toán học hỏi để đưa ra gợi 
ý chính xác hơn (ví dụ: nghe hết một bài nhạc, bỏ 
qua nội dung không thích), cho thấy sự cộng tác giữa 
con người và AI trong việc đồng kiến tạo trải nghiệm 
cá nhân. 

Chatbot và trợ lý ảo 
Chatbot và trợ lý ảo đang trở thành công cụ giao 

tiếp cá nhân hoá phổ biến nhất trong chiến lược chăm 
sóc khách hàng hiện đại. Những công cụ này sử dụng 
công nghệ xử lý ngôn ngữ tự nhiên (NLP) để nhận 
biết giọng điệu, ngữ cảnh và cảm xúc của khách 
hàng, từ đó phản hồi bằng ngôn ngữ, phong cách và 
nội dung phù hợp. 

Nhiều thương hiệu đã tích hợp chatbot trên web-
site, fanpage hoặc ứng dụng di động nhằm cung cấp 
tư vấn tức thì, hỗ trợ bán hàng và thậm chí duy trì 
mối quan hệ thương hiệu. Chatbot hiện nay không 
chỉ trả lời câu hỏi, mà còn có thể ghi nhớ thông tin 

người dùng để gợi ý sản phẩm phù hợp trong những 
lần tương tác sau. 

Tuy nhiên, để cá nhân hoá bằng AI đạt hiệu quả 
lâu dài, thương hiệu cần duy trì yếu tố cảm xúc, minh 
bạch và nhân bản trong từng tương tác. Nghiên cứu 
của Yu, R. (2025) đã chỉ ra rằng sự chấp nhận của 
người tiêu dùng chịu ảnh hưởng bởi niềm tin, năng 
lực được cảm nhận và các động lực mang tính quan 
hệ. Mặc dù AI thể hiện ưu thế trong các nhiệm vụ 
mang tính khách quan và dựa trên dữ liệu, sự kháng 
cự vẫn tồn tại trong những bối cảnh chủ quan và giàu 
cảm xúc. Để nâng cao mức độ chấp nhận của người 
tiêu dùng, điều thiết yếu là cần xem xét niềm tin cá 
nhân của từng người tiêu dùng, cung cấp các giải 
thích minh bạch cho các quyết định của AI, đồng thời 
đảm bảo rằng các hệ thống AI được phát triển trên 
cơ sở công bằng và minh bạch. Điều này cho thấy 
chatbot và trợ lý ảo tuy là công cụ hiệu quả trong việc 
nâng cao trải nghiệm cá nhân, nhưng lại đối diện với 
thách thức lớn về tính xác thực và đạo đức dữ liệu. 
Về lâu dài, việc cân bằng giữa cá nhân hoá và quyền 
riêng tư sẽ quyết định mức độ bền vững của các ứng 
dụng AI trong truyền thông thương hiệu. 

Như vậy có thể thấy từ email marketing đến AI 
hội thoại, các công cụ cá nhân hoá ngày nay đang dần 
chuyển dịch hoạt động truyền thông thương hiệu của 
doanh nghiệp từ mô hình truyền thông một chiều sang 
tương tác hai chiều và đồng kiến tạo trải nghiệm. 
Điểm chung của những công cụ thành công nằm ở 
khả năng khiến người dùng cảm thấy được thấu hiểu, 
được quan tâm và được tôn trọng. Ngược lại, khi cá 
nhân hoá bị lạm dụng, nó dễ trở thành sự �theo dõi� 
hoặc �xâm nhập�. Vì vậy, yếu tố quyết định không 
nằm ở công nghệ, mà ở cách thương hiệu hiểu khách 
hàng và sử dụng dữ liệu một cách có chọn lọc. 

4. Phân tích một số chiến dịch sử dụng yếu tố 

cá nhân hoá trong truyền thông 
Coca-Cola �Share a Coke� 

Chiến dịch �Share a Coke� (2011, khởi nguồn tại 
Úc, sau đó lan rộng toàn cầu) được xem là một trong 
những ví dụ kinh điển về ứng dụng yếu tố cá nhân 
hoá trong truyền thông thương hiệu. Coca-Cola đã 
thay đổi logo quen thuộc trên chai và lon bằng những 
cái tên thông dụng của người tiêu dùng tại từng quốc 
gia (ví dụ: John, Mary, Anh, Lan), đồng thời khuyến 
khích người dùng �Chia sẻ Coca-Cola với�� bạn bè 
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hoặc người thân. Cách làm này đã chạm trực tiếp vào 
bản sắc cá nhân (self-identity) và nhu cầu được công 
nhận của mỗi người - điều mà các lý thuyết về giá trị 
tài sản thương hiệu dựa trên khách hàng (CBBE) 
nhấn mạnh: thương hiệu không chỉ là sản phẩm, mà 
còn là sự gắn kết cảm xúc và liên tưởng cá nhân . Sự 
cá nhân hoá ở mức biểu tượng này đã tạo ra trải 
nghiệm mới mẻ, biến việc mua Coca-Cola trở thành 
một hành vi mang tính xã hội và biểu đạt cá nhân. 
Kết quả là doanh số tăng trưởng rõ rệt: tại Úc, mức 
tiêu thụ tăng 7% sau nhiều năm suy giảm; tại Mỹ, 
chiến dịch tạo ra hơn 500.000 bức ảnh gắn hashtag 
#ShareaCoke chỉ trong mùa hè đầu tiên. Trong báo 
cáo phân tích của chiến dịch đã chỉ ra rằng mức độ 
nhận biết thương hiệu và gắn kết thương hiệu (brand 
engagement) của Coca-cola cũng được cải thiện nhờ 
chiến dịch với thông điệp được cá nhân hoá. Tuy 
nhiên, một số nghiên cứu cũng chỉ ra rằng hiệu ứng 
cá nhân hoá có thể bị giới hạn về thời gian, khi tính 
mới mẻ giảm đi, và có nguy cơ gây ra hiệu ứng �ad 
fatigue� (mệt mỏi quảng cáo). Đây là hiện tượng hiệu 
quả quảng cáo suy giảm theo thời gian khi người tiêu 
dùng tiếp xúc quá thường xuyên với cùng một nội 
dung hoặc kiểu quảng cáo, dẫn đến sự giảm chú ý, 
giảm khả năng ghi nhớ và tương tác kém hơn. Tuy 
nhiên, chiến dịch này vẫn minh chứng rằng cá nhân 
hoá không nhất thiết phải dựa vào dữ liệu lớn hay AI, 
mà chỉ cần một cách tiếp cận sáng tạo, tôn trọng bản 
sắc cá nhân, đã có thể tạo tác động mạnh đến truyền 
thông thương hiệu. 

Chiến dịch VinFast �Hào khí Non sông� 
Chiến dịch �Hào khí Non sông� (2025) của Vin-

Fast, thương hiệu ô tô của Tập đoàn VinGroup, là 
một ví dụ hiện đại cho việc kết hợp cá nhân hoá với 
công nghệ số và lòng tự hào dân tộc. Điểm nổi bật 
của chiến dịch là khởi tạo nền tảng trực tuyến haokhi-
nonsong.vn, nơi người dùng có thể tạo ra video cá 
nhân hoá ghi lại câu chuyện kèm theo tên và hình 
ảnh của chính họ, sau đó chia sẻ trên mạng xã hội. 
Về mặt hiệu quả truyền thông, chiến dịch không chỉ 
tăng cường nhận diện thương hiệu VinFast thông qua 
tính lan toả mạnh mẽ trên các nền tảng mạng xã hội, 
mà còn tạo dựng mối liên kết cảm xúc giữa cá nhân 
và thương hiệu, cụ thể chiến dịch đã tiếp cận 4,7 triệu 
người trên các nền tảng, gần 24.000 lượt tương tác 
trên các kênh social và hơn 700 video cá nhân hóa 

được khởi tạo. Tuy nhiên, điểm cần lưu ý là yếu tố 
cá nhân hoá cũng đòi hỏi sự thận trọng về văn hoá 
và chính trị, nhằm đảm bảo tính xác thực và tránh 
gây phản cảm. Chiến dịch truyền thông �Hào khí 
Non sông� đã sử dụng yếu tố cá nhân hoá như một 
công cụ gắn kết cộng đồng để truyền tải thông điệp 
thương hiệu. 

5. Một số khuyến nghị nhằm nâng cao hiệu 

quả truyền thông sử dụng yếu tố cá nhân hoá từ 

góc độ doanh nghiệp 

Thứ nhất, doanh nghiệp nên đặt �cảm nhận cá 
nhân hoá� của người tiêu dùng làm trọng tâm, thay 
vì chỉ triển khai kỹ thuật cá nhân hoá. Hai chiến dịch 
phân tích ở trên cho thấy rằng yếu tố quyết định hiệu 
quả truyền thông không nằm ở mức độ phức tạp của 
công nghệ, mà ở cảm nhận của công chúng về sự liên 
quan và gần gũi. Coca-Cola chỉ cần thay logo bằng 
tên riêng - một thay đổi đơn giản nhưng tạo cảm xúc 
mạnh, trong khi VinFast sử dụng công nghệ video cá 
nhân hoá nhưng vẫn dựa trên nền tảng cảm xúc �tôi 
là một phần của Tổ quốc�. 

Thứ hai, cần cân bằng giữa công nghệ và yếu tố 
con người. VinFast ứng dụng công nghệ số, nhưng 
vẫn hướng tới yếu tố con người chứ không đơn 
thuần là một chương trình quảng cáo dữ liệu. Điều 
này cho thấy, trong thời đại AI và Big Data, công 
nghệ chỉ là công cụ; yếu tố quyết định là cảm xúc, 
ngôn ngữ và giá trị nhân văn mà thông điệp truyền 
tải. Doanh nghiệp nên hướng đến �humanized per-
sonalization� - cá nhân hoá mang tính con người - 
trong đó, công nghệ hỗ trợ hiểu rõ khách hàng hơn, 
nhưng giọng điệu, nội dung và câu chuyện vẫn thể 
hiện cảm xúc. Điều này giúp thương hiệu giữ được 
độ chân thực (authenticity) trong giao tiếp với khách 
hàng của mình. 

Thứ ba, thiết kế trải nghiệm tương tác hai chiều 
và đồng kiến tạo (co-creation) là điểm quan trọng để 
thành công. Một điểm chung của cả hai chiến dịch là 
việc biến công chúng từ người nhận thông điệp thành 
người đồng sáng tạo nội dung. Coca-Cola khuyến 
khích người dùng chia sẻ hình ảnh với chai mang tên 
họ; VinFast tạo nền tảng để người dùng chia sẻ video 
cá nhân hoá và chia sẻ trên mạng xã hội. Điều này 
cho thấy, cá nhân hoá hiệu quả nhất khi được gắn với 
hành vi tham gia. Thương hiệu nên tạo ra nền tảng 
website hoặc hoạt động để người tiêu dùng có thể 



- Số 2/2026LÝ LUẬN CHÍNH TRỊ VÀ TRUYỀN THÔNG 71

THỰC TIỄN - KINH NGHIỆM

đóng góp, sáng tạo và thể hiện bản thân, thay vì chỉ 
nhận thông tin một chiều. Khi đó, cá nhân hoá không 
còn là chiến thuật quảng cáo, mà trở thành trải 
nghiệm cộng đồng, nơi mỗi cá nhân đều cảm thấy 
mình là một phần của câu chuyện thương hiệu. 

Thứ 4, chiến dịch truyền thông cá nhân hoá cần 
bảo đảm tính phù hợp văn hoá và bối cảnh xã hội. 
Cá nhân hoá trong thông điệp chỉ hiệu quả khi nó phù 
hợp với giá trị văn hoá, tập quán xã hội và cảm xúc 
tập thể. Nếu Coca-Cola sử dụng yếu tố tên riêng - 
biểu tượng mang tính cá nhân phổ quát - thì VinFast 
lựa chọn kết hợp cá nhân hoá gắn với thông điệp về 
tinh thần dân tộc Việt Nam, tạo nên sự cộng hưởng. 
Khi triển khai chiến dịch truyền thông có yếu tố cá 
nhân hoá, doanh nghiệp cần cân nhắc: (1) Tránh 
những chủ đề nhạy cảm khi xây dựng thông điệp (ví 
dụ như dân tộc, giới tính, tôn giáo, vùng miền); (2) 
Ưu tiên sử dụng ngôn ngữ, hình ảnh và biểu tượng 
vừa thể hiện thông điệp thương hiệu vừa phù hợp với 
bối cảnh văn hoá; (3) Đảm bảo mỗi cá nhân đều cảm 
thấy mình là một phần của chiến dịch, có sự liên quan 
tới thông điệp hay chủ đề được truyền tải. Một thông 
điệp cá nhân hoá �sai ngữ cảnh� có thể nhanh chóng 
phản tác dụng và gây tổn hại đến uy tín thương hiệu. 

6. Kết luận 

Trong bối cảnh kỷ nguyên số, khi dữ liệu lớn và 
trí tuệ nhân tạo đang định hình lại mọi hoạt động 
truyền thông, cá nhân hoá không chỉ là một xu hướng 
tất yếu mà còn trở thành yếu tố chiến lược trong xây 
dựng mối quan hệ giữa thương hiệu và công chúng. 
Từ việc phân tích cơ sở lý luận và các trường hợp 
thực tiễn, có thể thấy rằng, hiệu quả của cá nhân hoá 
không nằm ở mức độ ứng dụng công nghệ, mà ở khả 
năng tạo ra trải nghiệm cảm xúc và cảm nhận được 
thấu hiểu của người tiêu dùng. Khi thông điệp được 
điều chỉnh để phù hợp với bản sắc cá nhân, giá trị 
văn hoá hoặc niềm tự hào cộng đồng, thương hiệu 
có thể gia tăng đáng kể sự gắn kết, lòng trung thành 
và niềm tin nơi công chúng. 

Tuy nhiên, cá nhân hoá cũng đặt ra những thách 
thức mới, đặc biệt liên quan đến quyền riêng tư, tính 
xác thực và sự quá tải thông tin. Do đó, doanh nghiệp 
cần hướng đến cách tiếp cận cân bằng hơn - kết hợp 
giữa dữ liệu và cảm xúc, công nghệ và nhân văn, để 
đảm bảo rằng mỗi hoạt động cá nhân hoá đều mang 
lại giá trị thực cho người tiêu dùng thay vì chỉ là một 

công cụ tiếp cận kỹ thuật. 
Tổng kết lại, cá nhân hoá không đơn thuần là việc 

gọi tên khách hàng, mà là quá trình xây dựng đối 
thoại riêng biệt giữa thương hiệu và từng cá nhân, 
dựa trên sự thấu hiểu, tôn trọng và đồng sáng tạo. Khi 
được triển khai đúng cách, cá nhân hoá sẽ không chỉ 
nâng cao hiệu quả truyền thông mà còn góp phần 
định hình hình ảnh thương hiệu chân thực, nhân bản 
và bền vững trong lòng công chúng./. 
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