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Tóm tắt: Nghiên cứu này phân tích vai trò và khả năng thích ứng của quảng cáo trên

sóng phát thanh tại Việt Nam trong bối cảnh truyền thông đa phương tiện giai đoạn

2020-2025. Thông qua phân tích tổng hợp dữ liệu thứ cấp từ các báo cáo thị trường

quốc tế, hoạt động của các đài phát thanh đại diện và các chiến dịch điển hình, nghiên

cứu xác định ba thế mạnh cốt lõi của quảng cáo phát thanh. Đồng thời, nghiên cứu

xác định quảng cáo phát thanh đang phải đối mặt với những hạn chế nghiêm trọng.

Từ đó, nghiên cứu đề xuất ba nhóm hàm ý chính cho các đài phát thanh, doanh

nghiệp và cơ quan quản lý nhằm nâng cao vai trò của quảng cáo phát thanh trong hệ

sinh thái truyền thông hiện đại.

1. Đặt vấn đề
 
Trong bối cảnh truyền thông đa phương tiện phát triển mạnh mẽ, người tiêu dùng

ngày nay có thể tiếp cận thông tin và nội dung giải trí thông qua nhiều nền tảng số

khác nhau. Tuy vậy, quảng cáo trên sóng phát thanh truyền thống vẫn duy trì một vai

trò đáng kể trong hệ sinh thái truyền thông nhờ khả năng phủ sóng rộng, tính di động

cao và chi phí tiếp cận tương đối thấp. Nhờ đặc điểm có thể tiếp cận người nghe trong

những bối cảnh mà màn hình không phải là lựa chọn thuận tiện, radio nói chung và

quảng cáo phát thanh duy trì mức độ hiện diện ổn định trong chiến lược truyền thông

của nhiều doanh nghiệp, đặc biệt là các thương hiệu hướng đến nhóm công chúng

rộng. Trên phạm vi toàn cầu, thị trường quảng cáo radio truyền thống được ước tính

đạt khoảng 40,47 tỷ USD vào năm 2024 và dự kiến tiếp tục tăng trưởng với tốc độ

CAGR khoảng 3,9%, đạt 57,1 tỷ USD vào năm 2033 (IMARC Group, 2025). Song

song với đó, sự phát triển nhanh chóng của các hình thức audio kỹ thuật số như



podcast và streaming đang mở rộng phạm vi của quảng cáo âm thanh, góp phần đưa

tổng chi tiêu quảng cáo toàn cầu vượt mốc 1,07 nghìn tỷ USD trong năm 2024

(WARC, 2025). Những biến động này phản ánh quá trình chuyển dịch của ngành

quảng cáo audio từ môi trường phát thanh truyền thống sang một hệ sinh thái truyền

thông đa nền tảng, trong đó radio ngày càng gắn kết chặt chẽ với các kênh digital.
 
Trong bối cảnh đó, sự phát triển của thị trường quảng cáo tại Việt Nam cũng cho thấy

những chuyển động tương tự, dù ở quy mô và tốc độ khác nhau. Việt Nam hiện có

hơn 70 triệu người dùng internet và tỷ lệ sở hữu smartphone vượt 88% dân số, tạo ra

một môi trường truyền thông đa nền tảng ngày càng rõ nét (We Are Social &

DataReportal, 2025). Tổng giá trị thị trường quảng cáo quốc gia được ước tính đạt

khoảng 3,38 tỷ USD vào năm 2024 và có thể tăng lên 5,14 tỷ USD vào năm 2033,

tương ứng với tốc độ tăng trưởng bình quân khoảng 4,26% mỗi năm (IMARC Group,

2025. Đáng chú ý, quảng cáo kỹ thuật số đang trở thành phân khúc phát triển nhanh

nhất, với quy mô khoảng 1,29–1,47 tỷ USD trong giai đoạn 2024–2025 và tốc độ tăng

trưởng lên tới khoảng 14% mỗi năm (TechSci Research, 2025). Trong khi đó, quảng

cáo audio kỹ thuật số vẫn còn ở quy mô khiêm tốn, khoảng 20 triệu USD vào năm

2024, nhưng được dự báo tăng trưởng đều đặn từ 8–10% mỗi năm, đưa tổng doanh

thu của lĩnh vực này lên khoảng 72,36 triệu USD vào năm 2027 (Long, 2024).
 
Bài viết tập trung phân tích vị trí của quảng cáo phát thanh trong hệ sinh thái truyền

thông đa phương tiện tại Việt Nam, đồng thời xem xét những cơ hội và thách thức mà

loại hình quảng cáo này đang đối mặt. Nghiên cứu hướng đến ba mục tiêu chính: (1)

hệ thống hóa cơ sở lý thuyết liên quan đến quảng cáo phát thanh trong môi trường

truyền thông hội tụ; (2) phân tích thực trạng hoạt động quảng cáo trên sóng phát

thanh tại Việt Nam dựa trên dữ liệu thứ cấp và các trường hợp tiêu biểu; và (3) đề xuất

một số định hướng phát triển nhằm nâng cao hiệu quả khai thác quảng cáo phát thanh

trong bối cảnh truyền thông số. Thông qua cách tiếp cận này, bài viết kỳ vọng góp

phần làm rõ khả năng thích ứng của quảng cáo radio trong môi trường truyền thông

đang thay đổi nhanh chóng, đồng thời cung cấp những gợi ý thực tiễn cho các cơ

quan phát thanh, doanh nghiệp quảng cáo và nhà hoạch định chính sách.
 
2. Phương pháp nghiên cứu
 



- Phương pháp nghiên cứu: Nghiên cứu này sử dụng phương pháp nghiên cứu tài liệu

và phân tích trường hợp nhằm xây dựng bức tranh toàn cảnh về quảng cáo trên sóng

phát thanh trong bối cảnh truyền thông đa phương tiện tại Việt Nam.
 
- Dữ liệu nghiên cứu: dữ liệu được thu thập từ ba nguồn chính gồm các báo cáo thị

trường quốc tế và khu vực như IMARC Group, TechSci; báo cáo hoạt động của các cơ

quan phát thanh lớn bao gồm Đài Tiếng nói Việt Nam và các đài địa phương gồm Đài

Hà Nội, Đài VOH TP.HCM; cùng các nghiên cứu học thuật đã công bố về quảng cáo

audio và hành vi tiêu dùng truyền thông.
 
- Phạm vi thời gian: nghiên cứu tập trung vào giai đoạn 2020-2025. Đây là giai đoạn

đánh dấu sự chuyển dịch mạnh mẽ sang truyền thông số sau đại dịch.
 
- Quy trình phân tích: Nghiên cứu này có quy trình phân tích gồm 4 bước:
 
+ Bước 1: Toàn bộ dữ liệu được thu thập và sàng lọc theo tiêu chí độ tin cậy nguồn,

tính cập nhật và mức độ liên quan.
 
+ Bước 2: Các chỉ số định lượng về quy mô thị trường, tốc độ tăng trưởng, thị phần và

doanh thu được trích xuất và hệ thống hóa, đồng thời thông tin định tính được mã hóa

theo các chủ đề như thế mạnh, hạn chế, xu hướng và thách thức.
 
+ Bước 3: Nghiên cứu phân tích xu hướng thị trường theo thời gian và so sánh với các

nghiên cứu quốc tế tại các thị trường mới nổi có đặc điểm tương đồng như Ấn Độ,

Philippines và Indonesia.
 
+ Bước 4: Các phát hiện được tổng hợp và trình bày dưới dạng ma trận SWOT nhằm

làm rõ vị thế cạnh tranh của quảng cáo phát thanh.
 
Nghiên cứu thừa nhận các hạn chế do phụ thuộc hoàn toàn vào dữ liệu đã công bố mà

không thu thập dữ liệu sơ cấp trực tiếp từ người nghe và doanh nghiệp. Tuy nhiên,

phương pháp này vẫn phù hợp với mục tiêu hệ thống hóa kiến thức hiện có cho các

nghiên cứu tiếp theo.
 
3. Kết quả nghiên cứu và thảo luận
 



3.1. Kết quả
 
3.1.1. Thực trạng thị trường quảng cáo phát thanh giai đoạn 2020-2025
 
Phân tích dữ liệu từ báo cáo “Vietnam Advertising Market 2024-2033” của IMARC

Group năm 2025 và báo cáo “Vietnam Digital Advertising Market Report” của

TechSci Research năm 2025 cho thấy, quảng cáo phát thanh truyền thống duy trì

mức tăng trưởng ổn định nhưng khiêm tốn giữa bối cảnh bùng nổ của quảng cáo kỹ

thuật số.
 

Bảng 3.1. Quy mô và cấu trúc thị trường quảng cáo Việt Nam 2020-2025. Nguồn:

Tác giả tổng hợp từ IMARC Group (2025) và TechSci Research (2025)

Số liệu từ bảng trên chỉ ra, tổng giá trị thị trường quảng cáo tăng từ 2,5 tỷ USD năm

2020 lên 3,65 tỷ USD năm 2025, tương ứng tốc độ tăng trưởng bình quân 7,9% mỗi

năm. Quảng cáo kỹ thuật số chiếm vị thế thống trị với 46% thị phần và tốc độ tăng

trưởng 14% hàng năm, phản ánh sự chuyển dịch mạnh mẽ của ngân sách quảng cáo

sang các nền tảng như TikTok, YouTube và Facebook (TechSci Research, 2025).

Trong khi đó, quảng cáo phát thanh truyền thống duy trì quy mô tương đối ổn định ở

mức 60 triệu USD với tốc độ tăng trưởng khiêm tốn chỉ 1,5% mỗi năm, chiếm 1,6% thị

phần (IMARC Group, 2025). Đáng chú ý, audio kỹ thuật số bao gồm podcast và phát

trực tiếp tăng trưởng mạnh mẽ với tốc độ 15% hàng năm, từ 8 triệu USD lên 24 triệu

USD, cho thấy tiềm năng mở rộng của quảng cáo âm thanh khi hội tụ với các nền tảng

số (Long, 2024).
 
Theo Trung tâm Hỗ trợ Chuyển đổi số báo chí, hệ thống phát thanh Việt Nam với 61

đài cấp tỉnh thành và 288 đài cấp huyện vẫn duy trì khả năng phủ sóng rộng khắp lãnh



thổ, đặc biệt hiệu quả ở khu vực nông thôn và nhóm đối tượng thường xuyên di

chuyển (Trung tâm Hỗ trợ Chuyển đổi số báo chí, 2025).
 
3.1.2. Hoạt động quảng cáo của các đài phát thanh đại diện
 
Phân tích hoạt động của Đài Tiếng nói Việt Nam và các đài địa phương lớn như bảng

3.2 cho thấy sự thích ứng dần với môi trường truyền thông số.
 

Bảng 3.2. Chỉ số hoạt động của các đài phát thanh đại diện 2024. Nguồn: Tác giả

tổng hợp từ báo cáo hoạt động công khai của VOV (2024), VOH (2024), Đài Hà Nội

(2024), Đài Đồng Tháp (2024), Đài Tiền Giang (2024), Đài Thừa Thiên Huế (2024)

và Đài Phú Thọ (2024) trên các website chính thức

Đài Tiếng nói Việt Nam duy trì vị thế dẫn đầu với phủ sóng 90% lãnh thổ và doanh thu

quảng cáo ước tính 180-200 tỷ VNĐ năm 2024 theo báo cáo hoạt động công khai

(VOV, 2024). Chi phí quảng cáo tương đối thấp với một spot 30 giây trong giờ cao

điểm trên VOV Giao thông FM 91MHz chỉ từ 10-15 triệu VNĐ cho gói một tuần, thấp

hơn bốn đến năm lần so với truyền hình. Các đài địa phương như VOH TP.HCM, Đài

Hà Nội, Đài Đồng Tháp, Đài Tiền Giang, Đài Thừa Thiên Huế và Đài Phú Thọ cũng duy

trì mức phủ sóng tốt ở khu vực và đang tích cực mở rộng sang các nền tảng số như

podcast và phát trực tiếp nhằm tiếp cận thính giả trẻ.
 



3.1.3. Phân tích các chiến dịch quảng cáo điển hình
 
Nghiên cứu xem xét 02 chiến dịch tiêu biểu được công bố trên các nền tảng truyền

thông và website chính thức của các đài, thể hiện sự thích ứng của quảng cáo phát

thanh với môi trường truyền thông hội tụ.
 

Bảng 3.3. Phân tích chiến dịch quảng cáo điển hình. Nguồn: Tác giả tổng hợp từ

Kênh VOV Giao Thông (2024), Brandcom (2025), VOH (2024) và RadioAD (2025)

Chiến dịch đầu tiên của một thương hiệu bảo hiểm trên VOV Giao thông theo thông

tin công bố trên website Kênh VOV Giao Thông năm 2024 và báo giá của đơn vị trung

gian Brandcom năm 2025 sử dụng spot hài hước về an toàn giao thông với chi phí 50

triệu VNĐ cho hai tuần phát sóng (Kênh VOV Giao Thông, 2024; Brandcom, 2025).

Kết quả cho thấy khả năng ghi nhớ thương hiệu tăng 22% được đo lường qua mã

khuyến mãi và đường dây nóng, đồng thời lượng cuộc gọi tư vấn tăng 25%. Điều này

minh chứng rằng sáng tạo nội dung âm thanh có thể bù đắp phần nào hạn chế thiếu

hình ảnh bằng cách kích thích trí tưởng tượng.
 
Chiến dịch thứ hai của VOH TP.HCM theo thông tin từ website chính thức VOH năm

2024 và báo cáo của đơn vị RadioAD năm 2025 về thị trường podcast Việt Nam tích

hợp podcast với nền tảng Spotify cho thấy hiệu quả của chiến lược hội tụ truyền thông

(VOH, 2024; RadioAD, 2025). Với chi phí 30 triệu VNĐ mỗi tháng, đài tài trợ 10 tập

podcast và phát spot quảng cáo trên phát trực tiếp, dẫn đến doanh thu quảng cáo

tăng 17-19% so với phát thanh FM thuần túy. Kết quả này khẳng định tiềm năng của

việc kết hợp radio truyền thống với audio kỹ thuật số để tiếp cận thính giả trẻ đô thị.

Những phát hiện này phù hợp với nghiên cứu của Öztürk năm 2025 về sự thay đổi

của ngành công nghiệp radio tại Indonesia để thích ứng với những thay đổi trong bối



cảnh quảng cáo, hội tụ kỹ thuật số là con đường tất yếu để radio duy trì tăng trưởng

bền vững trong thời đại truyền thông số (Öztürk, 2025).
 
3.2. Thảo luận
 
3.2.1. Thế mạnh và hạn chế của hình thức quảng cáo phát thanh trong bối cảnh

truyền thông đa phương tiện
 
Tổng hợp các phân tích trên cho thấy quảng cáo phát thanh tại Việt Nam đang ở giai

đoạn chuyển tiếp với những thế mạnh cốt lõi vẫn được duy trì song song các hạn chế

cấu trúc cần được khắc phục. Phân tích chi tiết dưới đây làm rõ vị thế cạnh tranh của

quảng cáo phát thanh trong hệ sinh thái truyền thông đa phương tiện hiện đại.
 

Bảng 3.4. Ma trận SWOT quảng cáo phát thanh Việt Nam. Nguồn: Tác giả tổng hợp

từ phân tích dữ liệu nghiên cứu

Phân tích cho thấy ba thế mạnh cốt lõi của quảng cáo phát thanh vẫn được duy trì

vững chắc, tạo nên lợi thế cạnh tranh đặc thù mà các phương tiện truyền thông khác



khó có thể thay thế hoàn toàn.
 
Thế mạnh đầu tiên và quan trọng nhất là khả năng phủ sóng rộng từ trung ương đến

xã phường qua hệ thống 61 đài cấp tỉnh và 288 đài cấp huyện, tạo lợi thế đặc biệt ở

khu vực nông thôn và nhóm đối tượng thường xuyên di chuyển (Trung tâm Hỗ trợ

Chuyển đổi số báo chí, 2025). Trong những khu vực mà kết nối internet chưa ổn định

hoặc chi phí data còn cao, radio vẫn là phương tiện truyền thông chủ đạo để tiếp cận

thông tin. Đặc biệt, nhóm đối tượng thường xuyên di chuyển như tài xế, người đi làm

và lực lượng lao động di cư có xu hướng lắng nghe radio trong quá trình di chuyển, tạo

nên một thị trường thính giả ổn định và trung thành. Thói quen tiêu dùng truyền thông

này vẫn gắn chặt với radio dù các nền tảng kỹ thuật số phát triển mạnh mẽ (We Are

Social & DataReportal, 2025). Điều này phù hợp với nghiên cứu của Pabelona và

Lausa năm 2022 tại Philippines về ảnh hưởng của quảng cáo radio, các yếu tố lựa

chọn và sự hài lòng của nhà quảng cáo đối với phát thanh truyền hình tại một thành

phố, trong đó các tác giả ghi nhận mức phủ sóng tương tự và nhấn mạnh vai trò bền

vững của radio ở khu vực nông thôn nơi truyền thông số chưa thâm nhập toàn diện

(Pabelona & Lausa, 2022).
 
Thế mạnh thứ hai là chi phí quảng cáo thấp chỉ bằng một phần tư đến một phần năm

so với truyền hình, giúp doanh nghiệp nhỏ và vừa có thể tiếp cận phương tiện truyền

thông đại chúng mà không vượt ngân sách. Theo số liệu từ bảng 3.2, một spot quảng

cáo 30 giây trong giờ cao điểm trên VOV Giao thông FM 91MHz chỉ từ 10-15 triệu

VNĐ cho gói một tuần, trong khi chi phí tương đương trên truyền hình quốc gia có thể

lên đến 60-80 triệu VNĐ (VOV, 2024). Lợi thế về chi phí này đặc biệt quan trọng

trong bối cảnh kinh tế Việt Nam với đa số doanh nghiệp là doanh nghiệp vừa và nhỏ

có ngân sách marketing hạn chế. Những doanh nghiệp này có thể duy trì tần suất

quảng cáo cao trên radio để xây dựng nhận biết thương hiệu thay vì chỉ có thể mua vài

lần phát sóng đắt đỏ trên truyền hình. Phát hiện này phù hợp với nghiên cứu của

Albadri năm 2024 về hiệu quả của quảng cáo khuyến mãi qua đài phát thanh trong

việc đạt được sự hài lòng của nhà quảng cáo tại Jordan, trong đó tác giả xác định: “chi

phí thấp là yếu tố quyết định khiến các doanh nghiệp nhỏ lựa chọn radio làm kênh

quảng cáo chính” (Albadri, 2024).
 



Thế mạnh thứ ba là tính linh hoạt trong việc thay đổi nội dung nhanh chóng cùng khả

năng sáng tạo âm thanh thông qua các hình thức như ca khúc nền quảng cáo, tiểu

phẩm âm thanh và thông báo trực tiếp, giúp tăng khả năng ghi nhớ như đã được minh

chứng qua các chiến dịch phân tích. Không giống như quảng cáo truyền hình đòi hỏi

thời gian sản xuất dài và chi phí cao để thay đổi nội dung, quảng cáo radio có thể được

điều chỉnh hoặc làm mới trong vòng vài giờ để phản ứng kịp thời với các sự kiện thời

sự hoặc thay đổi chiến lược marketing. Khả năng này đặc biệt hữu ích cho các chiến

dịch khuyến mãi ngắn hạn, quảng cáo theo mùa vụ, hoặc các thông điệp cần được

cập nhật thường xuyên. Hơn nữa, sáng tạo âm thanh có khả năng kích thích trí tưởng

tượng và cảm xúc theo cách độc đáo, tạo ra kết nối cá nhân với người nghe mà

phương tiện khác khó đạt được (Harliantara và cộng sự, 2023).
 
Tuy nhiên, quảng cáo phát thanh đối mặt với bốn hạn chế nghiêm trọng cần được giải

quyết nếu muốn duy trì vị thế trong môi trường truyền thông đang thay đổi nhanh

chóng.
 
Hạn chế quan trọng nhất là thiếu yếu tố hình ảnh dẫn đến khả năng ghi nhớ thông điệp

thấp hơn đáng kể so với quảng cáo video. Trong nghiên cứu về yêu cầu thông tin tổ

chức, độ giàu của phương tiện và thiết kế cấu trúc năm 1986, Daft và Lengel đã phát

triển “Lý thuyết Độ giàu Thông tin”, trong đó các tác giả khẳng định rằng “audio thuần

túy kém phong phú hơn các phương tiện kết hợp nhiều kênh cảm nhận” vì nó chỉ

truyền tải thông tin qua một giác quan duy nhất (Daft & Lengel, 1986, tr. 560). Trong

thời đại mà người tiêu dùng được bao vây bởi thông tin đa phương tiện từ smartphone,

máy tính bảng và các thiết bị kỹ thuật số khác, quảng cáo chỉ có âm thanh phải cạnh

tranh với những trải nghiệm trực quan phong phú hơn nhiều. Video quảng cáo trên

TikTok hay YouTube không chỉ truyền tải thông điệp qua âm thanh mà còn thông qua

hình ảnh động, văn bản, màu sắc và biểu cảm, tạo ra ấn tượng sâu sắc và toàn diện

hơn. Kết quả là người tiêu dùng thường ghi nhớ thương hiệu và thông điệp từ video tốt

hơn so với audio thuần túy, ngay cả khi nội dung được sáng tạo chất lượng cao.
 
Thứ hai, hệ thống đo lường hiệu quả đầu tư còn hạn chế do phụ thuộc vào dữ liệu thô

sơ như số lượng cuộc gọi hoặc mã khuyến mãi, chưa có công cụ theo dõi chính xác

như marketing kỹ thuật số. Trong khi quảng cáo kỹ thuật số có thể theo dõi chi tiết

từng lượt nhấp chuột, lượt xem, thời gian tương tác và tỷ lệ chuyển đổi thông qua các



công cụ như Google Analytics, Facebook Pixel hay TikTok Ads Manager, quảng cáo

radio chủ yếu dựa vào các chỉ số gián tiếp và khó định lượng. Các đài phát thanh

thường cung cấp số liệu về độ phủ sóng và lượng thính giả ước tính, nhưng rất khó xác

định chính xác bao nhiêu người thực sự nghe quảng cáo, bao nhiêu người hành động

sau khi nghe và giá trị doanh thu cụ thể được tạo ra từ mỗi spot quảng cáo. Thiếu vắng

dữ liệu đo lường chính xác này khiến nhiều nhà quảng cáo do dự trong việc phân bổ

ngân sách cho radio, đặc biệt là những doanh nghiệp đã quen với khả năng theo dõi

và tối ưu hóa chi tiết của quảng cáo kỹ thuật số.
 
Thứ ba, radio đang mất dần thính giả trẻ chuyển sang các nền tảng video ngắn và

podcast có tính tương tác cao hơn. Theo We Are Social và DataReportal, nhóm tuổi từ

18-34 chiếm tỷ lệ lớn trong người dùng các nền tảng như TikTok, YouTube Shorts và

podcast kỹ thuật số (We Are Social & DataReportal, 2025). Những nền tảng này

không chỉ cung cấp nội dung âm thanh mà còn cho phép người dùng tương tác, bình

luận, chia sẻ và tham gia vào cộng đồng xung quanh nội dung họ yêu thích. Radio

truyền thống với mô hình phát sóng một chiều khó cạnh tranh với sự tương tác phong

phú này. Hơn nữa, các nền tảng kỹ thuật số cho phép người dùng chủ động lựa chọn

nội dung theo sở thích cá nhân và nghe lại bất cứ lúc nào, trong khi radio truyền thống

phụ thuộc vào lịch phát sóng cố định. Sự chuyển dịch này đặc biệt đáng lo ngại vì

nhóm thính giả trẻ chính là đối tượng tiêu dùng quan trọng mà nhiều nhà quảng cáo

nhắm đến.
 
Cuối cùng, tốc độ tăng trưởng chậm chỉ 1,5% hàng năm cho thấy sức hút của radio

truyền thống đang suy giảm dần trong bối cảnh cạnh tranh gay gắt. Trong khi quảng

cáo kỹ thuật số tăng trưởng 14% mỗi năm và audio kỹ thuật số tăng 15% hàng năm,

quảng cáo radio truyền thống hầu như đứng im (TechSci Research, 2025). Tốc độ

tăng trưởng thấp này phản ánh hai xu hướng: thứ nhất, ngân sách quảng cáo đang

chuyển dịch mạnh mẽ sang các kênh kỹ thuật số có khả năng đo lường và nhắm mục

tiêu tốt hơn; thứ hai, những nhà quảng cáo vẫn sử dụng radio chủ yếu duy trì mức chi

tiêu hiện tại thay vì tăng đầu tư. Nếu xu hướng này tiếp tục, thị phần của quảng cáo

radio sẽ ngày càng thu hẹp và có thể giảm xuống mức không còn đủ hấp dẫn để các

đài duy trì hoạt động bền vững.
 
3.2.2. So sánh với nghiên cứu quốc tế



 
Kết quả phân tích về thế mạnh và hạn chế của quảng cáo phát thanh tại Việt Nam cho

thấy những điểm tương đồng đáng chú ý với các thị trường mới nổi khác, đồng thời

cũng phản ánh những thách thức phổ biến mà ngành công nghiệp radio toàn cầu

đang đối mặt.
 
Trong nghiên cứu về hiệu quả của radio như một phương tiện quảng cáo thực hiện

khảo sát nhận thức tại Delhi và khu vực thủ đô quốc gia năm 2017, Paul và cộng sự đã

chỉ ra rằng radio tại Ấn Độ duy trì thời lượng nghe trung bình hai đến ba giờ mỗi ngày

nhờ tính tiện lợi trong các hoạt động thường nhật như đi làm, nấu ăn và làm việc nhà

(Paul và cộng sự, 2017). Các tác giả nhấn mạnh rằng radio vẫn là phương tiện đồng

hành quan trọng đối với người dân Ấn Độ, đặc biệt ở các thành phố lớn nơi tắc đường

nghiêm trọng và thời gian di chuyển dài. Điều này tương đồng với tình hình tại các

thành phố lớn của Việt Nam như Hà Nội và Thành phố Hồ Chí Minh, nơi VOV Giao

thông đã trở thành người bạn đồng hành không thể thiếu của hàng triệu tài xế và

người đi làm mỗi ngày.
 
Tương tự, nghiên cứu của Pabelona và Lausa năm 2022 tại Philippines về ảnh hưởng

của quảng cáo radio, các yếu tố lựa chọn và sự hài lòng của nhà quảng cáo đối với

phát thanh truyền hình tại một thành phố đã ghi nhận mức phủ sóng cao và nhấn

mạnh vai trò bền vững của radio ở khu vực nông thôn nơi các phương tiện truyền

thông hiện đại chưa thâm nhập đầy đủ (Pabelona & Lausa, 2022). Các tác giả

Pabelona & Lausa (2022) kết luận rằng: “radio vẫn là phương tiện quan trọng để tiếp

cận người tiêu dùng ở những khu vực thiếu hạ tầng internet ổn định”, đúng với thực tế

tại nhiều vùng nông thôn và miền núi Việt Nam. Điều này giải thích tại sao các đài địa

phương như Đài Đồng Tháp, Đài Tiền Giang và Đài Thừa Thiên Huế vẫn duy trì hoạt

động ổn định và có vai trò quan trọng trong cộng đồng địa phương.
 
Tuy nhiên, nghiên cứu của Pedreño-Santos và Garcia-Madariaga năm 2022 về phân

tích gợi nhớ hiệu quả trong quảng cáo radio tại Tây Ban Nha đã cảnh báo tần suất lặp

lại tối ưu khoảng bảy lần mỗi tuần chỉ hiệu quả khi kết hợp với sáng tạo nội dung mạnh

mẽ (Pedreño-Santos & Garcia-Madariaga, 2022). Các tác giả nhấn mạnh rằng “đơn

thuần tăng tần suất phát sóng mà không cải thiện chất lượng sáng tạo sẽ không mang

lại hiệu quả gợi nhớ cao” (tr. 32). Nghiên cứu này cung cấp bằng chứng thực nghiệm



cho thấy audio thuần túy khó cạnh tranh với video trong việc tạo ấn tượng sâu sắc, trừ

khi được hỗ trợ bởi sáng tạo nội dung xuất sắc. Điều này đặt ra thách thức lớn cho các

đài phát thanh Việt Nam trong việc nâng cao chất lượng nội dung quảng cáo và phát

triển những câu chuyện âm thanh có khả năng cạnh tranh với nội dung đa phương tiện

phong phú của các nền tảng kỹ thuật số.
 
Quan trọng nhất, nghiên cứu của Öztürk năm 2025 về cách ngành công nghiệp radio

đang thay đổi để đối phó với những thay đổi trong bối cảnh quảng cáo, phân tích

trường hợp ngành radio Indonesia, đã kết luận rằng hội tụ kỹ thuật số là con đường

duy nhất để radio duy trì tăng trưởng bền vững (Öztürk, 2025). Tác giả lập luận rằng

các đài phát thanh không thể tiếp tục dựa vào mô hình kinh doanh truyền thống mà

phải chuyển đổi sang hệ sinh thái truyền thông đa nền tảng, tích hợp podcast, phát

trực tiếp, ứng dụng di động và mạng xã hội để tiếp cận thính giả trẻ và cung cấp dữ

liệu đo lường tốt hơn cho nhà quảng cáo. Quan điểm này hoàn toàn phù hợp với tình

hình tại Việt Nam, nơi các đài tiên phong như VOH đã bắt đầu tích hợp podcast trên

Spotify và gặt hái kết quả tích cực.
 
3.2.3. Cơ hội và thách thức của quảng cáo phát thanh trong bối cảnh truyền thông đa

phương tiện
 
Trong bối cảnh Việt Nam, cơ hội lớn nhất để quảng cáo phát thanh phục hồi và phát

triển nằm ở việc tích hợp radio truyền thống với các nền tảng audio kỹ thuật số như

podcast và phát trực tiếp, tận dụng tốc độ tăng trưởng hai con số hàng năm của phân

khúc này. Chiến lược liên kênh kết hợp radio để tạo nhận biết thương hiệu và kỹ thuật

số để thúc đẩy chuyển đổi hành vi có thể nâng cao hiệu quả như đã được minh chứng

qua case study VOH, nơi doanh thu quảng cáo tăng 17-19% khi tích hợp podcast với

Spotify (VOH, 2024). Hơn nữa, chính sách hỗ trợ chuyển đổi số từ Trung tâm Hỗ trợ

Chuyển đổi số báo chí tạo điều kiện thuận lợi cho các đài phát thanh, đặc biệt là các

đài địa phương, đầu tư vào công nghệ và nền tảng mới mà không phải gánh chịu toàn

bộ chi phí (Trung tâm Hỗ trợ Chuyển đổi số báo chí, 2025).
 
Ngược lại, thách thức lớn nhất đến từ sự thống trị của quảng cáo video trên TikTok và

YouTube chiếm gần một nửa thị phần, cùng xu hướng chuyển dịch ngân sách quảng

cáo hoàn toàn sang các nền tảng có khả năng đo lường và nhắm mục tiêu chính xác



hơn (TechSci Research, 2025). Các nền tảng này không chỉ cung cấp khả năng theo

dõi chi tiết mọi tương tác mà còn cho phép nhà quảng cáo điều chỉnh chiến dịch theo

thời gian thực dựa trên dữ liệu hiệu suất. Quy định quảng cáo ngày càng nghiêm ngặt

cũng hạn chế tính linh hoạt của radio trong việc sáng tạo nội dung, đặc biệt đối với các

lĩnh vực nhạy cảm như tài chính, y tế và thực phẩm chức năng. Những yếu tố này tạo

ra áp lực lớn buộc quảng cáo phát thanh phải thích ứng nhanh chóng thông qua hội tụ

đa nền tảng, nâng cao chất lượng nội dung và phát triển hệ thống đo lường hiện đại

nếu muốn duy trì vị thế trong hệ sinh thái truyền thông đang thay đổi với tốc độ chóng

mặt.
 
4. Kết luận
 
Nghiên cứu này đã hệ thống hóa và phân tích vai trò của quảng cáo trên sóng phát

thanh trong bối cảnh truyền thông đa phương tiện tại Việt Nam giai đoạn 2020-2025

dựa trên phân tích tổng hợp dữ liệu thứ cấp từ các báo cáo thị trường chỉ ra, hoạt động

của các đài phát thanh đại diện và các chiến dịch điển hình. Kết quả cho thấy quảng

cáo phát thanh không chỉ duy trì được vị thế ổn định mà còn thể hiện khả năng thích

ứng đáng kể thông qua chiến lược hội tụ với các nền tảng âm thanh kỹ thuật số, dù

phải đối mặt với sự cạnh tranh khốc liệt từ quảng cáo video.
 
Về mặt thực tiễn, quảng cáo phát thanh vẫn giữ vững những thế mạnh, thống phát

thanh Việt Nam với phủ sóng rộng khắp qua mạng lưới các đài cấp tỉnh và huyện đặc

biệt hiệu quả ở khu vực nông thôn, chi phí thấp phù hợp với doanh nghiệp nhỏ và vừa,

cùng tính linh hoạt cao trong sáng tạo nội dung âm thanh giúp tăng khả năng ghi nhớ.

Các trường hợp điển hình minh chứng rằng hội tụ truyền thông là giải pháp thực tiễn

để nâng cao hiệu quả và mở rộng thị trường.
 
Tuy nhiên, nghiên cứu cũng chỉ ra những hạn chế rõ nét bao gồm thiếu yếu tố hình

ảnh dẫn đến ghi nhớ thấp, hệ thống đo lường hiệu quả đầu tư hạn chế, mất dần thính

giả trẻ và tăng trưởng chậm giữa bối cảnh quảng cáo kỹ thuật số phát triển mạnh mẽ.

Những hạn chế này phù hợp với các nghiên cứu quốc tế về sự cần thiết hội tụ kỹ thuật

số để duy trì tăng trưởng bền vững.
 
Từ những phân tích trên, nghiên cứu đưa ra ba nhóm hàm ý chính. Thứ nhất, các đài

phát thanh cần đẩy mạnh chiến lược hội tụ truyền thông bằng cách tích hợp nội dung



radio truyền thống với podcast, phát trực tiếp và ứng dụng di động, đồng thời đầu tư

vào sáng tạo nội dung âm thanh chất lượng cao sử dụng công nghệ trí tuệ nhân tạo và

kể chuyện để thu hút thính giả trẻ. Hệ thống đo lường hiệu quả hiện đại hơn thông qua

tích hợp mã phản hồi nhanh, mã khuyến mãi và công cụ theo dõi kỹ thuật số cần được

phát triển để cung cấp dữ liệu hiệu quả đầu tư chính xác cho nhà quảng cáo.
 
Thứ hai, doanh nghiệp và đội ngũ truyền thông, đặc biệt là tại các doanh nghiệp vừa

và nhỏ, nên xem quảng cáo phát thanh như kênh bổ trợ chiến lược trong hệ thống

truyền thông đa kênh, sử dụng radio để tăng nhận biết và tiếp cận địa phương với chi

phí thấp, sau đó chuyển đổi hành vi qua các nền tảng kỹ thuật số. Các chiến dịch

truyền thông liên kênh cần được thiết kế có chủ đích, tận dụng tần suất lặp lại tối ưu

kết hợp sáng tạo âm thanh để nâng cao sự gợi nhớ về thương hiệu và hiệu ứng hiệp

lực giữa các kênh truyền thông.
 
Thứ ba, cơ quan quản lý nhà nước cần tiếp tục hỗ trợ chính sách chuyển đổi số cho

ngành phát thanh, bao gồm đầu tư hạ tầng kỹ thuật số cho các đài địa phương,

khuyến khích hợp tác công tư trong phát triển audio kỹ thuật số và xây dựng khung

quy định linh hoạt về quảng cáo nhằm thúc đẩy sáng tạo mà vẫn đảm bảo tính minh

bạch và bảo vệ người nghe./.
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