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Thế kỷ XXI đang chứng kiến những biến đổi 
mạnh mẽ trên thị trường truyền thông, nhờ sự đổi 
mới liên tục của khoa học công nghệ và sự thay đổi 
thói quen sử dụng của khách hàng. Báo chí, phát 
thanh và truyền hình không còn có thể hoạt động 
như những thực thể đơn lẻ mà phải trở thành các 
tập đoàn truyền thông cung cấp nội dung đa nền 
tảng. Điều này phù hợp với kế hoạch “Quy hoạch 
phát triển và quản lý báo chí”. Tuy nhiên, cần 
phải có những nghiên cứu cẩn thận về thị trường, 
người tiêu dùng truyền thông cũng như các yêu tố 
tác động tới hoạt động của ngành này để có được 
những quyết sách triển khai đúng đắn nhất.  

* Định nghĩa lại thị trường truyền thông
Chuyên gia truyền thông Douglas Gomery định 

nghĩa thị trường truyền thông theo cấu trúc hoạt 
động của nó, bao gồm thị trường độc quyền, thị 

trường hai đối thủ, thị trường từ ba đến 10 đối thủ, 
thị trường cạnh tranh độc quyền và thị trường cạnh 
tranh hoàn hảo (Gomery, 1989).

Tuy nhiên, với xu thế đa phương tiện và hoạt 
động đa nền tảng đang phát triển, trong đó một cơ 
quan truyền thông có thể có rất nhiều sản phẩm 
cùng góp mặt trên thị trường nhờ có sự hỗ trợ của 
công nghệ thì cách tiếp cận này có thể cần phải 
tính toán lại, kể cả đối với thị trường truyền thông 
cạnh tranh hoàn hảo, nơi có rất nhiều người cung 
cấp cùng một loại sản phẩm có thể dễ dàng thay 
thế nhau, không ai ảnh hưởng tới ai và giá cả sản 
phẩm được định đoạt theo quy luật thị trường.

Báo Nhân dân, báo Công an nhân dân hay báo 
Quân đội nhân dân từng có thị trường độc quyền 
về báo giấy, nhưng hiện tại các cơ quan này đã 
có thêm những sản phẩm mới là website, truyền 
hình và truyền thông xã hội thông qua facebook. 
Đài truyền hình Việt Nam, Đài tiếng nói Việt 
Nam trước đây hoạt động độc quyền trong lĩnh 
vực theo tên gọi của họ, nhưng hiện nay cả hai 
đã mở rộng sản phẩm trên nhiều nền tảng khác 
nhau. Thông tấn xã Việt Nam một thời được biết 
đến là ngân hàng tin tức bằng bản tin cung cấp 
cho khách hàng. Tuy nhiên, nhờ sự phát triển về 
công nghệ mà nơi này đang trở thành cơ quan 
truyền thông đa nền tảng, với một loạt các sản 
phẩm từ báo chí (in và điện tử), truyền hình (trên 
sóng và số) tới internet (cổng cung cấp thông tin 
cho khách hàng).

Thị trường truyền thông được Robert G.Picard, 
cha đẻ của môn kinh tế truyền thông, định nghĩa 
bao gồm hai yếu tố là sản phẩm (báo chí, phim 
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ảnh, phát thanh, truyền hình hay bất kỳ thứ gì liên 
quan tới truyền thông) và nơi chốn (địa điểm mà 
sản phẩm truyền thông được chào mời ở cả cấp địa 
phương lẫn toàn cầu). Truyền thông có khả năng 
tạo ra sản phẩm ở hai thị trường riêng biệt, nhưng 
có mối liên hệ với nhau. Đó là thị trường dành 
cho khách hàng và thị trường cho nhà quảng cáo 
(Picard, 1989). 

Nhà quảng cáo mua thời gian (trên sóng) hoặc 
không gian (trên báo hay internet) để với tới khán 
giả đang bị lôi cuốn bởi nội dung của cơ quan 
truyền thông. Đặc điểm này khiến việc đa nền tảng 
hóa các nội dung của truyền thông là tất yếu bởi thị 
trường đang ngày càng bị phân mảnh. Nhà quảng 
cáo thường chỉ quan tâm tới khách hàng của cơ 
quan truyền thông, chứ ít quan tâm tới nội dung 
mà cơ quan truyền thông đưa ra, mặc dù vấn đề 
nội dung là yếu tố chính đóng góp lợi nhuận cho 
nhà quảng cáo.

Truyền thông có một đặc điểm rất riêng là sản 
phẩm của nó có thể được sử dụng lại nhiều lần, 
phục vụ cho nhiều loại khách hàng và được bán 
cho nhiều nhà quảng cáo khác nhau cùng một lúc. 
Đặc điểm này đang được cơ quan truyền thông 
tận dụng triệt để trong việc sản xuất nội dung, 
với sự trợ giúp đắc lực của công nghệ phát triển. 
Cùng một nội dung có thể được đưa lên báo giấy 
và website để phục vụ cho nhiều loại độc giả và 
từ đó sẽ có nhiều nhà quảng cáo tham gia theo 
yêu cầu về đối tượng khách hàng của họ. Tương 
tự như vậy, nội dung của truyền hình cũng có 
thể tận dụng đặc điểm này để cùng lúc đưa lên 
sóng, qua thiết bị số, webcast (phát trực tiếp trên 
nền tảng internet), hoặc truyền thông xã hội qua 
facebook để phục vụ khách hàng và đồng thời thu 
hút mối quan tâm của các nhà quảng cáo.

Thị trường truyền thông cũng từng một thời 
được định nghĩa theo chức năng lõi chứ không 
phải theo tên tuổi cơ quan truyền thông. Đây 
là cách tiếp cận thông qua đặc điểm chuỗi giá 
trị, đó là thu thập, sản xuất (xử lý), phân phối 
và phát hành nội dung theo quy trình khép kín. 
Báo in, truyền hình, phát thanh hay thậm chí cả 
hãng thông tấn trước đây đều hoạt động theo cách 
tiếp cận này. Nhưng theo Alan B.Albarran, nhờ 
sự phát triển của công nghệ, thế giới đang chứng 
kiến những thị trường kiểu mới có sự kết nối với 
hoạt động của ngành truyền thông chứ không nhất 

thiết phải phụ thuộc theo từng bước của chuỗi giá 
trị cũ (Albarran, 2010).      

Công cụ tìm kiếm hay mạng xã hội là thị trường 
kiểu mới có chức năng kết nối với các hoạt động 
của nhiều cơ quan truyền thông. Khi có internet, 
mọi người đều có nhu cầu vào mạng tìm kiếm thông 
tin và công cụ tìm kiếm như Google hay Yahoo! ra 
đời. Công cụ này kết nối với nhiều cơ quan truyền 
thông để cung cấp nội dung cho khách hàng và 
nhà quảng cáo tìm đến họ bởi muốn khai thác cơ 
sở dữ liệu khách hàng khổng lồ của công cụ này. 
Mạng xã hội cũng có cơ sở hoạt động tương tự nhờ 
sự kết nối, chia sẻ nội dung giữa những người bạn 
tham gia mạng lưới. Điều này đã phá vỡ chuỗi giá 
trị truyền thống của truyền thông bởi việc thu thập, 
xử lý, phân phối và phát hành nội dung đều được 
thực hiện công khai ở các giai đoạn và đều có sự 
tham gia của tất cả mọi người. Hoạt động này còn 
được biết đến với thuật ngữ “nội dung do người sử 
dụng tạo ra”. 

Công nghệ cũng đang tạo nên những thị trường 
kiểu mới, đó là thiết bị đầu cuối được người sử 
dụng lựa chọn như điện thoại thông minh, máy 
tính bảng, hoặc hay thiết bị chơi game. Các thiết bị 
này đều cho phép cơ quan truyền thông có thể kết 
nối với người sử dụng theo từng phân khúc.

* Công nghệ tạo nên những bước ngoặt 
Cơ quan truyền thông giờ đây đã có thể dễ dàng 

phân phối nội dung của mình trên nhiều nền tảng 
và nhiều thiết bị nhờ sự phát triển vượt bậc của 
công nghệ. Thuật ngữ “tập đoàn” được sử dụng để 
giải thích cho khái niệm là họ không còn bị giới 
hạn bởi việc sử dụng một nền tảng duy nhất trong 
hoạt động phân phối nội dung của mình (phát sóng 
đối với phát thanh và truyền hình hay xuất bản đối 
với báo in và sách). Sự chuyển đổi này giúp các tập 
đoàn truyền thông đa phương tiện có thể dễ dàng 
áp dụng một loạt các nền tảng (đa nền tảng) trong 
cung cấp nội dung, gồm cả nền tảng truyền thống 
lẫn những lựa chọn mới của công nghệ.

Đài truyền hình khi trở thành tập đoàn truyền 
thông đa nền tảng có thể phát chương trình của 
mình trên sóng, trên internet, thông qua điện thoại 
thông minh, video theo yêu cầu và có thể tạo 
thêm nội dung trên truyền thông xã hội thông qua 
facebook hay twitter. Đài phát thanh khi trở thành 
tập đoàn truyền thông đa nền tảng có thể phát sóng 
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chương trình trên các kênh AM, FM hoặc HD, đưa 
lên internet hoặc phát trực tiếp chương trình âm 
thanh số, sử dụng trang mạng xã hội để chia sẻ 
thông tin, tập hợp việc tìm kiếm và xây dựng cơ sở 
dữ liệu thính giả. Nhà xuất bản sách khi trở thành 
tập đoàn truyền thông đa nền tảng cũng có thể vẫn 
xuất bản sách in và sách trên mạng đồng thời với 
việc làm sách âm thanh để độc giả có thể tải xuống 
nghe trên các thiết bị đầu cuối của họ...

Sự thay đổi của các công ty truyền thông có tác 
động thế nào tới cách sử dụng của khách hàng? 
Khách hàng hiện nay cũng là những người sử dụng 
đa nền tảng, họ tiếp cận và tiêu dùng nội dung 
thông qua rất nhiều nền tảng và thiết bị. Những 
khách hàng này, đặc biệt là giới trẻ, rất tinh thông 
việc tiêu dùng cùng một lúc nhiều sản phẩm, đó là 
vừa có thể lướt internet, vừa xem truyền hình hoặc 
nghe nhạc. Cậu con trai thứ hai của tôi năm nay 13 
tuổi, học lớp 7, có thể vừa chơi game trực tuyến 
với các bạn cùng lứa qua máy vi tính, vừa cắm tai 
nghe để nghe nhạc hoặc nghe những hướng dẫn 
đối với trò game đang chơi từ youtube. Bạn này 
mô tả rằng đây là hoạt động bình thường, không hề 
bị phân tâm, cho dù thực hiện hai hoặc ba nội dung 
tiêu dùng truyền thông trong cùng một khoảng 
thời gian.

Trước đây, các kênh truyền hình thường do dự 
trong việc tạo thêm nền tảng mới cho những nội 
dung của họ bởi lo ngại sẽ bị phân mảnh nhỏ hơn 
về số lượng khán giả xem chương trình. Thực tế 
những gì đang xảy ra thì hoàn toàn ngược lại, việc 
cung cấp nội dung đa nền tảng tạo cơ hội thu hút 
được số lượng khán giả nhiều hơn, thậm chí lớn 
gấp nhiều lần so với lượng khán giả theo dõi qua 
sóng phát thông thường.

Bộ phim truyền hình “Về nhà đi con”, ngoài 
việc được phát sóng, trên internet và các thiết bị 
số vào khung giờ nhất định hàng ngày trong tuần, 
còn được phát lại không quảng cáo trên các nền 
tảng của điện thoại thông minh và máy tính bảng. 
Điều này tạo nên cơn sốt, với rating cực cao cho bộ 
phim bởi không có sự hạn chế cả về không gian và 
thời gian đối với khán giả. Nhà quảng cáo phải đầu 
tư số tiền cao hơn nhiều so với các chương trình 
khác để có thể với tới lượng khán giả khổng lồ này.

Đằng sau của hoạt động đa nền tảng là việc nội 
dung của truyền thông đã được chuyển cho người 

sử dụng kiểm soát. Quyền lực đã được trao cho 
người tiều dùng vì giờ đây họ là bên tự quyết định 
việc xem loại nội dung nào, xem vào thời điểm nào 
và xem bao nhiều lâu (không giới hạn về không 
gian và thời gian). Ở đây có sự khác biệt hoàn toàn 
so với truyền thông đại chúng, khi mà nhà sản xuất 
là bên thực hiện quyền quyết định cung cấp nội 
dung, thời điểm phát và thời lượng phát cho khách 
hàng. Việc này tạo nên sự thay đổi về hành vi của 
người sử dụng, buộc công ty truyền thông phải 
nghiên cứu để hiểu rõ hơn nhu cầu và mong muốn 
của khách hàng để họ có thêm những trải nghiệm 
tốt hơn.

Theo Fang Liu và tiến sĩ Sylvia Chan-Olmsted, 
các công ty truyền thông của Mỹ, đặc biệt là kênh 
truyền hình thường có xu thế liên kết với nhà 
cung cấp dịch vụ internet để hình thành công ty 
truyền thông đa nền tảng phục vụ nhu cầu về nội 
dung đa phương tiện cho khách hàng. Việc liên 
kết với các đối tác internet là nhằm tăng khả năng 
với tới khách hàng, giành thêm thị phần trong thị 
trường đang bị phân mảnh và xây dựng cấu trúc 
đa nền tảng để mở rộng thương hiệu (Liu & Chan-
Olmsted, 2003).

Trên thị trường truyền thông, khách hàng luôn 
là mục tiêu tối thượng của công ty truyền thông 
và nhà quảng cáo. Công ty truyền thông tạo ra nội 
dung để hấp dẫn khách hàng, trong khi nhà quảng 
cáo bỏ tiền mua thời gian và không gian với mục 
tiêu tiếp cận khách hàng. Nói một cách khác thì 
khách hàng là nhân tố quan trọng tác động tới thị 
trường truyền thông bằng việc họ bỏ thời gian và 
tiền bạc để tiêu dùng các sản phẩm truyền thông.   

* Quy luật cung cầu trong truyền thông
Hai nhân tố quyết định tới việc tiêu dùng truyền 

thông là thời gian và tiền bạc có liên quan trực tiếp 
tới quy luật cung cầu trong kinh tế học. Cung và 
cầu là hai khái niệm quan trọng nhất trong hoạt 
động kinh tế và khi kết hợp với nhau trong một 
hệ thống thị trường hoặc khi hai yếu tố này tương 
tác với nhau sẽ xác định ra được giá của hàng hóa 
hoặc sản phẩm. 

Trong ngành truyền thông, mỗi hãng phim sẽ 
chỉ sản xuất một số lượng phim nhất định trong 
năm vì nguồn cung này bị giới hạn bởi tiền đầu tư 
sản xuất. Nhu cầu xem của khán giả sau đó sẽ có 
tác động tới việc sản xuất, do vậy, sẽ có thêm nhiều 
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tập tiếp theo ra đời. Series phim truyền hình “Cảnh 
sát hình sự” có thể là minh chứng tốt cho điều này.

Tương tự, trong in ấn báo chí, tòa soạn sẽ dựa 
trên nhu cầu bạn đọc kết hợp với yêu cầu của nhà 
quảng cáo để tăng hoặc giảm số lượng xuất bản. 
Đài truyền hình hay đài phát thanh chỉ có thể làm 
chương trình theo khung 24 giờ mỗi ngày và việc 
giới hạn về thời lượng chương trình buộc họ phải 
tính toán thời gian quảng cáo thế nào cho hợp lý, 
nếu không muốn khán giả quay lưng lại với các 
chương trình của mình. 

Người tiêu dùng truyền thông cũng đối mặt 
với khoảng thời gian có hạn trong mỗi ngày bởi 
họ còn phải tham gia rất nhiều hoạt động. Hơn 
nữa, hầu hết mọi người đều có hạn mức chi dùng 
cho nội dung truyền thông, nên họ sẽ phải tính 
toán và quyết định chi tiêu nguồn ngân sách đó 
thế nào cho phù hợp với nhu cầu và mong muốn 
riêng của cá nhân. Quyết định chi tiêu cho truyền 
thông có thể đơn giản, nhưng cũng có thể rất 
phức tạp. Mỗi người đều có cách tiếp cận riêng, 
không giống nhau.

Có thể có những quyết định rất nhanh không 
cần tư duy nhiều như bật đài nghe khi đang lái 
xe, chọn đọc tờ báo yêu thích, xem truyền hình 
trong lúc rảnh rỗi. Nhưng những hành động kiểu 
này vẫn nằm trong quá trình ra quyết định. Việc 
bỏ tiền thuê bao chương trình truyền hình hàng 
tháng qua cáp, vệ tinh hay internet, hoặc lập tài 
khoản xem phim trên Netflix hay Amazon đều là 
những quyết định chi trong tiêu dùng truyền thông. 
Những quyết định này, ở cả mức độ cá nhân hay 
hộ gia đình, đều được công ty truyền thông và nhà 
quảng cáo đặc biệt quan tâm.

Thời gian trong tiêu dùng truyền thông cũng 
là vấn đề đáng quan tâm. B.Albarran và Angel 
Arrese, chuyên gia kinh tế báo chí, cho rằng thời 
gian mà chúng ta lựa chọn để tiêu dùng trong 
truyền thông phản ánh nhu cầu của cá nhân đối với 
sản phẩm truyền thông (Albarran & Arrese, 2003). 

Thời gian tiêu dùng truyền thông được đo đếm 
theo từng loại hình truyền thông, theo đó hệ thống 
rating đối với truyền hình ở Việt Nam là Vietnam 
TAM, do Bộ Thông tin và Truyền thông quản lý; 
Các sản phẩm in như báo, tạp chí và sách được 
xem xét qua số lượng phát hành và tổng số thời 
gian đọc; Các hoạt động trên mạng internet được 

xác định bởi lượt truy cập và thời gian sử dụng trên 
các nền tảng số. Những điều này đưa ra một bức 
tranh tổng thể về thời gian mà người tiêu truyền 
thông bỏ ra là bao nhiều, góp phần để công ty 
truyền thông có những tính toán hợp lý, ưu tiên 
cho các hoạt động sản xuất nội dung của mình.

Việc người tiêu dùng chi bao nhiêu cho các sản 
phẩm và hoạt động liên quan tới truyền thông rõ 
ràng là vấn đề được quan tâm bởi chúng ta đều biết 
rằng thu nhập của cá nhân hay hộ gia đình sẽ có tác 
động tới việc tiêu dùng truyền thông. Khi thu nhập 
hàng tháng của hộ gia đình tăng, người ta sẽ có xu 
thế chi nhiều hơn cho sản phẩm và dịch vụ truyền 
thông. Gia đình có thu nhập cao có thể quyết định 
thuê bao nhiều loại dịch vụ truyền thông hơn gia 
đình có thu nhập thấp. Giáo dục hay tuổi tác cũng 
có tác động tới mức ưu tiên tiêu dùng truyền thông. 
Người có giáo dục cao sẽ ít xem vô tuyến hơn, 
thanh niên trẻ có xu thế sử dụng internet nhiều hơn.

Nhìn chung vấn đề về thị trường mới trong 
truyền thông, sự tác động của công nghệ đối với 
truyền thông và yếu tố người tiêu dùng truyền 
thông dựa trên quy luật cơ bản của kinh tế có thể 
mới chỉ là những cơ sở phân tích ban đầu trong quá 
trình hoạch định chính sách đối với các cơ quan 
báo chí nằm trong quy hoạch trở thành tập đoàn 
truyền thông chủ lực của nhà nước. Sáu cơ quan 
này là Thông tấn xã Việt Nam, Đài truyền hình 
Việt Nam, Đài tiếng nói Việt Nam, Báo Nhân dân, 
Báo Công an nhân dân và Báo Quân đội nhân dân. 
Họ vẫn cần dựa trên hoạt động thực tiễn của mình 
để có phương án tốt nhất nhằm sớm hoàn thành kế 
hoạch vào năm 2025./.
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