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TÓM TẮT NỘI DUNG ĐỀ ÁN 
 

Đề án được thực hiện nhằm mục đích làm rõ thực trạng truyền thông thương hiệu 

“Học viện Toán Sơ Đồ (MMA)” và đề xuất giải pháp để cải thiện hoạt động này, nhằm 

nâng cao vị thế của thương hiệu trên thị trường giáo dục tư duy và kỹ năng sống cho trẻ 

em. Phương pháp nghiên cứu kết hợp giữa việc thu thập dữ liệu sơ cấp và thứ cấp. Dữ 

liệu thứ cấp được lấy từ báo cáo tài chính, kinh doanh, marketing và phân tích thị trường 

của công ty giai đoạn 2021-2023. Dữ liệu sơ cấp được thu thập thông qua khảo sát với 

phụ huynh và học sinh, nhằm đánh giá nhận thức về thương hiệu, hiệu quả của các chiến 

dịch truyền thông, và sự hài lòng về dịch vụ. Phương pháp xử lý bao gồm thống kê mô tả, 

so sánh, tổng hợp và diễn giải để phân tích kết quả nghiên cứu. 

Nội dung đề án tập trung vào việc phân tích thực trạng hoạt động truyền thông 

thương hiệu “Học viện Toán Sơ Đồ (MMA)” trong giai đoạn 2021 - 2023. Kết quả nghiên 

cứu cho thấy rằng, mặc dù MMA đã có những thành công trong việc mở rộng quy mô và 

duy trì chất lượng dịch vụ; tuy nhiên, các hoạt động truyền thông thương hiệu còn chưa 

nhất quán và chưa tối ưu trong việc tiếp cận khách hàng mục tiêu. Đặc biệt, doanh nghiệp 

chưa tách biệt các hoạt động truyền thông thương hiệu với các hoạt động truyền thông 

bán hàng, dẫn đến nhận thức của khách hàng về thương hiệu chưa được tốt. Bên cạnh đó, 

các chiến lược truyền thông trực tuyến vẫn chưa tận dụng hết tiềm năng của các kênh 

truyên thông thịnh hành hiện nay như TikTok, Facebook, SEO. Việc chưa chú trọng vào 

đo lường và đánh giá hiệu quả đã dẫn đến những lãng phí trong ngân sách và chưa đạt 

được mục tiêu thương hiệu đề ra. Nhận thức về giá trị cốt lõi và sự khác biệt của thương 

hiệu MMA trong lòng khách hàng cũng chưa đủ rõ rệt, khiến thương hiệu khó duy trì lợi 

thế cạnh tranh trên thị trường. 

Từ những phân tích về thực trạng, đề án đã đề xuất một số giải pháp để nâng cao 

hiệu quả truyền thông thương hiệu “Học viện Toán Sơ Đồ”. Giải pháp đầu tiên là xây 

dựng các chiến dịch truyền thông tập trung vào đối tượng công chúng mục tiêu và mục 

tiêu khắc sâu giá trị thương hiệu và sự khác biệt của MMA, nhằm tạo dấu ấn mạnh mẽ 

trong tâm trí từng nhóm khách hàng. Thứ hai, cần tối ưu hóa các công cụ truyền thông số 

như TikTok, SEO và quảng cáo trên Google để mở rộng phạm vi tiếp cận. Ngoài ra, công 

ty cũng cần đầu tư vào việc đo lường và đánh giá thường xuyên các hoạt động truyền 

thông thương hiệu để liên tục cải tiến chiến lược. Cuối cùng, đề án kiến nghị phân bổ ngân 

sách một cách hợp lý hơn, với trọng tâm vào các kênh truyền thông số nhằm tối đa hóa 

hiệu quả chi phí. 

Từ khóa: Truyền thông thương hiệu, sơ đồ toán, chiến lược thương hiệu…. 
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PHẦN MỞ ĐẦU 

1. Lý do lựa chọn đề tài 

Công ty TNHH Toán Sơ Đồ sở hữu thương hiệu Học viện Toán Sơ Đồ (Mathmap 

Academy - MMA), là hệ thống các trung tâm hoạt động trong lĩnh vực giáo dục ngoài 

giờ. Công ty chuyên cung cấp các chương trình đào tạo phát triển tư duy và kỹ năng sống 

cho trẻ em thông qua Toán học, giúp học sinh không chỉ nắm vững kiến thức mà còn nâng 

cao khả năng tư duy logic, sáng tạo và giải quyết vấn đề. Từ khi được ra đời vào năm 

2017, thương hiệu đã nhanh chóng được mở rộng và biết đến với 17 trung tâm, gồm cả 

các trung tâm trực thuộc và nhượng quyền trên cả nước. Tuy nhiên, những ảnh hưởng từ 

đại dịch COVID-19 đã khiến công ty phải đóng cửa 12 trung tâm và chuyển đổi từ đào 

tạo từ trực tiếp sang trực tuyến và hiện tại là kết hợp cả hai hình thức đào tạo. Điều này 

đã làm suy giảm hoạt động và độ nhận diện thương hiệu trên thị trường. Và từ đó đặt ra 

nhu cầu cấp thiết về việc củng cố và phát triển thương hiệu thông qua các hoạt động truyền 

thông hiệu quả hơn. 

Hiện nay, các bậc phụ huynh Việt Nam, đặc biệt tại các đô thị lớn, ngày càng quan 

tâm đến việc đầu tư cho con cái một nền giáo dục toàn diện. Họ không chỉ mong muốn 

con giỏi kiến thức lý thuyết mà còn có khả năng tư duy sáng tạo và kỹ năng sống vững 

vàng để ứng phó với các tình huống thực tế. Do đó, nhu cầu về các chương trình giáo 

dục ngoài giờ, như các khóa học Toán tư duy giúp trẻ phát triển tư duy logic và kỹ năng 

sống, đang tăng cao. Điều này tạo điều kiện thuận lợi cho các trung tâm giáo dục ngoài 

giờ như “Học viện Toán sơ đồ (MMA)” phát triển, đồng thời cũng đòi hỏi MMA phải 

liên tục cải tiến và sáng tạo trong phương pháp giảng dạy, và đặc biệt là phải xây dựng 

một thương hiệu mạnh mẽ để thu hút và giữ chân phụ huynh trong bối cảnh cạnh tranh 

khốc liệt. 

Thực tế, sự phát triển nhanh chóng của thị trường giáo dục ngoài giờ đã dẫn đến 

sự xuất hiện của nhiều trung tâm với những cách tiếp cận khác nhau trong việc dạy Toán 

tư duy. Các thương hiệu như Mathnasium, CMS và nhiều đối thủ khác không chỉ cung 

cấp chương trình học chất lượng mà còn đầu tư mạnh vào các chiến lược truyền thông 

để tạo nên sự khác biệt rõ nét trên thị trường. Điều này đặt ra thách thức cho Công ty 

TNHH Toán Sơ Đồ, buộc họ phải nâng cao lợi thế cạnh tranh của mình. Trong một môi 

trường cạnh tranh gay gắt như hiện nay, việc có một thương hiệu được nhận diện rõ ràng 
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và được đánh giá cao là vô cùng quan trọng. Để làm được điều đó, công ty cần đẩy mạnh 

hoạt động truyền thông thương hiệu, không chỉ để duy trì vị thế mà còn để mở rộng thị 

trường. 

Mặc dù đã có những thành công nhất định trong việc mở rộng hệ thống và xây 

dựng thương hiệu nhưng nhận thức của khách hàng về thương hiệu vẫn chưa đạt được 

như kỳ vọng của doanh nghiệp. Đại dịch COVID-19 không chỉ tác động đến hoạt động 

của các trung tâm mà còn làm gián đoạn các chiến lược truyền thông trước đây, khiến 

mức độ nhận diện và uy tín của Học viện Toán Sơ Đồ suy giảm đáng kể. Chính vì vậy, 

việc tăng cường và đổi mới hoạt động truyền thông là điều cần thiết để công ty khắc 

phục tình trạng này. Một chiến lược truyền thông hiệu quả sẽ giúp nhấn mạnh vào sự 

khác biệt, giá trị cốt lõi và các lợi ích mà MMA mang lại, từ đó củng cố nhận diện 

thương hiệu, xây dựng lòng tin và sự trung thành của khách hàng. Đây sẽ là yếu tố quyết 

định để doanh nghiệp nâng cao lợi thế cạnh tranh, giữ vững và phát triển trong một thị 

trường đầy biến động như hiện nay. 

Trong bối cảnh cạnh tranh gay gắt và nhu cầu xã hội ngày càng cao đối với các 

chương trình giáo dục phát triển toàn diện, việc xây dựng và củng cố thương hiệu thông 

qua các hoạt động truyền thông hiệu quả trở nên vô cùng cấp thiết đối với Học viện 

Toán Sơ Đồ. Từ những lý do trên, “Truyền thông thương hiệu “Học viện Toán Sơ Đồ 

(MMA)” của công ty TNHH Toán Sơ Đồ” là đề tài phù hợp và cần thiết mà tác giả lựa 

chọn cho đề án tốt nghiệp thạc sĩ. 

2. Mục tiêu nghiên cứu 

Mục tiêu tổng quát: Đánh giá thực trạng truyền thông thương hiệu “Học viện 

Toán Sơ Đồ (MMA)” đề xuất giải pháp phù hợp để truyền thông thương hiệu này trong 

tương lai. 

Mục tiêu cụ thể: 

(1) Tóm lược cơ sở lý thuyết về truyền thông thương hiệu. 

(2) Chỉ ra thực trạng truyền thông thương hiệu “Học viện Toán Sơ Đồ (MMA)” 

của công ty TNHH Toán Sơ Đồ giai đoạn 2021 – 2023. Đánh giá được những kết quả 

đạt được, hạn chế, nguyên nhân của hạn chế. 

(3) Đề xuất các giải pháp nhằm hoàn thiện truyền thông thương hiệu “Học viện 

Toán Sơ Đồ (MMA)” tại công ty TNHH Toán Sơ Đồ giai đoạn 2024 – 2026 
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3. Đối tượng và phạm vi nghiên cứu 

3.1. Đối tượng nghiên cứu 

Đối tượng nghiên cứu: Truyền thông thương hiệu “Học viện Toán Sơ Đồ”. 

3.2. Phạm vi nghiên cứu 

Về thời gian nghiên cứu: Đề án tập trung phân tích, đánh giá thực trạng hoạt động 

kinh doanh, chiến lược thương hiệu và hoạt động truyền thông thương hiệu của doanh 

nghiệp trong giai đoạn 2021 -2023. Thời gian đề xuất giải pháp truyền thông nhằm xây 

dựng, phát triển thương hiệu “Học viện Toán Sơ Đồ” trong giai đoạn 2024-2026. 

Về không gian nghiên cứu của đề tài được giới tại 5 cơ sở kinh doanh Học viện 

Toán Sơ Đồ tại Hà Nội. 

4. Phương pháp nghiên cứu 

Để tiến hành đề tài này tác giả thực hiện cả phương pháp nghiên cứu sử dụng dữ 

liệu sơ cấp và dữ liệu thứ cấp. 

4.1. Phương pháp nghiên cứu sử dụng dữ liệu thứ cấp  

a. Mục tiêu thu thập dữ liệu thứ cấp 

Mục tiêu thu thập dữ liệu thứ cấp là nhằm cung cấp cái nhìn tổng quan và cơ sở  

để phân tích thực trạng hoạt động kinh doanh và truyền thông thương hiệu của Công ty 

TNHH Toán Sơ Đồ. Dữ liệu này giúp tác giả đánh giá hiệu quả của các chiến lược truyền 

thông đã triển khai trong giai đoạn 2021-2023, xác định được các kết quả đạt được, 

những hạn chế còn tồn tại, và nguyên nhân gây ra các hạn chế này. Việc thu thập dữ liệu 

thứ cấp sẽ hỗ trợ trong việc đối chiếu các chỉ tiêu hiệu quả thực tế với lý thuyết và chuẩn 

mực ngành, từ đó đưa ra các giải pháp phù hợp để cải thiện hoạt động truyền thông  

thương hiệu trong tương lai. 

b. Phương pháp thu thập dữ liệu thứ cấp 

Phương pháp thu thập dữ liệu thứ cấp bao gồm việc tiếp cận các nguồn dữ liệu từ 

cả bên trong và bên ngoài doanh nghiệp. Nguồn dữ liệu bên trong được thu thập từ các 

báo cáo có sẵn của Công ty TNHH Toán Sơ Đồ, bao gồm báo cáo tài chính từ năm 2021 

đến 2023, báo cáo kinh doanh của Học viện Toán Sơ Đồ (MMA), và các báo cáo đánh 

giá hiệu quả các hoạt động truyền thông trong các năm này. Những báo cáo này cung 

cấp thông tin chi tiết về doanh thu, chi phí, hiệu quả hoạt động marketing, và phản hồi 

từ thị trường. 
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Nguồn dữ liệu bên ngoài bao gồm các tài liệu từ sách, báo, và nguồn thông tin trên 

mạng internet. Tác giả tìm kiếm và tổng hợp các tài liệu từ các nguồn đáng tin cậy như 

các nghiên cứu trong ngành, báo cáo phân tích thị trường năm 2021 đến 2023. Mục tiêu 

của việc thu thập dữ liệu này là để hiểu rõ hơn về bối cảnh cạnh tranh, xu hướng thị 

trường, và các chiến lược truyền thông phổ biến nhằm đánh giá so sánh với hoạt động 

của Học viện Toán Sơ Đồ. 

c. Phương pháp phân tích dữ liệu thứ cấp 

Dữ liệu thứ cấp được xử lý và phân tích thông qua các phương pháp như tổng hợp, 

phân tích so sánh và diễn giải. Việc tổng hợp dữ liệu từ các báo cáo giúp hình thành cái 

nhìn khái quát về hoạt động kinh doanh và truyền thông của doanh nghiệp trong giai 

đoạn nghiên cứu. Phân tích so sánh được sử dụng để đánh giá hiệu quả của các chiến 

dịch truyền thông, đối chiếu kết quả đạt được với chỉ tiêu của ngành và chiến lược của 

các đối thủ cạnh tranh. Quá trình diễn giải dữ liệu giúp làm rõ những kết quả và hạn chế 

trong hoạt động truyền thông thương hiệu của MMA, từ đó xác định được nguyên nhân 

và cơ sở cho các giải pháp cải thiện trong tương lai. 

4.2. Phương pháp nghiên cứu sử dụng dữ liệu sơ cấp  

a. Mục tiêu thu thập dữ liệu sơ cấp 

Mục tiêu thu thập dữ liệu sơ cấp là để có được thông tin trực tiếp và chính xác từ 

khách hàng về mức độ nhận thức thương hiệu, sự hài lòng với dịch vụ giáo dục, uy tín 

của thương hiệu, hiệu quả của các chiến dịch truyền thông, và mức độ cải thiện hình ảnh 

thương hiệu sau khi thực hiện các hoạt động truyền thông. Dữ liệu sơ cấp cung cấp cái 

nhìn sâu sắc và đa chiều về trải nghiệm thực tế và phản hồi từ khách hàng, từ đó hỗ trợ 

tác giả trong việc phân tích và đánh giá chính xác thực trạng truyền thông thương hiệu 

của Học viện Toán Sơ Đồ (MMA). 

b. Phương pháp thu thập dữ liệu sơ cấp 

Dữ liệu sơ cấp được thu thập thông qua khảo sát định lượng, được thực hiện trong 

2 tuần, từ ngày 02/01/2024 đến hết ngày 15/01/2024, với tổng cộng 10 lớp học trải 

nghiệm với 281 học sinh các độ tuổi. 

Đối tượng tham gia khảo sát là khách hàng gồm phụ huynh và học sinh đã tham 

gia học trải nghiệm các khóa học Toán trực tiếp tại các cơ sở kinh doanh của thương 

hiệu MMA và với hình thức học trực tuyến qua Zoom. Khảo sát nhắm đến cả học sinh 
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tiểu học và trung học, tuy nhiên khảo sát trực tiếp chỉ được thực hiện với học sinh trung 

học và phụ huynh do giới hạn về khả năng nhận thức của học sinh tiểu học. 

Việc khảo sát được tiến hành qua hai phương thức: trực tiếp tại các trung tâm và 

trực tuyến. Phiếu khảo sát được phát trực tiếp cho 82 học sinh tham gia các lớp học tại 

trung tâm, và mã QR khảo sát được gửi qua Zoom sau các buổi học trực tuyến cho 66 

học sinh. Đối với 281 phụ huynh tương ứng, bảng khảo sát được gửi qua email dựa trên 

danh sách liên hệ được cung cấp khi họ đăng ký cho con em mình tham gia học trải 

nghiệm. Kết quả thu được 181 phiếu hợp lệ, bao gồm 95 phiếu từ phụ huynh qua email 

và 86 phiếu từ học sinh (51 phiếu trực tiếp và 35 phiếu trực tuyến). 

Nội dung chi tiết của bảng hỏi được trình bày tại Phụ lục của đề án. Tổng quan 

bảng hỏi kết cấu gồm có 2 phần nội dung chính: 

Phần 1: Gồm 4 câu hỏi về đặc điểm nhân khẩu học của khách hàng như: Đối tượng, 

tuổi, thời gian theo học, việc tiếp nhận thông tin truyền thông từ thương hiệu. 

Phần 2: Gồm 25 câu hỏi được thiết kế để thu thập thông tin về mức độ nhận biết 

của thương hiệu, và nhận thức của khách hàng về các hệ giá trị, thuộc tính của thương 

hiệu. Từ đó nhằm đánh giá sức mạnh thương hiệu, mức độ hài lòng, sự uy tín của thương 

hiệu Học viện Toán Sơ Đồ (MMA) đối với khách hàng. Các câu hỏi được xây dựng dựa 

trên mô hình giá trị thương hiệu của Aeker (1991) gồm 5 nhóm nhân tố độc lập bao gồm 

(i) Mức độ nhận diện thương hiệu, (ii) Nhận thức của khách hàng về câu thần chú thương 

hiệu (Brand mantra), (iii) Nhận thức của khách hàng về Điểm tin cậy của thương hiệu 

MMA, (iv) Nhận thức của khách hàng về điểm tương đồng của thương hiệu MMA, (v) 

Nhận thức của khách hàng về điểm khác biệt của thương hiệu MMA. Các câu hỏi sử 

dụng thang đo Likert có mức điểm từ 1 - 5 tương đương với Rất không đồng ý – Không 

đồng ý – Bình thường – Đồng ý – Rất đồng ý. Kết quả đánh giá dựa trên điểm giá trị 

trung bình các phiếu hợp lệ để đánh giá phân tích. 

c. Phương pháp phân tích dữ liệu sơ cấp 

Dữ liệu sơ cấp được phân tích bằng cách sử dụng phương pháp thống kê mô tả để 

tóm tắt và trình bày các kết quả khảo sát. Các số liệu liên quan đến mức độ nhận diện 

thương hiệu, sự hài lòng của khách hàng, và hiệu quả của chiến dịch truyền thông  

thương hiệu được phân tích nhằm hình dung rõ ràng tình trạng thực tế của thương hiệu. 

Phương pháp tổng hợp và diễn giải cũng được áp dụng để kết nối các kết quả từ khảo 
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sát, từ đó rút ra các kết luận về nguyên nhân và xu hướng trong hoạt động truyền thông 

của MMA. Kết quả phân tích này là cơ sở cho việc đề xuất các giải pháp nâng cao hiệu 

quả truyền thông thương hiệu trong tương lai. 

5. Cấu trúc đề án 

Đề án ngoài mở đầu, kết luận, danh mục tài liệu tham khảo, phụ lục, đề án có kết 

cấu bao gồm 3 chương: 

Chương 1. Cơ sở lý thuyết về thương hiệu và truyền thông thương hiệu 

Chương 2. Thực trạng hoạt động truyền thông thương hiệu “Học viện Toán Sơ Đồ 

(MMA)” tại Công ty TNHH Toán Sơ Đồ (2021 – 2023) 

Chương 3. Giải pháp truyền thông thương hiệu “Học viện Toán Sơ Đồ” tại Công 

ty TNHH Toán Sơ Đồ (2024  - 2026)
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CHƯƠNG 1. CƠ SỞ LÝ THUYẾT VỀ THƯƠNG HIỆU VÀ TRUYỀN 

THÔNG THƯƠNG HIỆU 

1.1. Khái quát về thương hiệu 

1.1.1. Khái niệm về thương hiệu 

Theo Hiệp hội Marketing Hoa Kỳ  “Một thương hiệu là một cái tên, một thuật ngữ, 

một thiết kế, ký hiệu hoặc bất cứ thứ gì khác để phân biệt hàng hóa / dịch vụ của những 

người bán khác nhau” (Ali Berg, 2016). 

Tổ chức sở hữu trí tuệ thế giới (W/PO) lại trình bày như sau: “Thương hiệu là một 

dấu hiệu (hữu hình và vô hình) đặc biệt để nhận biết một sản phẩm hàng hoá hay một 

dịch vụ nào đó được sản xuất hay được cung cấp bởi một cá nhân hay một tổ chức. Đối 

với doanh nghiệp, thương hiệu là khái niệm trong người tiêu dùng về sản phẩm, dịch vụ 

với dấu hiệu của doanh nghiệp gắn lên bề mặt sản phẩm dịch vụ nhằm khẳng định chất 

lượng và xuất xứ. Thương hiệu là một tài sản vô hình quan trọng và đối với các doanh 

nghiệp lớn, giá trị thương hiệu của doanh nghiệp chiếm một phần đáng kể trong tổng 

giá trị của doanh nghiệp” (Ali Berg, 2016). 

Từ các khái niệm trên có thể hiểu được rằng, “Thương hiệu (thuật ngữ dùng trong 

ngành marketing) là tập hợp những hình ảnh về một doanh nghiệp, hoặc là hình ảnh của 

một sản phẩm, một nhóm hàng hóa hay dịch vụ nào đó; Ngoài ra, nó còn là sự tập hợp 

của các dấu hiệu nhằm giúp mọi người nhận biết được để phân biệt với các doanh nghiệp, 

sản phẩm, nhóm hàng hóa hay dịch vụ khác”. 

1.1.2. Vai trò của thương hiệu 

Thương hiệu đóng vai trò quan trọng trong việc tạo dựng và duy trì mối quan hệ 

giữa doanh nghiệp và khách hàng. Đầu tiên, thương hiệu là một công cụ giúp doanh 

nghiệp tạo dựng nhận diện độc đáo, giúp khách hàng dễ dàng nhận ra và phân biệt sản 

phẩm hoặc dịch vụ của họ với các đối thủ cạnh tranh trên thị trường. Một thương hiệu 

mạnh không chỉ đảm bảo tính nhất quán về hình ảnh mà còn giúp củng cố vị thế và sự 

tín nhiệm trong lòng khách hàng. Theo Keller (2013), thương hiệu tạo ra giá trị vô hình 

không chỉ cho sản phẩm mà còn cho toàn bộ doanh nghiệp, giúp tăng cường lòng trung 

thành của khách hàng và thúc đẩy họ quay lại sử dụng dịch vụ. 

Thứ hai, thương hiệu có vai trò hỗ trợ doanh nghiệp trong việc định vị sản phẩm 

và dịch vụ trên thị trường. Thông qua các yếu tố nhận diện như tên gọi, logo, hoặc thông 

điệp cốt lõi, thương hiệu truyền tải những giá trị cốt lõi và sự khác biệt của sản phẩm, 
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từ đó thúc đẩy sự yêu thích và tin tưởng từ phía khách hàng. Hơn nữa, thương hiệu còn 

là một phần không thể thiếu trong chiến lược marketing tổng thể, giúp doanh nghiệp thu 

hút nhóm khách hàng mục tiêu, tối ưu hóa chi phí quảng cáo, và gia tăng hiệu quả kinh 

doanh (Aaker, 1991). 

Thứ ba, thương hiệu không chỉ mang lại lợi ích ngắn hạn mà còn đóng vai trò như 

một tài sản chiến lược quan trọng đối với sự phát triển dài hạn của doanh nghiệp. Một 

thương hiệu mạnh có khả năng gia tăng giá trị thị trường, giúp doanh nghiệp thu hút đầu 

tư và mở rộng thị phần một cách bền vững. Ngoài ra, thương hiệu còn là nền tảng để 

xây dựng các liên kết đối tác và mở rộng hợp tác trong các lĩnh vực kinh doanh khác 

nhau. Theo Duncan (2002), thương hiệu giúp doanh nghiệp không chỉ khẳng định sự 

chuyên nghiệp mà còn thể hiện cam kết với chất lượng và uy tín trong mắt khách hàng 

và các bên liên quan. 

1.1.3. Chiến lược thương hiệu 

Theo Keller (2013), Chiến lược thương hiệu là một kế hoạch dài hạn nhằm định 

vị và phát triển hình ảnh của thương hiệu trong tâm trí khách hàng, giúp doanh nghiệp 

đạt được lợi thế cạnh tranh bền vững. Chiến lược thương hiệu liên quan đến việc xây 

dựng nhận thức, sự gắn kết và lòng trung thành của khách hàng bằng cách tạo ra những 

giá trị khác biệt và rõ ràng so với đối thủ cạnh tranh. Aaker (1991) bổ sung rằng một 

chiến lược thương hiệu hiệu quả không chỉ là việc tạo dựng thương hiệu, mà còn bao 

gồm việc duy trì các yếu tố nhận diện và cảm nhận tích cực của thương hiệu trong dài 

hạn. Điều này đòi hỏi doanh nghiệp phải xác định rõ các yếu tố cốt lõi như tính cách 

thương hiệu, giá trị và cam kết đối với khách hàng, từ đó xây dựng các kế hoạch truyền 

thông, tiếp thị, và phát triển sản phẩm phù hợp để gia tăng sự kết nối và trung thành từ 

phía khách hàng. 

Sứ mệnh thương hiệu là một tuyên bố ngắn gọn về mục đích và lý do tồn tại của 

thương hiệu, phản ánh những giá trị mà doanh nghiệp cam kết mang lại cho khách hàng 

và xã hội. Theo Aaker (2014), sứ mệnh thương hiệu giúp định hướng các hoạt động kinh 

doanh và truyền thông của doanh nghiệp, là cơ sở để xây dựng sự khác biệt và giá trị 

cốt lõi của thương hiệu. Philip Kotler và Keller (2016) cho rằng sứ mệnh thương hiệu 

cần được thiết kế sao cho có thể truyền tải các cam kết cốt lõi của doanh nghiệp một 

cách rõ ràng và dễ hiểu, giúp thương hiệu xác định được những gì nó đại diện và lý do 

khách hàng nên lựa chọn nó thay vì đối thủ. Sứ mệnh không chỉ giúp doanh nghiệp điều 
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hướng các chiến lược kinh doanh mà còn đóng vai trò quan trọng trong việc xây dựng 

lòng tin và sự trung thành từ phía khách hàng, nhờ vào việc duy trì sự nhất quán trong 

thông điệp và trải nghiệm thương hiệu. 

Tầm nhìn thương hiệu mô tả hình ảnh mà thương hiệu mong muốn đạt được 

trong tương lai, đóng vai trò như một định hướng dài hạn cho sự phát triển của doanh 

nghiệp. Theo Keller (2013), tầm nhìn thương hiệu không chỉ định hình chiến lược nội 

bộ mà còn truyền cảm hứng cho khách hàng, nhân viên và các bên liên quan bằng cách 

vẽ ra một tương lai lý tưởng mà thương hiệu hướng tới. Aaker (1991) nhấn mạnh rằng 

một tầm nhìn mạnh mẽ và rõ ràng sẽ giúp thương hiệu xây dựng lòng tin, thể hiện tham 

vọng và sứ mệnh của doanh nghiệp trong việc đáp ứng nhu cầu và mong muốn của 

khách hàng. Belch và Belch (2015) cũng bổ sung rằng tầm nhìn cần phải được truyền 

tải một cách nhất quán qua các hoạt động truyền thông, giúp thương hiệu khẳng định vị 

thế và nâng cao nhận diện trên thị trường. Bằng cách có một tầm nhìn rõ ràng, thương 

hiệu không chỉ thiết lập được các mục tiêu cụ thể mà còn tạo ra động lực cho toàn bộ tổ 

chức trong việc hướng tới sự phát triển bền vững và thành công lâu dài. 

Hệ giá trị thương hiệu là tập hợp các giá trị quan trọng, có ý nghĩa của thương 

hiệu, được thể hiện qua mô hình hệ giá trị thương hiệu của Aeker dưới đây: 

 

 

Hình 1.1. Mô hình hệ giá trị thương hiệu của Aeker 

Nguồn: Aaker, 1991  

Mô hình hệ giá trị thương hiệu của Aaker là một công cụ chiến lược giúp doanh 

nghiệp xác định rõ giá trị cốt lõi của thương hiệu, từ đó phát triển và duy trì lòng trung 
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thành của khách hàng. Theo Aaker (1991), hệ giá trị thương hiệu bao gồm nhiều yếu tố 

như tính cách thương hiệu, giá trị mang lại cho khách hàng, và các thuộc tính nổi bật 

của sản phẩm hoặc dịch vụ. Trung tâm của mô hình là Brand/ Slogan – câu thần chú 

thương hiệu – bao gồm một thông điệp ngắn gọn, mang tính tổng quát, phản ánh đầy đủ 

bản chất và trải nghiệm cốt lõi mà thương hiệu mong muốn mang lại cho khách hàng. 

Điều này giúp thương hiệu tạo dựng được một nhận diện độc đáo và dễ nhớ trong tâm 

trí người tiêu dùng. 

Một trong những yếu tố quan trọng của mô hình là Points of Parity (Điểm tương 

đồng) và Points of Difference (Điểm khác biệt). Các Points of Parity là những yếu tố 

mà thương hiệu cần có để đạt được sự tương đồng với các đối thủ cạnh tranh, đảm bảo 

khách hàng không cảm thấy thiếu sót khi sử dụng sản phẩm. Điều này có thể là chất 

lượng sản phẩm, giá cả hợp lý hoặc dịch vụ hỗ trợ tốt. Trong khi đó, Points of Difference 

là những yếu tố làm nên sự khác biệt và nổi bật của thương hiệu so với đối thủ, giúp tạo 

ra giá trị riêng biệt mà khách hàng chỉ có thể tìm thấy ở thương hiệu này. Aaker (1991) 

nhấn mạnh rằng các điểm khác biệt này phải mạnh mẽ, dễ nhận diện và có khả năng 

mang lại giá trị bền vững trong lòng khách hàng. 

Mô hình của Aaker cũng nhấn mạnh tầm quan trọng của các Substantiators (Yếu 

tố củng cố) và Executional Properties (Yếu tố thực thi). Các Substantiators là những 

yếu tố bổ sung để củng cố giá trị cốt lõi và sự khác biệt của thương hiệu, chẳng hạn như 

chất lượng dịch vụ, đào tạo nhân sự hoặc các chính sách chăm sóc khách hàng. Trong 

khi đó, các Executional Properties tập trung vào việc thể hiện trực quan thương hiệu 

qua các hình ảnh, biểu tượng, màu sắc và logo, giúp thương hiệu trở nên quen thuộc và 

dễ nhận diện trong lòng người tiêu dùng (Aaker, 1991). Nhờ vào sự phối hợp nhịp nhàng 

giữa các yếu tố này, thương hiệu không chỉ tạo ra giá trị bền vững mà còn duy trì được 

sự cạnh tranh trong một thị trường khốc liệt. 

1.2. Truyền thông thương hiệu  

 Hình ảnh của thương hiệu trong tâm trí khách hàng được tạo nên bởi những trải 

nghiệm của khách hàng đối với thương hiệu. Trong đó, các hoạt động truyền thông  

thương hiệu đóng một vai trò rất quan trọng. Dưới đây là một vài lý thuyết cơ bản về 

truyền thông thương hiệu.  

1.2.1. Khái niệm về truyền thông thương hiệu  
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Truyền thông thương hiệu được định nghĩa theo nhiều cách khác nhau tùy thuộc 

vào góc nhìn và mục tiêu của các chuyên gia trong lĩnh vực marketing. Theo Keller 

(2013), truyền thông thương hiệu là quá trình tạo dựng và truyền tải các thông điệp để 

xây dựng nhận thức và sự hiểu biết về thương hiệu trong tâm trí khách hàng. Theo 

Duncan (2002), truyền thông thương hiệu bao gồm tất cả các hoạt động truyền thông 

được thực hiện nhằm duy trì và phát triển mối quan hệ giữa thương hiệu và khách hàng, 

bao gồm cả quảng cáo, quan hệ công chúng, và marketing trực tiếp. Còn theo Schultz 

và Barnes (1995), truyền thông thương hiệu là việc sử dụng các công cụ truyền thông 

khác nhau một cách nhất quán và đồng bộ nhằm tạo ra hình ảnh thương hiệu rõ ràng và 

gắn kết với khách hàng. 

Từ ba khái niệm trên, có thể rút ra rằng: Truyền thông thương hiệu là quá trình sử 

dụng các hoạt động và công cụ truyền thông một cách có hệ thống và nhất quán nhằm 

khắc họa hình ảnh thương hiệu trong tâm trí khách hàng, đồng thời phát triển mối quan 

hệ bền vững với khách hàng. Đây là một chiến lược quan trọng giúp thương hiệu khẳng 

định vị thế trên thị trường và tạo ra giá trị lâu dài. 

1.2.2. Vai trò của truyền thông thương hiệu 

Thứ nhất, Truyền thông thương hiệu đóng vai trò trung tâm trong việc xây dựng 

và duy trì hình ảnh thương hiệu trong tâm trí khách hàng. Đầu tiên, truyền thông thương 

hiệu giúp tạo dựng nhận thức thương hiệu bằng cách truyền tải thông điệp nhất quán và 

rõ ràng đến công chúng mục tiêu. Theo Keller (2013), nhận thức thương hiệu không chỉ 

dừng lại ở việc khách hàng nhận biết được tên hoặc biểu tượng của thương hiệu, mà còn 

liên quan đến việc hiểu biết về giá trị cốt lõi và điểm khác biệt của thương hiệu so với 

đối thủ cạnh tranh. Một chiến lược truyền thông hiệu quả sẽ đảm bảo rằng hình ảnh 

thương hiệu luôn hiện diện một cách tích cực trong tâm trí khách hàng. 

Thứ hai, truyền thông thương hiệu góp phần xây dựng lòng tin và gắn kết cảm xúc 

giữa thương hiệu và khách hàng. Duncan (2002) nhấn mạnh rằng các hoạt động truyền 

thông như quảng cáo, quan hệ công chúng, và marketing trực tiếp không chỉ giúp khách 

hàng hiểu rõ hơn về sản phẩm hoặc dịch vụ, mà còn tạo dựng mối quan hệ bền vững dựa 

trên sự tin tưởng và yêu thích thương hiệu. Điều này đặc biệt quan trọng trong việc thúc 

đẩy lòng trung thành của khách hàng và khuyến khích họ quay lại sử dụng dịch vụ hoặc 

sản phẩm của thương hiệu. 
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Thứ ba, truyền thông thương hiệu đóng vai trò như một công cụ chiến lược để gia 

tăng lợi thế cạnh tranh và mở rộng thị phần. Theo Schultz và Barnes (1995), truyền 

thông thương hiệu không chỉ đơn thuần là việc sử dụng các công cụ quảng bá, mà còn 

là quá trình định vị thương hiệu trên thị trường thông qua việc kết hợp các yếu tố truyền 

thông một cách đồng bộ và sáng tạo. Một chiến lược truyền thông mạnh mẽ sẽ giúp 

thương hiệu nổi bật giữa đám đông, thu hút khách hàng mới, và duy trì sự hiện diện 

mạnh mẽ trong môi trường kinh doanh cạnh tranh. 

1.2.3. Các quyết định truyền thông thương hiệu  

Tác giả tiếp cận truyền thông thương hiệu theo mô hình 5M Kotler gồm: Công 

chúng mục tiêu; Mục tiêu truyền thông thương hiệu ; Thông điệp truyền thông; Công cụ 

và phương tiện truyền thông thương hiệu ; Ngân sách truyền thông thương hiệu. Sự kết 

hợp chặt chẽ và nhất quán giữa các yếu tố này sẽ giúp thương hiệu truyền tải thông điệp 

một cách hiệu quả, xây dựng lòng tin và tăng cường nhận diện thương hiệu trong thị 

trường mục tiêu. 

1.2.3.1. Xác định công chúng mục tiêu 

Công chúng mục tiêu trong truyền thông thương hiệu là nhóm khách hàng hoặc tổ 

chức mà doanh nghiệp muốn tiếp cận để truyền tải thông điệp và xây dựng nhận thức 

về thương hiệu. Đây có thể là những khách hàng tiềm năng, khách hàng hiện tại, hoặc 

những cá nhân có ảnh hưởng đến quyết định mua hàng. Theo Keller (2013), việc xác 

định rõ ràng công chúng mục tiêu giúp doanh nghiệp tối ưu hóa các nguồn lực và tập 

trung vào những đối tượng có khả năng mang lại giá trị cao nhất cho thương hiệu, từ đó 

tăng cường hiệu quả của các hoạt động truyền thông. 

Vai trò của việc xác định công chúng mục tiêu trong truyền thông thương hiệu là 

tạo ra sự gắn kết chặt chẽ giữa thương hiệu và khách hàng, giúp thương hiệu truyền tải 

đúng thông điệp đến đúng người. Điều này không chỉ tăng cường nhận diện thương hiệu 

mà còn thúc đẩy lòng trung thành và sự yêu thích của khách hàng. Theo Belch và Belch 

(2015), công chúng mục tiêu trong truyền thông thương hiệu được phân loại dựa trên 

các yếu tố như nhân khẩu học, tâm lý học và hành vi tiêu dùng, nhằm đảm bảo rằng các 

thông điệp truyền thông có thể tiếp cận và tác động mạnh mẽ đến khách hàng. 

1.2.3.2 Xác định mục tiêu truyền thông thương hiệu  

Mục tiêu truyền thông thương hiệu là những kết quả mà doanh nghiệp mong muốn 

đạt được sau khi triển khai các chiến dịch truyền thông, đặc biệt là việc khắc họa và 
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củng cố hình ảnh thương hiệu trong tâm trí khách hàng mục tiêu. Những mục tiêu này 

thường bao gồm việc nâng cao nhận thức về thương hiệu, cải thiện và làm nổi bật hình 

ảnh thương hiệu, tạo sự khác biệt rõ rệt so với đối thủ cạnh tranh, và thúc đẩy hành vi 

mua hàng. Theo Duncan (2002), mục tiêu truyền thông cần được xác định một cách rõ 

ràng và có thể đo lường được, giúp doanh nghiệp theo dõi và đánh giá hiệu quả của các 

hoạt động truyền thông trong việc xây dựng nhận thức và sự gắn kết với thương hiệu. 

Vai trò của mục tiêu truyền thông là định hướng và tạo nền tảng cho mọi hoạt động 

truyền thông, nhằm đảm bảo rằng hình ảnh thương hiệu được truyền tải một cách nhất 

quán và mạnh mẽ trong tâm trí khách hàng. Kotler và Keller (2016) nhấn mạnh rằng 

việc xác định rõ ràng các mục tiêu truyền thông giúp thương hiệu tối ưu hóa khả năng 

tiếp cận và tác động đến công chúng mục tiêu, đồng thời tạo điều kiện thuận lợi cho việc 

đo lường và đánh giá kết quả. Điều này cho phép doanh nghiệp thực hiện các điều chỉnh 

cần thiết, tối ưu hóa chiến lược để khắc họa và duy trì hình ảnh thương hiệu một cách 

hiệu quả và bền vững. 

1.2.3.3. Thiết kế thông điệp truyền thông thương hiệu  

Thông điệp truyền thông thương hiệu là nội dung chính mà doanh nghiệp muốn 

truyền tải đến công chúng mục tiêu nhằm tạo ra nhận thức, thay đổi thái độ hoặc thúc 

đẩy hành động của khách hàng đối với thương hiệu. Theo Keller (2013), thông điệp cần 

phản ánh được giá trị cốt lõi và sự khác biệt của thương hiệu so với đối thủ cạnh tranh, 

đồng thời đáp ứng nhu cầu và mong đợi của khách hàng mục tiêu. Một thông điệp hiệu 

quả sẽ giúp thương hiệu tạo ra ấn tượng sâu sắc và dễ ghi nhớ trong tâm trí khách hàng. 

Vai trò của thông điệp trong truyền thông thương hiệu là xây dựng và củng cố hình 

ảnh thương hiệu, giúp thương hiệu nổi bật và dễ nhận diện trên thị trường. Theo Schultz 

và Barnes (1995), thông điệp truyền thông thương hiệu cần được thiết kế một cách nhất 

quán và xuyên suốt trên các kênh truyền thông, nhằm tạo ra sự thống nhất trong hình 

ảnh thương hiệu. Thông điệp mạnh mẽ và nhất quán sẽ không chỉ thúc đẩy nhận diện 

thương hiệu mà còn gia tăng sự tin tưởng và lòng trung thành của khách hàng đối với 

thương hiệu. 

1.2.3.4. Lựa chọn công cụ, phương tiện truyền thông thương hiệu  

Hầu hết các công cụ, phương tiện truyền thông marketing đều có thể sử dụng trong 

truyền thông thương hiệu. Theo giáo trình Marketing căn bản của Trần Minh Đạo 

(2014), các công cụ, phương tiện truyền thông marketing gồm có như sau: 
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Quảng cáo: là công cụ truyền thông sử dụng các phương tiện đại chúng như truyền 

hình, radio, báo chí, và Internet để truyền tải thông điệp thương hiệu đến một lượng lớn 

khách hàng tiềm năng. Theo Trần Minh Đạo (2014), mục đích của quảng cáo là tạo ra 

nhận thức, nâng cao hình ảnh thương hiệu và thúc đẩy nhu cầu mua sắm của khách hàng. 

Quảng cáo giúp doanh nghiệp tiếp cận công chúng một cách nhanh chóng và rộng rãi, 

đồng thời có thể thiết kế các thông điệp sáng tạo để khắc họa rõ nét giá trị cốt lõi và sự 

khác biệt của thương hiệu so với đối thủ. Doanh nghiệp thường lựa chọn các kênh phù 

hợp với đặc điểm của công chúng mục tiêu, chẳng hạn như quảng cáo trên các kênh 

truyền hình quốc gia, quảng cáo trực tuyến trên các nền tảng mạng xã hội, hoặc quảng 

cáo hiển thị trên các trang web phổ biến (Kotler & Keller, 2016). 

Quan hệ công chúng (PR): là công cụ truyền thông tập trung vào việc xây dựng 

và duy trì hình ảnh tích cực của thương hiệu thông qua các hoạt động như thông cáo báo 

chí, tài trợ sự kiện, và quản lý khủng hoảng truyền thông. Trần Minh Đạo (2014) cho 

rằng mục tiêu của PR là tạo dựng lòng tin, uy tín, và thiện cảm từ công chúng đối với 

thương hiệu, từ đó củng cố mối quan hệ lâu dài với khách hàng và các bên liên quan. 

Doanh nghiệp sử dụng PR bằng cách tổ chức các hoạt động có lợi cho cộng đồng, liên 

kết với các sự kiện lớn, hoặc triển khai các chiến dịch trách nhiệm xã hội để xây dựng 

hình ảnh thương hiệu thân thiện, đáng tin cậy và có trách nhiệm xã hội (Grunig & Hunt, 

1984). 

Xúc tiến bán: là công cụ nhằm thúc đẩy doanh số bán hàng trong ngắn hạn bằng 

cách cung cấp các ưu đãi như giảm giá, tặng quà, hoặc phiếu giảm giá cho khách hàng. 

Theo Trần Minh Đạo (2014), khuyến mại giúp kích thích hành vi mua hàng nhanh 

chóng, tạo ra sự hấp dẫn tức thời đối với khách hàng và khuyến khích họ thử nghiệm 

sản phẩm hoặc dịch vụ. Doanh nghiệp có thể sử dụng khuyến mại bằng cách triển khai 

các chương trình giảm giá đặc biệt trong các dịp lễ, phát hành các phiếu quà tặng hoặc 

mã giảm giá trên nền tảng trực tuyến để thu hút sự chú ý của khách hàng và thúc đẩy 

doanh số bán hàng ngay lập tức (Belch & Belch, 2015). 

Bán hàng cá nhân: là công cụ truyền thông trong đó nhân viên bán hàng tiếp xúc 

trực tiếp với khách hàng để giới thiệu, thuyết phục và chốt đơn hàng. Trần Minh Đạo 

(2014) cho biết mục tiêu của bán hàng cá nhân là tạo ra trải nghiệm cá nhân hóa, giúp 

xây dựng mối quan hệ gần gũi với khách hàng và thuyết phục họ mua sản phẩm hoặc 

dịch vụ. Cách thức sử dụng bán hàng cá nhân thường bao gồm các cuộc gặp trực tiếp, 
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tư vấn tại điểm bán hàng hoặc qua các cuộc gọi điện thoại, nơi mà nhân viên bán hàng 

có thể điều chỉnh thông điệp và chiến lược để đáp ứng nhu cầu cụ thể của từng khách 

hàng, từ đó tăng cường khả năng chuyển đổi mua hàng (Kotler & Keller, 2016). 

Truyền thông marketing trực tiếp: là hình thức truyền thông nhằm tiếp cận 

khách hàng mục tiêu mà không thông qua các kênh trung gian, sử dụng các phương tiện 

như thư điện tử, bưu thiếp, điện thoại hoặc tin nhắn để truyền tải thông điệp cá nhân hóa 

đến khách hàng. Theo Trần Minh Đạo (2014), marketing trực tiếp giúp doanh nghiệp 

xây dựng mối quan hệ cá nhân với khách hàng, từ đó tăng cường sự tương tác và thúc 

đẩy doanh số bán hàng. Doanh nghiệp thường sử dụng marketing trực tiếp để gửi các 

thông điệp khuyến mãi, thư cảm ơn, hoặc mời tham gia sự kiện đến khách hàng cũ và 

khách hàng tiềm năng, nhằm duy trì sự kết nối và khuyến khích họ thực hiện các hành 

động mua hàng cụ thể (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). 

Truyền thông marketing trực tuyến (Internet) là công cụ truyền thông thông 

qua Internet, sử dụng các nền tảng kỹ thuật số như website, mạng xã hội, công cụ tìm 

kiếm, email,... để tiếp cận và tương tác với khách hàng. Trần Minh Đạo (2014) mô tả 

rằng mục tiêu của marketing trực tuyến là nâng cao nhận diện thương hiệu, thu hút sự 

chú ý của khách hàng và tối ưu hóa trải nghiệm mua sắm trực tuyến. Marketing trực 

tuyến được coi là một hình thức của marketing trực tiếp và là hình thức phát triển nhanh 

nhất hiện nay. Doanh nghiệp có thể triển khai các chiến dịch quảng cáo trên các nền 

tảng mạng xã hội, tối ưu hóa công cụ tìm kiếm (SEO), hoặc gửi email marketing để cung 

cấp thông tin khuyến mại, giới thiệu sản phẩm mới, và chăm sóc khách hàng một cách 

tự động hóa và hiệu quả (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).  

1.2.3.5. Xác lập ngân sách truyền thông thương hiệu 

Ngân sách truyền thông thương hiệu là khoản chi phí mà doanh nghiệp dự kiến sẽ 

sử dụng để triển khai các hoạt động truyền thông, quảng cáo, và xây dựng thương hiệu 

nhằm đạt được các mục tiêu đã đề ra. Ngân sách này có thể bao gồm các khoản chi cho 

quảng cáo trên các phương tiện truyền thông, chi phí cho các sự kiện quảng bá, hoạt 

động quan hệ công chúng, marketing kỹ thuật số, và các công cụ truyền thông khác. 

Theo Kotler và Keller (2016), việc xác định ngân sách truyền thông cần được thực hiện 

dựa trên các mục tiêu truyền thông, quy mô doanh nghiệp, và tính cạnh tranh của thị 

trường, nhằm đảm bảo nguồn lực được phân bổ hiệu quả. 
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Vai trò của ngân sách truyền thông thương hiệu không chỉ là cung cấp nguồn 

lực tài chính để thực hiện các chiến dịch truyền thông mà còn đóng vai trò định hình 

chiến lược và quyết định phương pháp tiếp cận công chúng mục tiêu. Một ngân sách 

truyền thông hợp lý giúp doanh nghiệp tối ưu hóa các hoạt động truyền thông, từ đó 

tăng cường nhận diện thương hiệu và tạo ra tác động tích cực đối với khách hàng. 

Theo Duncan (2002), việc quản lý và giám sát ngân sách truyền thông là yếu tố quan 

trọng để đảm bảo các chiến dịch diễn ra theo đúng kế hoạch và đạt được hiệu quả 

cao nhất. 

Việc phân bổ ngân sách truyền thông cần được thực hiện một cách khoa học, dựa 

trên các yếu tố như kênh truyền thông, thời gian thực hiện, và phạm vi tiếp cận. Keller 

(2013) nhấn mạnh rằng doanh nghiệp cần cân nhắc giữa chi phí và lợi ích tiềm năng mà 

mỗi kênh truyền thông mang lại, từ đó lựa chọn các kênh phù hợp nhất với mục tiêu 

truyền thông thương hiệu. Điều này giúp đảm bảo rằng doanh nghiệp không lãng phí 

nguồn lực vào các hoạt động kém hiệu quả và có thể tối đa hóa tác động của chiến dịch 

truyền thông. 

1.2.4. Đo lường và đánh giá hoạt động truyền thông thương hiệu 

Đo lường, đánh giá hoạt động truyền thông là nhằm theo dõi, thu thập thông tin 

cần thiết, có giá trị ở từng thời điểm nhất định để xác định kết quả đã và đang xảy ra từ 

đó có những điều chỉnh phù hợp. Việc đánh giá hiệu quả của hoạt động truyền thông 

cần dựa trên quy trình (i) xem xét kế hoạch và mục tiêu truyền thông, (ii) xác lập cơ sở 

đánh giá hiệu quả hoạt động truyền thông, (iii) xác định đối tượng đánh giá, (iv) đặt các 

câu hỏi đánh giá, (v) xác định chỉ tiêu đánh giá, (vi) phân bổ ngân sách đánh giá hiệu 

quả hoạt động truyền thông và cuối cùng là (vii) so sánh kết quả thực tế với tiêu chuẩn 

để có những điều chỉnh phù hợp.  

Trong đó một vài chỉ tiêu đo lường đánh giá hoạt động truyền thông thương hiệu 

được tác giả sử dụng trong nghiên cứu như sau: 

a. Các chỉ tiêu định lượng 

Số lượng người biết đến thương hiệu: Đây là chỉ tiêu đo lường số người có nhận 

thức ban đầu về sự tồn tại của thương hiệu. Việc đo lường chỉ tiêu này được thực hiện 

thông qua khảo sát hỏi khách hàng xem họ đã từng nghe hoặc nhận biết về thương hiệu 

chưa, hoặc sử dụng dữ liệu từ báo cáo nghiên cứu thị trường để đánh giá mức độ nhận 

diện thương hiệu. Chỉ tiêu này giúp doanh nghiệp xác định mức độ phủ sóng và hiệu 
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quả của hoạt động truyền thông trong việc tăng cường sự hiện diện thương hiệu trên thị 

trường. 

Số lượng người hiểu về thương hiệu: Chỉ tiêu này đánh giá số lượng người có 

kiến thức chi tiết về thương hiệu, bao gồm sự hiểu biết về các sản phẩm, dịch vụ và giá 

trị cốt lõi mà thương hiệu cung cấp. Việc đo lường được thực hiện qua khảo sát với các 

câu hỏi yêu cầu người tham gia mô tả hoặc giải thích những thông tin cơ bản về thương 

hiệu. Chỉ tiêu này quan trọng để xác định hiệu quả của các hoạt động truyền thông trong 

việc truyền tải thông tin chính xác và tạo sự hiểu biết sâu sắc về thương hiệu trong cộng 

đồng. 

Số lượng người yêu thích thương hiệu: Đây là chỉ tiêu đo lường số lượng người 

có cảm xúc tích cực và thiện cảm đối với thương hiệu. Chỉ tiêu này giúp đánh giá khả 

năng của thương hiệu trong việc xây dựng mối liên kết cảm xúc với khách hàng, điều 

này rất quan trọng trong việc duy trì lòng trung thành và sự gắn kết lâu dài. 

Số lượng người ưa chuộng thương hiệu: Chỉ tiêu này phản ánh số lượng người 

ưu tiên thương hiệu trong các lựa chọn sản phẩm hoặc dịch vụ của họ. Đo lường chỉ tiêu 

này được thực hiện qua khảo sát với các câu hỏi về mức độ ưu tiên thương hiệu so với 

các đối thủ cạnh tranh và khả năng giới thiệu thương hiệu cho người khác. Chỉ tiêu này 

giúp doanh nghiệp đánh giá mức độ trung thành và sức hút của thương hiệu trên thị 

trường, hỗ trợ việc điều chỉnh chiến lược để cạnh tranh hiệu quả hơn. 

Số lượng người tin tưởng thương hiệu: Chỉ tiêu này đo lường số lượng người có 

sự tin cậy và niềm tin vào thương hiệu. Việc đo lường có thể thực hiện thông qua khảo 

sát với các câu hỏi về sự tin tưởng và an tâm khi sử dụng sản phẩm hoặc dịch vụ của 

thương hiệu, cũng như phân tích đánh giá từ khách hàng trên các nền tảng. Đây là chỉ 

tiêu quan trọng để xác định mức độ uy tín của thương hiệu và khả năng duy trì mối quan 

hệ bền vững với khách hàng. 

b. Các chỉ tiêu định tính 

Đo lường và đánh giá hoạt động truyền thông thương hiệu qua các chỉ tiêu định 

tính là cần thiết để hiểu sâu hơn về cảm nhận và thái độ của khách hàng đối với thương 

hiệu. Các chỉ tiêu định tính giúp đánh giá mức độ nhận diện thương hiệu, sự hài lòng, 

độ uy tín, hiệu quả của các chiến dịch truyền thông và sự cải thiện hình ảnh thương hiệu. 

Những chỉ tiêu này không chỉ phản ánh cảm nhận chủ quan của khách hàng mà còn cung 

cấp những thông tin chi tiết giúp doanh nghiệp điều chỉnh và hoàn thiện chiến lược 
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truyền thông, đảm bảo rằng các hoạt động truyền thông thực sự tạo ra giá trị và duy trì 

lòng tin từ khách hàng. 

Mức độ nhận thức thương hiệu: Chỉ tiêu này đo lường khả năng mà khách hàng 

có thể nhận ra và ghi nhớ thương hiệu sau khi tiếp xúc với các hoạt động truyền thông. 

Nó đánh giá mức độ quen thuộc của khách hàng với thương hiệu, giúp doanh nghiệp 

hiểu rõ hơn về hiệu quả của chiến lược tăng cường sự hiện diện thương hiệu trên thị 

trường. 

Sự hài lòng của khách hàng và thương hiệu: Chỉ tiêu này đánh giá mức độ thỏa 

mãn của khách hàng đối với sản phẩm và dịch vụ mà thương hiệu cung cấp. Sự hài lòng 

là một yếu tố quan trọng trong việc duy trì và phát triển lòng trung thành của khách 

hàng, từ đó ảnh hưởng trực tiếp đến doanh thu và sự phát triển bền vững của doanh 

nghiệp. 

Độ uy tín của thương hiệu: Chỉ tiêu này đo lường mức độ tin cậy và niềm tin mà 

khách hàng đặt vào thương hiệu. Uy tín của thương hiệu là một yếu tố quan trọng quyết 

định sự lựa chọn của khách hàng, đặc biệt trong các thị trường cạnh tranh cao, nơi mà 

niềm tin và chất lượng là những yếu tố then chốt. 

Hiệu quả của chiến dịch truyền thông: Chỉ tiêu này đánh giá mức độ mà các 

hoạt động truyền thông đã tác động đến nhận thức và hành vi của khách hàng. Nó giúp 

doanh nghiệp hiểu rõ hơn về sức mạnh của các chiến dịch truyền thông trong việc thay 

đổi hành vi khách hàng, từ đó tối ưu hóa các chiến lược tiếp theo. 

Sự cải thiện về hình ảnh thương hiệu: Chỉ tiêu này đo lường mức độ mà hình 

ảnh của thương hiệu đã được nâng cao sau các hoạt động truyền thông. Sự cải thiện về 

hình ảnh thương hiệu cho thấy thành công của các chiến lược truyền thông trong việc 

tạo dựng và củng cố vị thế của thương hiệu trong lòng khách hàng, góp phần gia tăng 

sự khác biệt và giá trị thương hiệu trên thị trường. 
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CHƯƠNG 2. THỰC TRẠNG HOẠT ĐỘNG TRUYỀN THÔNG  

THƯƠNG HIỆU “HỌC VIỆN TOÁN SƠ ĐỒ (MMA)” TẠI CÔNG TY 

TNHH TOÁN SƠ ĐỒ (2021 – 2023) 

2.1. Tổng quan về Công ty TNHH Toán Sơ Đồ và Thương hiệu “Học viện 

Toán Sơ Đồ” 

2.1.1. Giới thiệu sơ lược về công ty TNHH Toán sơ đồ 

Công ty TNHH Toán Sơ Đồ là một doanh nghiệp hoạt động trong lĩnh vực giáo 

dục, với sứ mệnh cung cấp các chương trình phát triển tư duy và kỹ năng toàn diện cho 

trẻ em. Công ty được biết đến rộng rãi với thương hiệu “Học viện Toán Sơ Đồ” 

(Mathmap Academy - MMA) cung cấp các dịch vụ giáo dục có chất lượng cao, đáp ứng 

nhu cầu ngày càng tăng về phát triển tư duy logic, kỹ năng giải quyết vấn đề, và các kỹ 

năng sống khác cho trẻ em tại Việt Nam. Với mong muốn mang lại một môi trường học 

tập sáng tạo và bổ ích, công ty đã không ngừng đầu tư vào việc nghiên cứu và phát triển 

các phương pháp giảng dạy hiệu quả, phù hợp với đặc điểm tâm lý và nhu cầu học tập 

của học sinh. 

 

Thương hiệu “Học viện Toán Sơ Đồ” (Mathmap Academy - MMA) ra mắt vào 

năm 2017, là chuỗi trung tâm giáo dục chuyên cung cấp các chương trình đào tạo về 

toán tư duy và kỹ năng sống cho trẻ em. Với phương châm giúp trẻ không chỉ nắm vững 

kiến thức mà còn phát triển toàn diện, MMA đã trở thành một lựa chọn phổ biến của các 

bậc phụ huynh tại Hà Nội và nhiều tỉnh thành khác. Sau một năm hoạt động, thương 

hiệu nhanh chóng mở rộng với 5 trung tâm và tiếp tục phát triển lên 17 trung tâm vào 

năm 2019, phục vụ hơn 5.000 học sinh. 

Học viện Toán Sơ Đồ Việt Nam cũng có được một danh tiếng vững chắc nhờ việc 

nhận được nhiều giải thưởng uy tín, trong đó có giải thưởng Thương hiệu tiêu biểu 

ASEAN. Sự xuất hiện trên chương trình Shark Tank Việt Nam vào năm 2019 đã giúp 
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thương hiệu lan tỏa mạnh mẽ hơn, thu hút sự chú ý rộng rãi của cộng đồng, từ đó gia 

tăng mức độ nhận diện thương hiệu trên cả nước. Tuy nhiên, đại dịch COVID-19 đã tác 

động nặng nề đến hoạt động của MMA từ năm 2020 đến giữa năm 2022, buộc thương 

hiệu phải đóng cửa nhiều cơ sở và điều chỉnh lại chiến lược kinh doanh. 

2.1.2. Sản phẩm kinh doanh 

Các sản phẩm dịch vụ hệ thống trung tâm MMA cung cấp bao gồm 3 nhóm dịch 

vụ chính: 

- Nhóm dịch vụ Toán tư duy: Sản phẩm toán tư duy chắc gốc, nâng cao, sản phẩm 

luyện thi toán chuyên, chất lượng cao,...  

- Nhóm dịch vụ Kỹ năng sống: khóa học kỹ năng sống, trại hè Bootcamp kids,... 

- Nhóm sản phẩm hỗ trợ đào tạo và các sản phẩm khác: Tài liệu công cụ học tập 

(Sách, đồ chơi trí tuệ), khóa học online. 

Các sản phẩm kinh doanh của doanh nghiệp hướng đến nhóm đối tượng học sinh 

từ lớp 1 đến hết lớp 12 trong độ tuổi khoảng từ 6-18 tuổi (gồm học sinh cả 3 cấp: tiểu 

học, trung học cơ sở, trung học phổ thông). Đây là giai đoạn phát triển quan trọng của 

học sinh, với nhu cầu được trang bị kiến thức toán học, tư duy logic và khả năng giải 

quyết vấn đề. Do đó, MMA cung cấp các chương trình học đa dạng từ cơ bản đến nâng 

cao, phù hợp với từng trình độ, nhu cầu học tập riêng biệt của các nhóm đối tượng học 

sinh. Chương trình học hướng đến không chỉ giúp học viên nắm vững kiến thức mà còn 

thông qua toán học giúp các em phát triển tư tuy, khả năng phân tích, xử lý vấn đề và 

nâng cao các kỹ năng cần thiết. 

2.1.3. Cơ cấu tổ chức và hoạt động 

 

Hình 2.1. Cơ cấu tổ chức và hoạt động của Công ty TNHH Toán Sơ Đồ  

Nguồn:Công ty TNHH Toán Sơ Đồ, 2023 
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Trong đó: 

Giám đốc: Chịu trách nhiệm pháp lý đối với các hoạt động của hệ thống trung tâm. 

Đảm nhiệm vai trò quản lý cấp cao nhất, điều hành các hoạt động đối nội, đối ngoại. 

Kiểm soát viên: Có nhiệm vụ kiểm tra, giám sát việc hoạt động của các cơ sở kinh 

doanh, nhằm đảm bảo tính minh bạch, trung thực về kết quả kinh doanh của từng cơ sở, 

hỗ trợ giảm đốc công ty trong việc quản lý các trung tâm kinh doanh. 

Giám đốc các cơ sở kinh doanh: Có trách nhiệm điều hành, quản lý về mặt nhân 

sự, tổ chức, thực hiện sản phẩm,... trong cơ sở kinh doanh của mình, và chịu trách nhiệm 

về kết quả kinh doanh của cơ sở trước giám đốc công ty. 

Kinh doanh và chăm sóc khách hàng: Nhân sự Marketing sẽ thiết kế, lên ý tưởng 

cho các hoạt động marketing của trung tâm, tổ chức thực hiện và giám sát các hoạt động 

marketing của trung tâm và với các đối tác bên ngoài. 

Nhân viên bán hàng tiếp nhận data khách hàng từ đầu ra của quá trình marketing 

để tìm hiểu, tư vấn các sản phẩm phù hợp với nhu cầu của khách hàng. Họ cũng đồng 

thời chăm sóc các khách hàng cũ để duy trì doanh thu tái tục hoặc bán thêm các sản 

phẩm mới. 

Đào tạo và tổ chức: Giáo viên trưởng quản lý, điều phối giáo viên tổ chức triển 

khai các chương trình giảng dạy. Đảm bảo chất lượng giảng dạy theo quy chế của cơ 

quan giáo dục và tiêu chuẩn của trung tâm. 

Giáo viên và trợ giảng quản lý các lớp học, chương trình học, và học viên trong 

các lớp mình phụ trách 

Kế toán - nhân sự: Thực hiện công việc theo dõi chấm công, tính toán lương 

thưởng, đãi ngộ theo chế độ cho các nhân sự trong trung tâm. Thanh toán các chi phí 

phát sinh trong quá trình hoạt động như chi phí mặt bằng, điện nước, quảng cáo,... của 

trung tâm. Lập báo cáo dòng tiền, doanh thu chi phí theo từng tháng, quý, năm. Quản 

lý, đảm bảo các cơ sở vật chất trong trung tâm  

2.1.4. Nguồn lực của Học viện Toán Sơ Đồ  

Nguồn nhân lực 

Đội ngũ nhân sự không chỉ là nhân tố quyết định trong việc triển khai các hoạt 

động giáo dục và quản lý, mà còn đóng vai trò quan trọng trong việc thực hiện các chiến 

lược truyền thông thương hiệu. Từ đó, có thể thấy rằng chất lượng và cơ cấu nguồn nhân 
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lực là nền tảng giúp Học viện Toán Sơ Đồ duy trì và phát triển thương hiệu của mình 

trong thời gian qua. 

Số lượng nhân sự tại Học viện Toán Sơ Đồ đã tăng trưởng ổn định từ năm 2021 

đến 2023, với 42 nhân sự năm 2021, tăng lên 58 vào năm 2022 và đạt 64 vào năm 2023. 

Trong đó, tỷ lệ nữ nhân sự luôn chiếm ưu thế, tăng từ 57,14% năm 2021 lên 60,94% 

năm 2023, phản ánh sự chú trọng đến tính đa dạng và cân bằng giới tính của học viện. 

Độ tuổi dưới 30 chiếm tỷ lệ lớn nhất, dao động từ 52,38% đến 56,90%, cho thấy đội ngũ 

trẻ đóng vai trò quan trọng trong sự phát triển và năng suất làm việc của học viện. Cùng 

với đó, đội ngũ từ 30 đến dưới 40 tuổi cũng giữ vị trí quan trọng với tỷ lệ tăng từ 30,95% 

lên 31,25%. 

Về trình độ học vấn, phần lớn nhân sự của học viện có trình độ đại học, chiếm từ 

76,56% đến 78,57%, cho thấy sự chú trọng vào đội ngũ có trình độ chuyên môn cao. Tỷ 

lệ nhân sự có trình độ sau đại học cũng tăng từ 4,76% lên 7,81%, thể hiện sự đầu tư vào 

chất lượng nhân lực. Đội ngũ truyền thông và marketing của học viện cũng mở rộng 

đáng kể, từ 28,57% năm 2021 lên 35,94% năm 2023, góp phần quan trọng vào việc nâng 

cao hiệu quả truyền thông và xây dựng hình ảnh thương hiệu của Học viện Toán Sơ Đồ 

trong lĩnh vực giáo dục (Chi tiết trong Phụ lục 2) 

Cơ sở vật chất 

Từ năm 2021 đến 2023, Học viện Toán Sơ Đồ đã trải qua nhiều thay đổi về cơ sở 

vật chất do tác động của đại dịch COVID-19. Trước đại dịch, MMA đã phát triển nhanh 

chóng với 17 trung tâm trên khắp Hà Nội và một số tỉnh thành khác, trong đó có 8 trung 

tâm chính quy và 9 trung tâm nhượng quyền. Tuy nhiên, đại dịch khiến 12 trong số 17 

trung tâm phải đóng cửa, dẫn đến sự suy giảm đáng kể trong quy mô cơ sở vật chất. 

Trong giai đoạn khó khăn này, học viện đã phải chuyển đổi sang hình thức đào tạo trực 

tuyến, cắt giảm các hoạt động trực tiếp nhằm tối ưu hóa chi phí vận hành. Sự thay đổi 

này giúp MMA duy trì hoạt động nhưng cũng đồng nghĩa với việc giảm đáng kể số 

lượng trung tâm và hạn chế khả năng tiếp cận học sinh trực tiếp. Từ tháng 6/2022, MMA 

bắt đầu tái cấu trúc lại hoạt động, duy trì 4 trung tâm chính thức tại các quận Đống Đa, 

Hoàng Mai, Long Biên, Cầu Giấy và một trung tâm nhượng quyền tại Thanh Xuân, Hà 

Nội. Mặc dù số lượng trung tâm, và quy mô các cơ sở có giảm so với trước, tuy nhiên 

các cơ sở hiện tại vẫn được đầu tư đầy đủ trang thiết bị, công cụ, dụng phục vụ việc dạy 

học. MMA cũng tiếp tục phát triển các khóa học trực tuyến nhằm tiếp cận nhiều học 
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sinh hơn trên toàn quốc. Việc chuyển đổi sang mô hình kết hợp giữa học trực tiếp và 

trực tuyến đã giúp Học viện Toán Sơ Đồ thích ứng tốt hơn với điều kiện thị trường thay 

đổi và tối ưu hóa việc sử dụng cơ sở vật chất sẵn có. 

Uy tín, thương hiệu 

Học viện Toán Sơ Đồ (MMA) xây dựng được uy tín nhất định trong lĩnh vực giáo 

dục về toán tư duy cho trẻ em kể từ khi thành lập vào năm 2017. Từ giai đoạn đầu phát 

triển với 17 trung tâm, MMA nhanh chóng được biết đến trên cả nước thông qua việc 

xuất hiện trên chương trình Shark Tank Việt Nam và giành được các giải thưởng về 

thương hiệu sản phẩm tiêu biểu ASEAN. Điều này giúp MMA tạo dựng được niềm tin 

với phụ huynh và học sinh, đặc biệt là trong việc phát triển kỹ năng tư duy và giải quyết 

vấn đề thông qua toán học. Tuy nhiên, uy tín và thương hiệu của MMA đã gặp phải 

thách thức lớn do sự tác động của đại dịch COVID-19, khiến số lượng trung tâm giảm 

đáng kể và hoạt động truyền thông bị gián đoạn. Sau khi tái cấu trúc vào giữa năm 2022 

và tiếp tục phục hồi hoạt động vào năm 2023, MMA đã từng bước củng cố lại thương 

hiệu của mình. Dù phải đối mặt với sự cạnh tranh mạnh mẽ từ các đối thủ lớn như 

Mathnasium và CMS, MMA vẫn duy trì được danh tiếng nhờ phương pháp giảng dạy 

kết hợp giữa toán tư duy và kiến thức toán học chính quy, giúp học sinh đạt kết quả tốt 

trong học tập và các kỳ thi. Uy tín của MMA được củng cố nhờ sự cam kết trong việc 

phát triển tư duy logic và khả năng giải quyết vấn đề cho học sinh, đáp ứng nhu cầu của 

phụ huynh về kết quả học tập trên trường và thi tuyển. 

 2.1.5. Thực trạng hoạt động kinh doanh tại Học viện Toán Sơ Đồ (2021-2023) 

Giai đoạn 2021-2023 là một thời kỳ đầy thử thách đối với Học viện Toán Sơ Đồ, 

đặc biệt khi đại dịch Covid-19 đã tác động mạnh mẽ đến hoạt động kinh doanh của 

doanh nghiệp. Năm 2021, doanh thu của học viện chỉ đạt 7.646,1 triệu đồng, phản ánh 

sự suy giảm nghiêm trọng do ảnh hưởng từ các biện pháp giãn cách xã hội và hạn chế 

trong việc tổ chức các hoạt động trực tiếp. Điều này dẫn đến một tình trạng kinh doanh 

bết bát khi lợi nhuận chỉ đạt 22,9 triệu đồng, trong khi chi phí vẫn duy trì ở mức cao với 

7.623,2 triệu đồng. Giai đoạn này chứng kiến sự thay đổi chiến lược khi học viện bắt 

đầu đầu tư nhiều hơn vào digital marketing và chuyển đổi mô hình dạy học từ trực tiếp 

sang trực tuyến để thích ứng với tình hình mới. 

Sang năm 2022, khi đại dịch dần qua đi và các hoạt động kinh tế bắt đầu phục hồi, 

Học viện Toán Sơ Đồ đã có bước chuyển mình tích cực. Doanh thu tăng mạnh mẽ, đạt 
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12.087,1 triệu đồng, tăng trưởng 58,08% so với năm trước. Sự gia tăng này phần lớn 

đến từ việc các trung tâm được mở cửa trở lại và cung cấp đầy đủ các sản phẩm và dịch 

vụ vốn có của doanh nghiệp. Mặc dù tổng chi phí cũng tăng lên 11.085,6 triệu đồng, lợi 

nhuận đã có sự cải thiện đáng kể, đạt 1.001,5 triệu đồng, tương đương mức tăng trưởng 

ấn tượng 4.273,36%. Điều này cho thấy hiệu quả của các chiến lược điều chỉnh trong 

giai đoạn khó khăn đã bắt đầu mang lại kết quả tích cực. 

Bảng 2.1. Thực trạng hoạt động kinh doanh của Học viện Toán Sơ Đồ giai đoạn 

2021 – 2023 

Chỉ tiêu 

Năm (Triệu đồng) Tăng trưởng (%) 

2021 2022 2023 
2022/ 

2021 

2023/ 

2022 

Doanh thu 7646,1 12087,1 15973,3 58,08 32,15 

Tổng chi phí 7623,2 11085,6 13695,5 45,42 23,54 

Lợi nhuận 22,9 1001,5 2277,8 4273,36 127,44 

Nguồn: Học viện Toán Sơ Đồ, 2021 – 2023 

Đến năm 2023, hoạt động kinh doanh của Học viện Toán Sơ Đồ trở lại bình thường 

và tiếp tục ghi nhận sự tăng trưởng ổn định. Doanh thu đạt 15.973,3 triệu đồng, tăng 

32,15% so với năm 2022, trong khi tổng chi phí tăng 23,54% lên mức 13.695,5 triệu 

đồng. Đặc biệt, lợi nhuận đã có một bước nhảy vọt lên 2.277,8 triệu đồng, tăng trưởng 

127,44% so với năm trước. Kết quả này phản ánh sự ổn định và hiệu quả của chiến lược 

kinh doanh sau khi vượt qua những khó khăn của đại dịch, đồng thời cũng cho thấy khả 

năng quản lý chi phí hiệu quả hơn trong bối cảnh doanh thu tiếp tục tăng. Sự phục hồi 

và tăng trưởng này là minh chứng cho sự linh hoạt và khả năng thích ứng của Học viện 

Toán Sơ Đồ trong việc duy trì và phát triển hoạt động kinh doanh trong giai đoạn biến 

động. 

2.2. Chiến lược thương hiệu “Học viện Toán Sơ Đồ” 

2.2.1. Sứ mệnh, tầm nhìn của thương hiệu “Học viện Toán Sơ Đồ”  

Sứ mệnh: Giúp Thanh thiếu niên phát triển khả năng tư duy qua Toán học và làm 

chủ các Kỹ năng, góp phần kiến tạo 1.000.000 hiền tài quốc gia và nâng tầm con người 

Việt Nam. 

Học việc toán sơ đồ từ khi thành lập đã mang theo một khát khao lớn lao,quá trình 

thực hiện sứ mệnh đó là 1 hành trình mà sẽ mất 20 năm, 30 năm, 50 năm, thậm chí hàng 
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trăm năm để hoàn thành, nhưng sứ mệnh cao cả này đáng làm, đáng để toàn bộ đội ngũ 

ban lãnh đạo, giảng viên, nhân sự, học viên, phụ huynh cùng chung tay nỗ lực hết sức 

mình để cống hiến. 

Tầm nhìn: Đến năm 2037, MMA sẽ trở thành hệ 1 trong những hệ thống trường 

liên cấp giáo dục và đào tạo toàn diện hàng đầu cả nước, đồng thời hướng tới trở thành 

một môi trường sản sinh nhân tài cho đất nước. 

“Tương lai thuộc về người có tầm nhìn”. Đó là triết lý phát triển của MMA luôn 

có 1 tầm nhìn rất xa cho sự phát triển của tổ chức và cả với sự phát triển của mỗi 1 học 

viên từ khi còn là học sinh cho đến khi là sinh viên, thậm chí là cả sau khi ra trường để 

trang bị cho các con hành trang cần thiết.” 

2.2.2. Hệ giá trị thương hiệu “Học viện Toán Sơ Đồ”  

2.2.2.1. Câu thần chú thương hiệu (Brand Mantra ) 

Câu thần chú thương hiệu của Học viện Toán Sơ Đồ (MMA) “Phát triển tư duy 

và kỹ năng sống cho thế hệ tương lai” thể hiện cam kết trong việc không chỉ tập trung 

vào giảng dạy toán học mà còn phát triển toàn diện các kỹ năng sống cho học sinh. Điều 

này giúp MMA bước đầu tạo dựng được sự khác biệt so với các đối thủ chỉ tập trung 

vào giáo dục toán học truyền thống. Câu thần chú này giúp MMA xác định sứ mệnh và 

mục tiêu trong việc xây dựng một môi trường học tập toàn diện, nơi học sinh được phát 

triển toàn diện cả về mặt tư duy và kỹ năng cá nhân. 

Thực tế, MMA đã thực hiện câu thần chú này thông qua việc thiết kế chương trình 

giảng dạy khoa học, được chứng nhận bởi các tổ chức giáo dục uy tín. Qua việc tích hợp 

các bài học kỹ năng sống vào chương trình giảng dạy toán học, MMA đã thành công 

trong việc nâng cao trải nghiệm học tập, tạo ra một lợi thế cạnh tranh bền vững trên thị 

trường. Kết quả là doanh nghiệp đã mở rộng và duy trì một lượng lớn học sinh tham gia 

các khóa học trực tuyến lẫn trực tiếp, giúp MMA nổi bật không chỉ với tư cách là một 

trung tâm dạy toán mà còn là một đơn vị tiên phong trong việc trang bị hành trang cho 

học sinh trong cuộc sống thực tế. 

2.2.2.2. Điểm tin cậy (reason to believe - RTB) 

Chiến lược định vị thương hiệu “Học viện Toán Sơ Đồ (MMA)” tập trung vào việc 

xây dựng niềm tin vững chắc từ khách hàng thông qua chất lượng và hiệu quả của 

chương trình giáo dục. Điểm tin cậy (reason to believe) chính là việc MMA đã tạo ra 

một môi trường học tập toàn diện, nơi mà học sinh không chỉ được rèn luyện kỹ năng 
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toán học mà còn phát triển các kỹ năng sống quan trọng. Chương trình giảng dạy tại 

MMA được thiết kế khoa học, được kiểm chứng bởi các tổ chức giáo dục uy tín và kết 

quả thực tế giúp nghìn học sinh đạt được thành tích cao, tiến bộ trong môn Toán. Bên 

cạnh đó, MMA cũng đồng hành cùng cha mẹ học sinh giúp con thay đổi thái độ, nhân 

cách sống và luyện tập, hoàn thiện các kỹ năng sống cần thiết. Điều này giúp MMA tạo 

dựng lòng tin vững chắc nơi phụ huynh và học sinh, khẳng định rằng đầu tư vào giáo 

dục tại MMA là một quyết định đúng đắn cho sự phát triển toàn diện của trẻ em. 

2.2.2.3. Điểm tương đồng với các thương hiệu khác  

MMA cũng nhận thức rõ sự cạnh tranh trong lĩnh vực giáo dục tư duy toán học và 

đã xây dựng chiến lược định vị bằng cách xác định các điểm tương đồng và khác biệt so 

với các thương hiệu khác. Điểm tương đồng với các trung tâm giáo dục khác chính là 

MMA cũng cung cấp các khóa học toán tư duy, nhằm giúp học sinh nâng cao khả năng 

tư duy logic và đạt kết quả cao trong môn Toán. Nó được thể hiện ở hệ thống chương 

trình giảng dạy chất lượng có phân cấp đa dạng từ các lớp cơ bản tới nâng cao, và các 

lớp luyện thi nhằm đáp ứng các nhu cầu thiết yếu cho phụ huynh, học sinh là giúp con 

cải thiện điểm số môn toán trên trường, thi đỗ các kỳ thi chuyển cấp, thi vào các trường 

chuyên, chất lượng cao, hay đạt những thành tích xuất sắc qua các cuộc thi toán trong 

nước và quốc tế. Điều này cho phép MMA dễ dàng tiếp cận đối tượng phụ huynh đã 

quen thuộc với các mô hình giáo dục tương tự.  

2.2.2.4. Điểm khác biệt với thương hiêu khác  

MMA không chỉ dừng lại ở những điểm chung mà còn tạo ra sự khác biệt. Điểm 

khác biệt đầu tiên nằm ở phương pháp giảng dạy. Tại MMA học sinh học toán thông 

qua các sơ đồ tư duy và cùng với đó là hệ thống các phương pháp riêng biệt với từng 

chuyên đề do các thầy đồng sáng lập sáng tạo ra, để giúp học sinh hiểu sâu, nhớ lâu, dễ 

dàng nắm bắt các kiến thức, các dạng bài. Bên cạnh đó, MMA còn kết hợp giáo dục toán 

học với việc giáo dục phát triển kỹ năng sống và nhân cách thông qua các chuyên đề: 

kỹ năng giao tiếp, kỹ năng sinh tồn, thực hành lòng biết ơn,... Cùng với phương pháp 

giảng dạy mới mẻ là cách thức tổ chức buổi học như những đấu trường toán học, đã tạo 

ra cho MMA một môi trường học tập giúp học sinh được truyền cảm hứng, động lực, 

niềm đam mê, yêu thích toán học, để toán học với học sinh không còn là một môn học 

khô khan, nhàm chán. Ngoài ra, chiến lược giá cả cạnh tranh và với khả năng cung cấp 

dịch vụ giáo dục đa dạng, từ trực tuyến đến trực tiếp, đã giúp MMA không chỉ duy trì 
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sự hiện diện mạnh mẽ mà còn mở rộng thị trường một cách hiệu quả, thu hút ngày càng 

nhiều phụ huynh và học sinh trên khắp cả nước. 

Theo nghiên cứu về đối thủ cạnh tranh, thương hiệu toán sơ đồ định vị thương hiệu 

theo bản đồ dưới đây: 

 

Hình 2.2. Định vị thương hiệu trên thị trường 

Nguồn: Tác giả tổng hợp  

Do sản phẩm, dịch vụ chính được tập trung nhiều nguồn lực và cũng mang lại 

doanh thu chủ yếu cho doanh nghiệp là sản phẩm dịch vụ về toán tư duy nên Học viện 

toán sơ đồ định vị mình là thương hiệu toán tư duy và có mức giá tối ưu hơn các sản 

phẩm, dịch vụ đào tạo trực tiếp của các đối thủ toán tư duy khác trên thị trường. Với các 

đối thủ lớn trên thị trường như Toán tư duy Mathsium A+, Mighty Math, CMS... doanh 

nghiệp chủ yếu cạnh tranh bằng giá. Còn với nhóm các sản phẩm toán tuyển thống, toán 

tư duy từ các giáo viên, các trung tâm luyện thi doanh nghiệp cạnh tranh bằng các yếu 

tố khác biệt sản phẩm. 

2.3. Thực trạng truyền thông thương hiệu “Học viện Toán Sơ Đồ” 

Thực trạng truyền thông thương hiệu “Học viện Toán Sơ Đồ” được tiếp cận theo 

mô hình 5M, một khung lý thuyết do Kotler phát triển, bao gồm năm yếu tố chính: Công 

chúng mục tiêu (Market), Mục tiêu truyền thông (Mission), Thông điệp truyền thông 

(Message), Công cụ và phương tiện truyền thông (Media), và Ngân sách truyền thông 

(Money). Trong các phần tiếp theo, nội dung sẽ phân tích chi tiết từng yếu tố trong mô 

hình 5M để đánh giá thực trạng truyền thông thương hiệu “Học viện Toán Sơ Đồ” từ 

năm 2021 đến 2023. 
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2.3.1. Xác định công chúng mục tiêu 

Nhóm đối tượng công chúng mục tiêu doanh nghiệp muốn hướng tới gồm 2 nhóm 

đối tượng là học sinh và phụ huynh. 

Nhóm đối tượng học sinh:  

Nhóm công chúng mục tiêu là học sinh có thể được phân chia thành ba nhóm cụ 

thể dựa trên độ tuổi và nhu cầu học tập: tiểu học, trung học cơ sở, và trung học phổ 

thông. Đối với học sinh tiểu học (6-11 tuổi), đây là giai đoạn các em bắt đầu làm quen 

với các khái niệm cơ bản trong toán học, như số học, phép tính, và hình học đơn giản. 

Ở nhóm tuổi này, sự tò mò và yêu thích toán học thường được kích thích thông qua các 

phương pháp giảng dạy sáng tạo và các hoạt động tương tác thú vị. Việc truyền thông 

hướng đến nhóm này cần tập trung vào việc xây dựng hình ảnh môn toán thú vị, đồng 

thời hỗ trợ phụ huynh nhận thức được vai trò của toán học trong việc hình thành tư duy 

logic sớm cho trẻ. 

Học sinh trung học cơ sở (12-15 tuổi) là nhóm thứ hai, thường phải đối mặt với sự 

gia tăng đáng kể về mức độ khó trong chương trình học. Các em bắt đầu học các khái 

niệm phức tạp hơn như đại số, hình học, và tư duy logic nâng cao, điều này đòi hỏi sự 

tập trung và nỗ lực nhiều hơn. Ở giai đoạn này, một số học sinh có thể cảm thấy chán 

nản hoặc mất động lực với môn toán nếu không nhận được sự hướng dẫn phù hợp. Do 

đó, các chiến lược truyền thông cần nhấn mạnh vào việc cung cấp các công cụ học tập 

dễ hiểu, giải quyết các khó khăn cụ thể mà học sinh gặp phải, đồng thời truyền cảm hứng 

để các em tự tin chinh phục các thách thức trong học tập. 

Nhóm học sinh trung học phổ thông (16-18 tuổi) có nhu cầu học toán mang tính 

ứng dụng cao hơn, đặc biệt là trong việc chuẩn bị cho các kỳ thi chuyển cấp, thi đại học, 

hoặc các kỳ thi quốc tế. Ở độ tuổi này, các em cần sự hỗ trợ để phát triển kỹ năng giải 

quyết vấn đề phức tạp, quản lý thời gian, và tư duy phản biện. Việc truyền thông đến 

nhóm này nên tập trung vào việc khẳng định giá trị thực tiễn của toán học, như giúp đạt 

điểm cao trong các kỳ thi, tăng cơ hội vào các trường đại học danh tiếng, hoặc hỗ trợ 

cho những ngành nghề liên quan đến khoa học, kỹ thuật, và công nghệ trong tương lai. 

Sự phân nhóm chi tiết này sẽ giúp doanh nghiệp thiết kế các chương trình học tập và 

chiến lược truyền thông phù hợp với từng nhóm học sinh, tối ưu hóa hiệu quả tiếp cận 

và truyền tải giá trị thương hiệu. 

Nhóm đối tượng phụ huynh 
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Nhóm công chúng mục tiêu thứ hai là phụ huynh của nhóm công chúng học sinh, 

chủ yếu là những người có con trong độ tuổi từ 6 đến 18, với thu nhập trung bình khá 

trở lên, trên cả nước. Phụ huynh thuộc nhóm này có xu hướng quan tâm đầu tư vào giáo 

dục ngoài giờ cho con cái, đặc biệt là các chương trình giúp con học giỏi môn toán, phát 

triển tư duy và kỹ năng sống. Công ty xác định rằng phụ huynh thường là người có vai 

trò quyết định trong việc lựa chọn các khóa học cho con, do đó đây là nhóm cần tiếp cận 

để gia tăng sự tin tưởng và lựa chọn các khóa học của học viện.  

Đánh giá chung: Việc xác định công chúng mục tiêu của Công ty TNHH Toán Sơ 

Đồ Việt Nam đối với Học viện Toán Sơ Đồ là tương đối phù hợp vì đây là những đối 

tượng có nhu cầu thực tế về các khóa học toán tư duy và kỹ năng sống mà doanh nghiệp 

cung cấp. Việc lựa chọn này giúp đảm bảo tiếp cận đúng khách hàng tiềm năng, từ đó 

tăng khả năng thu hút và chuyển đổi thành người sử dụng dịch vụ. Tuy nhiên, việc xây 

dựng chân dung chi tiết của công chúng mục tiêu vẫn chưa đủ rõ ràng. Đối với học sinh, 

cần hiểu rõ hơn về sở thích, phong cách học tập, các vấn đề học sinh gặp phải ở từng 

nhóm lứa tuổi. Đối với phụ huynh, công ty cần làm rõ các yếu tố ảnh hưởng đến quyết 

định chọn trung tâm học tập cho con, chẳng hạn như kỳ vọng về kết quả học tập, quan 

điểm về chi phí và chất lượng dịch vụ, hoặc các tiện ích hỗ trợ. Bằng cách phát triển 

chân dung công chúng chi tiết hơn, công ty sẽ có cơ sở để xây dựng chiến lược truyền 

thông thương hiệu hiệu quả, từ đó nâng cao khả năng kết nối, tăng sự hài lòng và thúc 

đẩy lòng trung thành với từng nhóm khách hàng. 

2.3.2. Mục tiêu truyền thông thương hiệu 

Mục tiêu truyền thông thương hiệu “Học viện Toán Sơ Đồ” tập trung mạnh mẽ 

vào việc tăng cường độ nhận diện thương hiệu trên cả địa bàn Hà Nội và toàn quốc. Tại 

Hà Nội, nơi tập trung các cơ sở đào tạo trực tiếp của học viện, mục tiêu là tạo sự nhận 

diện sâu rộng trong cộng đồng các phụ huynh có con em trong độ tuổi đi học. Truyền 

thông sẽ được tối ưu hóa để nhắm đến các khu vực lân cận 5 cơ sở hiện có, đảm bảo 

rằng phụ huynh biết đến thương hiệu với các giá trị và lợi ích mà MMA mang lại. Đồng 

thời, với sản phẩm khóa học toán tư duy online, học viện sẽ mở rộng chiến lược truyền 

thông trên phạm vi toàn quốc, nhằm tiếp cận các phụ huynh ở những khu vực mà các cơ 

sở vật lý chưa có mặt. Điều này giúp tăng cường sự hiện diện thương hiệu trên khắp cả 

nước và còn mở rộng tệp khách hàng tiềm năng với nhóm sản phẩm dịch vụ là các khóa 

học trực tuyến. 
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Hiện tại mục tiêu truyền thông thương hiệu mới chỉ tập trung vào việc tăng độ 

nhận diện mà không đảm bảo khách hàng thực sự ghi nhớ và hiểu rõ những giá trị cốt 

lõi, điểm khác biệt của thương hiệu. Các hoạt động truyền thông thương hiệu chỉ đang 

dừng lại ở việc tạo ra sự nhận biết thương hiệu mà không đi sâu vào việc khắc sâu vào 

tâm trí khách hàng về những điểm mạnh, khác biệt và giá trị thực tiễn mà thương hiệu 

mang lại, và cũng chưa khơi gợi được niềm yêu tích và sự tin tưởng của khách hàng với 

thương hiệu. Do đó, chiến lược này sẽ trở nên nông cạn và kém hiệu quả trong dài hạn. 

Khách hàng có thể nhận biết được thương hiệu nhưng không có đủ động lực để lựa chọn 

thương hiệu này thay vì đối thủ cạnh tranh, đặc biệt là trong thị trường cạnh tranh khốc 

liệt. Điều này dẫn đến lãng phí nguồn lực trong truyền thông mà không tạo ra tác động 

bền vững, khiến thương hiệu khó duy trì sự gắn kết và lòng trung thành từ khách hàng, 

từ đó ảnh hưởng tiêu cực đến hiệu quả kinh doanh và sự phát triển lâu dài. 

2.3.3. Thông điệp truyền thông thương hiệu 

Thông điệp cốt lõi mà MMA muốn truyền tải là: "Toán học không chỉ là những 

con số, mà là công cụ giúp trẻ em phát triển tư duy logic và kỹ năng sống, từ đó tự tin 

vươn tới thành công trong học tập và cuộc sống." Thông điệp này nhấn mạnh vào tầm 

quan trọng của giáo dục tư duy toán học kết hợp với phát triển kỹ năng sống, giúp học 

sinh không chỉ học giỏi mà còn trở thành những cá nhân tự tin, sáng tạo và có khả năng 

giải quyết vấn đề. Bằng cách này, MMA tạo ra một hình ảnh thương hiệu thân thiện, 

gần gũi, cũng như điểm khác biệt cơ bản so của thương hiệu so với các đơn vị cung cấp 

sản phẩm toán truyến thống trên thị trường. 

Tuy nhiên, thông điệp truyền thông thương hiệu “Học viện Toán Sơ Đồ” bên cạnh 

việc khẳng định được đây là thương hiệu kết hợp giáo dục toán học và phát triển kỹ 

năng sống, thì vẫn mang tính chung chung chưa nêu bật được thuộc tính đặc trưng, khác 

biệt của thương hiệu so với đối thủ cạnh tranh và giá trị thương hiệu cốt lõi mà MMA 

muốn truyền tải lâu dài. Để phát huy tối đa hiệu quả truyền thông, MMA cần phải tập 

trung hơn vào việc tạo dựng hình ảnh thương hiệu rõ nét và kiên định, giúp phụ huynh 

và học sinh dễ dàng ghi nhớ và nhận diện thương hiệu không chỉ qua giá trị sản phẩm 

mà còn qua những điểm độc đáo mà chỉ MMA mới có thể mang lại. 

2.3.4. Công cụ và phương tiện truyền thông thương hiệu 

2.3.4.1. Quảng cáo 
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Trong giai đoạn 2021-2023, Học viện Toán Sơ Đồ (MMA) đã tập trung vào các 

hoạt động quảng cáo nhằm gia tăng nhận thức thương hiệu và tiếp cận khách hàng tiềm 

năng. Kênh chủ lực MMA thực hiện hoạt động này là Facebook, nền tảng mạng xã hội 

phổ biến nhất, nơi MMA đã triển khai các chiến dịch quảng cáo thương hiệu, chương 

trình tặng học bổng học thử miễn phí cho học sinh trong độ tuổi 6-18. Mục tiêu của các 

chiến dịch này là lan tỏa thương hiệu đến phụ huynh học sinh trên cả nước, thu hút sự 

quan tâm của phụ huynh và khuyến khích họ đăng ký khóa học trải nghiệm cho con em 

mình, từ đó khám phá giá trị mà thương hiệu mang lại. Theo số liệu giai đoạn 2021-

2023, quảng cáo trên Facebook giúp thương hiệu “Học viện Toán Sơ Đồ” tiếp cận hàng 

chục nghìn lượt phụ huynh, số lượt phụ huynh quan tâm và để lại thông tin đăng ký học 

trải nghiệm cho con tăng khoảng 60% qua mỗi năm với 7,5 nghìn lượt (2021) lên 12,2 

nghìn lượt (2022) và 19,7 nghìn lượt (2023).  

MMA cũng thử nghiệm sử dụng TikTok như một kênh quảng cáo nhằm xây dựng 

thương hiệu cá nhân cho giáo viên nổi tiếng của công ty và cũng là người sáng lập 

thương hiệu như Thầy Nguyễn Văn Sơn và Thầy Lã Quang Vinh. TikTok, với ưu điểm 

về nội dung ngắn, dễ tiếp cận và lan truyền nhanh chóng, đã giúp MMA tạo ra một hình 

ảnh hiện đại và trẻ trung. Dù mới thử nghiệm, năm 2023, kênh TikTok của Thầy Vinh 

đã thu hút được 12,2 nghìn người theo dõi và 115,9 nghìn lượt thích, minh chứng cho 

sự quan tâm từ cộng đồng. Điều này nhấn mạnh tầm quan trọng của việc đầu tư vào nội 

dung sáng tạo và chiến lược đúng đắn để tối ưu hóa hiệu quả truyền thông trên TikTok. 

Ngoài ra, doanh nghiệp cũng thực hiện thiết kế, in ấn và phát tờ rơi tại các điểm 

trường, các cơ sở giáo dục đối tác và các sự kiện, cuộc thi cho học sinh mà doanh nghiệp 

tham gia. Với mục đích là cung cấp những thông tin giới thiệu về Học viện Toán Sơ Đồ, 

các sản phẩm, dịch vụ cung cấp và các hoạt động trải nghiệm của học sinh khi tham gia 

học tại đây. Hình thức quảng cáo này chỉ được thực hiện trên địa bàn Hà Nội, chủ yếu 

tại các khu vực lân cận với các cơ sở kinh doanh của MMA.  

Có thể thấy, do các hoạt động truyền thông thương hiệu thông qua quảng cáo của 

MMA chủ yếu lồng ghép với truyền thông bán hàng, điều này dẫn đến một điểm yếu là 

nhận thức thương hiệu chưa phát triển đồng bộ. Việc thiếu các chiến dịch truyền thông 

thương hiệu độc lập khiến hình ảnh của MMA trong tâm trí khách hàng chưa thực sự 

sâu sắc. Điều này đặt ra nhu cầu cần thiết phải tổ chức các chiến dịch quảng cáo tập 

trung hoàn toàn vào việc xây dựng và củng cố hình ảnh thương hiệu. Những chiến dịch 
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này sẽ giúp MMA tăng cường sự nhận biết và gắn kết khách hàng với thương hiệu, ngoài 

mục tiêu bán hàng.  

Quan hệ công chúng (PR) 

Giai đoạn 2021 - 2023 là thời kỳ Học viện Toán Sơ Đồ (MMA) đã triển khai mạnh 

mẽ các công cụ truyền thông để tăng cường nhận thức thương hiệu và gắn kết với cộng 

đồng phụ huynh, học sinh. Những hoạt động này không chỉ giúp quảng bá chương trình 

giáo dục mà còn góp phần khẳng định giá trị và cam kết của MMA trong việc phát triển 

toàn diện học sinh. 

Hội thảo trực tiếp tại các cơ sở: Học viện Toán Sơ Đồ (MMA) thường xuyên tổ 

chức các hội thảo trực tiếp tại các cơ sở Long Biên và Đống Đa nhằm tiếp cận trực tiếp 

phụ huynh và học sinh, tạo điều kiện để họ hiểu rõ hơn về chương trình đào tạo và 

phương pháp giảng dạy của MMA. Các hội thảo này có mục tiêu chính là giới thiệu chi 

tiết về các phương pháp học tập hiệu quả, giúp phụ huynh nhận thức được giá trị thực 

tiễn mà MMA mang lại cho việc phát triển tư duy và kỹ năng của con em họ. Thông 

điệp thương hiệu được lồng ghép qua các bài phát biểu và phần trình bày của các thầy 

giáo nổi tiếng như Thầy Nguyễn Văn Sơn và Thầy Lã Quang Vinh, nhấn mạnh cam kết 

của MMA trong việc đồng hành cùng phụ huynh trong hành trình học tập của con em. 

Các chuyên đề kỹ năng sống: MMA tổ chức các chuyên đề kỹ năng sống miễn phí 

với mục tiêu giáo dục toàn diện cho học sinh. Những chuyên đề này thường được tổ 

chức trước các kỳ thi: phương pháp thuyết trình, kỹ năng phòng thi,...;hoặc trong các 

dịp lễ đặc biệt: biết ơn mẹ và cô; tôn sư trọng đạo, uống nước nhớ nguồn; hoặc trước 

những vấn đề nổi cộm đang được quan tâm trong xã hội: bạo lực học đường, phòng cháy 

chữa cháy,... để thu hút sự chú ý của phụ huynh và học sinh. Và cũng nhằm cung cấp 

những thông tin, kiến thức bổ ích cho khách hàng trước những thời điểm quan trọng. . 

Do đó, các chuyên đề kỹ năng sống thường đa dạng theo các sự kiện, nhu cầu của xã 

hội. Bên cạnh nội dung theo chủ đề, thì thông điệp truyền thông được lồng ghép chính 

trong các sự kiện này tập trung vào giá trị giáo dục bền vững và sự phát triển nhân cách, 

kỹ năng cho con trẻ, thể hiện qua các bài nói của các thầy giáo và đội ngũ MMA. Trên 

các slide bài giảng luôn hiển thị logo và tên thương hiệu. Ngoài ra các hình ảnh lớp học 

và thực hành kỹ năng sống chuyên sâu (có trả phí) của học sinh tại Học viện Toán Sơ 

Đồ được chia sẻ tới công chúng tham gia. Cùng với đó những video chia sẻ, phản hồi 

của các phụ huynh, học sinh đã từng tham gia các khóa kỹ năng sống này của MMA 
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được trình chiếu, đây là bằng chứng thể hiện uy tín của thương hiệu và ghi nhận của 

khách hàng với những giá trị mà thương hiệu tuyên bố.  

Lớp học trải nghiệm: Khách hàng sau khi biết đến MMA qua các phương tiện 

truyền thông có thể đăng ký tham gia các lớp học toán trải nghiệm do MMA tổ chức. 

Lớp học có thể diễn ra trực tiếp tại các cơ sở của MMA hoặc trực tuyến trên nền tảng 

Zoom. Các lớp học này giúp học sinh tiếp xúc với phương pháp học tập khác biệt của 

MMA: đấu trường toán học, phương pháp sơ đồ tư duy, hệ thống các phương pháp riêng 

(đại gia trả góp, phân thân, thế giới sụp đổ, nhà cao tầng,..) và trải nghiệm sự hướng dẫn 

tận tâm, kèm cặp sát sao từ đội ngũ giảng viên. Tại các lớp học này, hình ảnh logo và 

các thông điệp thương hiệu được thể hiện trên slide bài giảng, sách, tài liệu học tập và 

bảng tên giáo viên. Bài giảng trong lớp học trải nghiệm được xây dựng để nhấn mạnh 

sự độc đáo của MMA với phương pháp giảng dạy bên cạnh cách tổ chức, điều phối một 

lớp học. Cùng với đó là nội dung từng dạng bài được lồng ghép các kiến thức, bài học 

thực tế áp để môn toán không còn khô khan mà trở nên thú vị hơn và giúp học sinh 

không chỉ nắm vững kiến thức toán mà còn phát triển nhân cách và kỹ năng trong cuộc 

sống. Thông điệp thương hiệu cũng được giáo viên truyền tải thông qua lời giảng và các 

bài tập thực hành, nhằm tạo sự ấn tượng tích cực trong tâm trí học sinh và phụ huynh. 

Thông điệp quan trọng để nhấn mạnh vào tầm quan trọng của phương pháp học được 

truyền tải tại MMA là “Không có phương pháp thì người tài cũng khó, có phương pháp 

thì người bình thường cũng làm được những việc phi thường”  

Các sự kiện gặp gỡ và giao lưu: Ngoài các hội thảo và lớp học, MMA tổ chức các 

buổi gặp gỡ, giao lưu giữa phụ huynh, học sinh và các thầy giáo chủ chốt. Những sự 

kiện này không chỉ là cơ hội để phụ huynh hiểu sâu hơn về phương pháp giảng dạy của 

MMA mà còn thể hiện sự đồng hành của đội ngũ giáo viên với phụ huynh trong quá 

trình nuôi dạy con và từ đó xây dựng mối quan hệ tin cậy và gắn kết với cộng đồng. Các 

buổi giao lưu thường có sự xuất hiện của các giáo viên nổi tiếng và đội ngũ quản lý, 

giúp phụ huynh cảm nhận được sự gần gũi và chuyên nghiệp của MMA. Các thuộc tính 

thương hiệu được đề cập qua các bài phát biểu và lời chia sẻ của giáo viên, nhấn mạnh 

tính giải pháp của những giá trị cốt lõi mà các sản phẩm dịch vụ MMA mang lại với các 

vấn đề phụ huynh học sinh gặp phải.  

Tại tất cả các sự kiện được tổ chức trực tiếp, đội ngũ nhân sự tham gia đều phải 

mặc trang phục áo đồng phục của “Học viện Toán Sơ Đồ” có logo MMA và slogan.  bên 
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cạnh đó logo của MMA thường được hiển thị nổi bật trên các banner, backdrop, standee 

và tài liệu phát tay để tăng cường nhận diện thương hiệu. Các banner, standee cũng được 

bố trí đặt ở các vị trí quan trọng và dễ nhìn với khách hàng: lối vào, cửa phòng, trước 

sân khấu, nhằm ghi dấu hình ảnh thương hiệu trong mắt khách hàng.  

Bảng 2.2. Các sự kiện được tổ chức giai đoạn 2021 – 2023 của Học viện Toán 

Sơ đồ 

Sự kiện ĐVT 

Năm Tăng trưởng (%) 

2021 2022 2023 
2022/ 

2021 

2023/ 

2022 

Lớp đồng hành học toán ngắn hạn 

miễn phí 
Số lớp, chuyên đề 12 18 22 50,0 22,2 

Chuyên đề kỹ năng sống miễn phí Số lớp, chuyên đề 10    12 15 60,0 25,0 

Sự kiện tại cơ sở Long Biên Sự kiện 4 7 9 75,0 28,6 

Sự kiện tại cơ sở Đống Đa Sự kiện 4 6 8 50,0 33,3 

Sự kiện của thầy Nguyễn Văn Sơn Sự kiện 14 17 19 21,4 11,8 

Sự kiện của thầy Lã Quang Vinh Sự kiện 13 15 18 15,4 20 

Tổng số 57 75 91 36,5 21,1 

Nguồn: Học viện Toán Sơ Đồ, 2021 – 2023 

 

Bảng 2.2 cho thấy Học viện Toán Sơ Đồ (MMA) đã tích cực tổ chức nhiều sự kiện 

nhằm tăng cường nhận diện thương hiệu và gắn kết với cộng đồng trong giai đoạn 2021-

2023. Lớp đồng hành học toán ngắn hạn miễn phí đã có sự tăng trưởng mạnh mẽ, từ 12 

lớp vào năm 2021 lên 22 lớp vào năm 2023, đạt mức tăng trưởng 50% trong giai đoạn 

2022/2021 và 22,2% trong giai đoạn 2023/2022. Điều này chứng tỏ rằng MMA đã tập 

trung đầu tư vào việc tổ chức các lớp học trải nghiệm, giúp phụ huynh và học sinh hiểu 

rõ hơn về phương pháp giảng dạy và giá trị mà học viện mang lại. Tương tự, các chuyên 

đề kỹ năng sống miễn phí cũng ghi nhận mức tăng trưởng ổn định, từ 10 chuyên đề vào 

năm 2021 lên 15 chuyên đề vào năm 2023, thể hiện nỗ lực của MMA trong việc cung 

cấp các chương trình toàn diện nhằm thu hút và giữ chân khách hàng. 

Các sự kiện tổ chức tại cơ sở Long Biên và Đống Đa cũng cho thấy sự gia tăng 

đáng kể về số lượng, với mức tăng trưởng lần lượt là 75% và 50% trong giai đoạn 

2022/2021, và 28,6% và 33,3% trong giai đoạn 2023/2022. Điều này phản ánh sự mở 

rộng và phát triển của MMA tại các cơ sở cụ thể, giúp củng cố thương hiệu tại các khu 

vực địa lý nhất định. Đáng chú ý, các sự kiện cá nhân của thầy Nguyễn Văn Sơn và thầy 
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Lã Quang Vinh cũng duy trì mức tăng trưởng, với tổng số sự kiện của thầy Sơn tăng từ 

14 lên 19 và của thầy Vinh từ 13 lên 18 trong ba năm.  

Việc duy trì và phát triển số lượng sự kiện cũng như số lượng người tham gia giúp 

thương hiệu không chỉ tăng cường nhận diện thương hiệu mà còn tạo dấu ấn cá nhân và 

niềm tin trong cộng đồng phụ huynh và học sinh. Tuy nhiên, hiệu quả của những hoạt 

động PR này cho thấy rằng MMA cần có chiến lược PR chuyên biệt để không chỉ truyền 

thông giá trị dịch vụ mà còn xây dựng hình ảnh thương hiệu sâu sắc hơn trong tâm trí 

khách hàng. Việc phát triển các hoạt động PR độc lập, không chỉ lồng ghép vào truyền 

thông bán hàng, sẽ giúp MMA nâng cao vị thế và tăng cường sự nhận diện thương hiệu 

trên thị trường. 

Khuyến mại: 

Trong chiến lược xúc tiến bán giai đoạn 2021-2023, Học viện Toán Sơ Đồ (MMA) 

đã thực hiện các chương trình khuyến mại như tặng học bổng học thử miễn phí và giảm 

giá học phí nhằm thu hút phụ huynh đăng ký cho con em tham gia các khóa học. Những 

chương trình này được tổ chức vào các thời điểm quan trọng như khai giảng khóa hè và 

trước kỳ thi, nhằm tận dụng tối đa nhu cầu học tập của học sinh. Trong giai đoạn này, 

các chương trình khuyến mại được áp dụng giảm từ 10%- 43% học phí cho học sinh tùy 

từng khóa, hình thức học và khu vực sinh sống đã thu hút được sự quan tâm và tham gia 

của nhiều phụ huynh và học sinh. Mức khuyến mại đã cho thấy sự gia tăng đầu tư vào 

việc quảng bá, thu hút và giúp mở rộng lượng học sinh tham gia học thử và học chính 

thức. Điều này cũng tạo điều kiện, và động lực cho khách hàng trải nghiệm và tìm hiểu 

sản phẩm, thương hiệu. 

Bên cạnh việc tặng học bổng và giảm giá, MMA cũng triển khai các ưu đãi như 

tặng tài liệu học tập, sách giáo khoa, và các khóa học bổ trợ toán hoặc kỹ năng sống khi 

đăng ký các khóa học chính thức, tặng quà lưu niệm thương hiệu khi tham gia các sự 

kiện truyền thông MMA. Những chương trình khuyến mại này không chỉ giúp thu hút 

học sinh mà còn xây dựng mối quan hệ lâu dài với khách hàng bằng cách gia tăng giá 

trị mà họ nhận được. Theo số liệu từ MMA, số lượng học sinh đăng ký học thử đã tăng 

trưởng đáng kể từ năm 2021 đến 2023, với mức tăng trưởng chuyển đổi từ khuyến mại 

là 40% vào năm 2022 và 22% vào năm 2023. Tuy nhiên, điểm yếu của các chương trình 

khuyến mại này là việc chúng chủ yếu lồng ghép vào các hoạt động xúc tiến bán hàng 

và chưa được thiết kế riêng để xây dựng hình ảnh thương hiệu một cách độc lập và có 
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hệ thống. Mặc dù các chương trình khuyến mại giúp tăng lượng đăng ký và doanh thu, 

chúng lại chưa tạo được dấu ấn thương hiệu mạnh mẽ hay dài lâu. Để khắc phục, MMA 

cần phát triển các chiến lược khuyến mại không chỉ nhắm vào mục tiêu bán hàng mà 

còn tích hợp các yếu tố thuộc tính thương hiệu trong thông điệp và hoạt động. Điều này 

sẽ giúp tăng cường nhận diện thương hiệu và tạo dựng niềm tin với khách hàng, góp 

phần nâng cao vị thế cạnh tranh của MMA trên thị trường.  

Truyền thông trực tuyến 

Trong giai đoạn 2021 - 2023, Học viện Toán Sơ Đồ (MMA) đã sử dụng một loạt 

các kênh truyền thông gián tiếp để tiếp cận đối tượng khách hàng mục tiêu và nâng cao 

nhận diện thương hiệu. Những kênh quan trọng như các nền tảng mạng xã hội Facebook, 

TikTok, Zalo và Website. 

Facebook là kênh quảng cáo chủ lực, nơi MMA đã chạy các chiến dịch quảng cáo 

thương hiệu và chương trình tặng học bổng học thử miễn phí, nhằm thu hút phụ huynh 

và học sinh. Như đã trình bày ở trên quảng cáo trên Facebook đã giúp MMA tiếp cận 

một lượng người dùng trong thời gian ngắn và theo dõi hiệu quả của các chiến dịch 

quảng cáo qua các chỉ số như lượt tiếp cận, quan tâm và chuyển đổi. Tuy nhiên, việc 

xây dựng nội dung trên fanpage hay xây dựng công động yêu thích học toán để lan tỏa 

giá trị của thương hiệu thì không được chú trọng thực hiện.  Số lượng tương tác và theo 

dõi trên fanpage rất thấp và các thông tin không được cập nhật thường xuyên. Đây là 

một thiếu sót lớn của doanh nghiệp, đã khiến cho việc truyền thông trên nền tảng này 

chưa được tối ưu. 
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Hình 2.3. Trang facebook của Học viện Toán Sơ Đồ 

Nguồn:  https://www.facebook.com/Mathmap.Toansodo 

TikTok, một nền tảng mạng xã hội đang ngày càng phổ biến, đã được MMA thử 

nghiệm như một kênh truyền thông gián tiếp để xây dựng thương hiệu cá nhân cho các 

thầy giáo nổi tiếng của học viện. Việc sử dụng TikTok để làm nổi bật hai giáo viên với 

các kênh @thaysontoansodo và @thayvinhtoan đã mang lại hiệu quả rõ rệt trong việc 

thu hút sự quan tâm của cộng đồng mạng, đặc biệt là các bậc phụ huynh và học sinh trẻ. 

Kênh TikTok không chỉ giúp MMA tiếp cận một đối tượng khách hàng trẻ tuổi mà còn 

tạo ra những nội dung sáng tạo, dễ tiếp cận và có khả năng lan truyền nhanh chóng. Điều 

này đã giúp MMA xây dựng một hình ảnh thương hiệu hiện đại, gần gũi và phù hợp với 

xu hướng tiêu dùng nội dung số hiện nay. 

 

 

Hình 2.4. Kênh TikTok để truyền thông thương hiệu Học viện Toán Sơ Đồ 

Nguồn: Học viên Toán Sơ Đồ, 2024 

Giao diện của hai kênh TikTok @thaysontoansodo và @thayvinhtoan trong truyền 

thông thương hiệu Học viện Toán Sơ Đồ (MMA) thể hiện sự chuyên nghiệp và tập trung 

vào nội dung giáo dục toán học. Tuy nhiên, có sự chênh lệch rõ rệt về lượt theo dõi và 

lượt thích giữa hai kênh. Kênh @thaysontoansodo của Thầy Sơn chỉ có 238 người theo 

https://www.facebook.com/Mathmap.Toansodo
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dõi và 1.321 lượt thích, cho thấy mức độ tiếp cận và tương tác còn rất hạn chế. Ngược 

lại, kênh @thayvinhtoan của Thầy Vinh đạt 12,2 nghìn người theo dõi và 115,9 nghìn 

lượt thích, minh chứng cho sự hiệu quả hơn trong việc thu hút sự quan tâm của cộng 

đồng TikTok. Sự khác biệt này gợi ý rằng nội dung và chiến lược tiếp cận của kênh 

@thaysontoansodo cần được điều chỉnh và cải thiện để tăng cường sức hút và hiệu quả 

truyền thông trên nền tảng mạng xã hội này, góp phần vào mục tiêu nâng cao nhận diện 

thương hiệu MMA. 

SEO website (Search Engine Optimization) là một kênh truyền thông khác mà 

MMA đã khai thác hiệu quả trong việc tăng cường sự hiện diện trực tuyến của mình. 

Bằng cách tối ưu hóa nội dung trang web và sử dụng các từ khóa liên quan đến giáo dục 

toán tư duy, MMA đã nâng cao thứ hạng trang web của mình trên các công cụ tìm kiếm 

như Google. Điều này giúp MMA thu hút lượng truy cập tự nhiên từ phụ huynh và học 

sinh đang tìm kiếm các khóa học toán trực tuyến, đồng thời củng cố vị thế của học viện 

trong lĩnh vực giáo dục. SEO không chỉ giúp MMA tiếp cận đối tượng khách hàng mục 

tiêu mà còn tạo ra sự tin cậy và uy tín thông qua việc xuất hiện nổi bật trên các kết quả 

tìm kiếm, từ đó góp phần tăng cường nhận thức thương hiệu một cách uy tín, bền vững. 

Zalo là một nền tảng được MMA sử dụng để truyền thông thương hiệu “Học viện 

Toán Sơ Đồ”. Tại đây, MMA xây dựng các cộng đồng ôn thi toán và yêu thích toán học, 

bí kíp học tập toàn diện. Cộng đồng này gồm các thành viên là những khách hàng đã 

tiếp cận thương hiệu hoặc nhân hiệu của các giáo viên sáng lập từ hầu hết các kênh 

truyền thông khác. Đây là những phụ huynh, học sinh quan tâm đến việc học toán, việc 

phát triển toàn diện cho học sinh và biết đến, quan tâm tới thương hiệu. Các cộng đồng 

này cũng đa dạng theo nhu cầu của phụ huynh học sinh và theo cấp học, lứa tuổi. Tại 

đây đội ngũ nhân sự MMA sẽ thường xuyên đăng bài, video chia sẻ những kiến thức 

toán học, phương pháp học hiệu quả, hỗ trợ tư vấn giải quyết vấn đề của học sinh trong 

học tập và của phụ huynh trong việc nuôi dạy con, cung cấp thông tin về giá trị, sự khác 

biệt mà Thương hiệu “Học viện Toán Sơ Đồ” đem lại cho khách hàng và cũng là nơi 

cập nhật các thông tin về khóa học, chương trình khuyến mại cho phụ huynh nhằm 

truyền thông bán hàng. Nhờ những giá trị đem lại, các cộng đồng này cũng lớn mạnh 

qua các năm với tổng số thành viên 5,2 nghìn năm 2021; tăng 38% năm 2022 lên 7,2 

nghìn; và đến năm 2023 tăng 46% lên 10,5 nghìn lượt thành viên. 

2.3.5. Ngân sách truyền thông  
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Học viện Toán Sơ Đồ (MMA) đã đầu tư một phần đáng kể doanh thu hàng năm 

vào các hoạt động xúc tiến bán và truyền thông để củng cố thương hiệu và mở rộng thị 

trường. Nguồn kinh phí này được phân bổ cho cả các kênh trực tuyến và trực tiếp, bao 

gồm quảng cáo trên web, mạng xã hội như Facebook và TikTok, cùng với các sự kiện 

trực tiếp như hội thảo và chương trình tài trợ học bổng. Bên cạnh đó, MMA cũng tổ 

chức các lớp học miễn phí và chuyên đề kỹ năng nhằm tạo dựng mối quan hệ tốt với đối 

tác và cộng đồng. Các hoạt động này không chỉ giúp nâng cao nhận diện thương hiệu 

mà còn đóng góp vào sự thành công trong việc duy trì và phát triển cơ sở khách hàng 

của học viện. 

Bảng 2.3. Ngân sách truyền thông thương hiệu “Học viện Toán Sơ Đồ” 

Hoạt động, công cụ 

Năm (Triệu đồng) 
Tăng trưởng 

(%) 

2021 2022 2023 
2022/ 

2021 

2023/ 

2022 

1. Tổ chức sự kiện 189 365 556 93,12 52,33 

2. Tài trợ cuộc thi  0 0 100 - - 

3. SEO Website 328 282 150 -14,02 -46,81 

4. Quảng cáo Facebook  991 835 956 -15,74 14,49 

5. Xây dựng kênh Tik Tok  0 0 120 - - 

6. Hoạt động truyền thông khác 30 52 65 - - 

Nguồn: Học viên Toán Sơ Đồ, 2021 - 2023 

Bảng 2.3 cung cấp cái nhìn chi tiết về ngân sách truyền thông của Học viện Toán 

Sơ Đồ (MMA) trong giai đoạn 2021-2023, phản ánh những thay đổi và mức đầu tư vào 

các hoạt động quảng bá thương hiệu. Ngân sách dành cho tổ chức sự kiện đã tăng mạnh 

từ 189 triệu đồng năm 2021 lên 365 triệu đồng năm 2022 và đạt 556 triệu đồng vào năm 

2023, tương đương mức tăng trưởng lần lượt là 93,12% và 52,33% qua các năm. Điều 

này cho thấy MMA đã tăng cường đầu tư vào các sự kiện nhằm tạo sự gắn kết với phụ 

huynh và học sinh, góp phần nâng cao nhận diện và uy tín của thương hiệu trên thị 

trường. 

Trong khi đó, ngân sách cho tài trợ cuộc thi chỉ xuất hiện vào năm 2023 với mức 

chi 100 triệu đồng, phản ánh một sự bổ sung mới vào chiến lược truyền thông của MMA. 

Việc bắt đầu tài trợ cho các cuộc thi có thể được xem là nỗ lực nhằm đa dạng hóa các 

hoạt động quảng bá. Mặt khác, ngân sách cho hoạt động quảng bá trên website lại có xu 

hướng giảm dần, từ 328 triệu đồng năm 2021 xuống còn 150 triệu đồng năm 2023, với 

mức giảm 14,02% trong giai đoạn 2022/2021 và 46,81% trong giai đoạn 2023/2022. 
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Điều này có thể cho thấy MMA đang tập trung nguồn lực vào các kênh khác hiệu quả 

hơn hoặc đã hoàn thiện công tác SEO và duy trì website ở mức ổn định. 

Ngân sách dành cho Facebook dù có sự sụt giảm vào năm 2022 với mức giảm 

15,74% so với năm trước, nhưng đã tăng trở lại 14,49% vào năm 2023, đạt 956 triệu 

đồng. Điều này cho thấy MMA tiếp tục coi trọng Facebook như một kênh quảng bá chủ 

lực nhờ khả năng tiếp cận và tương tác cao với đối tượng phụ huynh và học sinh. Đáng 

chú ý là sự xuất hiện của ngân sách dành cho TikTok vào năm 2023 với mức đầu tư 120 

triệu đồng, đánh dấu một bước chuyển đổi trong chiến lược truyền thông của MMA để 

tận dụng xu hướng mới trong tiếp cận khách hàng trẻ tuổi. Sự chuyển dịch này cho thấy 

MMA đang không ngừng tìm kiếm và khai thác các nền tảng truyền thông mới để gia 

tăng hiệu quả tiếp cận và xây dựng thương hiệu. 

2.3.6. Đo lường và đánh giá hoạt động truyền thông 

2.3.6.1. Phương thức đánh giá hoạt động truyền thông thương hiệu 

Phương thức đánh giá hoạt động truyền thông thương hiệu tại Học viện Toán Sơ 

Đồ (MMA) chủ yếu dựa vào các chỉ tiêu định lượng và phương pháp thu thập dữ liệu 

sơ bộ từ các hoạt động thực tiễn. Do điều kiện quy mô và nguồn lực hạn chế, việc đánh 

giá thường dựa vào số liệu tổng hợp từ các hoạt động như số lượng học sinh tham gia 

các lớp học chính thức và trải nghiệm, số lượt theo dõi và tương tác trên các nền tảng 

trực tuyến, cũng như số lượt tiếp cận thông qua các sự kiện được tổ chức. Phương pháp 

này giúp MMA có cái nhìn cơ bản về kết quả quả truyền thông, dù chưa hoàn toàn toàn 

diện và đôi khi còn mang tính chủ quan do hạn chế trong hệ thống đánh giá. 

Công ty cũng sử dụng các chỉ số trực tuyến từ các kênh truyền thông như Facebook, 

TikTok, và website để đánh giá mức độ tiếp cận và tương tác của khách hàng với các 

nội dung quảng bá. Các công cụ đo lường này bao gồm số lượt theo dõi, lượt thích, lượt 

chia sẻ và bình luận, giúp MMA nắm bắt được mức độ lan tỏa của thông điệp truyền 

thông trên mạng xã hội. Việc theo dõi các chỉ số này cho phép công ty đánh giá được 

hiệu quả từng kênh truyền thông trong việc thu hút sự chú ý của khách hàng và định 

hình nhận diện thương hiệu. Tuy nhiên, do quy mô còn hạn chế, phương thức đánh giá 

này vẫn chưa thể phản ánh một cách toàn diện tất cả các khía cạnh của chiến lược truyền 

thông, mà chủ yếu tập trung vào các chỉ số bề nổi và các hoạt động định lượng cơ bản. 

Một số các chỉ tiêu định lượng và hoạt động truyền thông thương hiệu được doanh 

nghiệp đo lường thể hiện qua bảng 2.4. 

 Trong giai đoạn này, số lượng học sinh theo học chính thức có trả phí tại Học viện 

Toán Sơ Đồ đã có sự gia tăng đáng kể, từ 1.082 học sinh vào năm 2021 lên đến 1.782 
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học sinh vào năm 2023, tương đương với mức tăng trưởng lần lượt là 31,7% vào năm 

2022 và 25,05% vào năm 2023. 

Kết quả trên phần nào được giải thích bởi sự tăng trưởng của các chỉ tiêu có thể 

định lượng trong các hoạt động truyền thông thương hiệu “Học viện Toán Sơ Đồ”. Với 

số lượng học sinh tham gia học các lớp trải nghiệm Toán ngắn hạn ra tăng qua các năm 

từ 2021 với 2.216 học sinh lên 3.528 học sinh năm 2022 và năm 2023 là 4.577 học sinh 

với tốc độ tăng trưởng lần lượt là 59,21% và 29,73%. Có thể đánh giá sơ bộ đây là sự 

tăng trưởng ấn tượng đối với hoạt động truyền thông thương hiệu qua mô hình học Toán 

trải nghiệm. 

Số lượt theo dõi và tương tác qua các kênh như Facebook, TikTok, và website đã 

có sự cải thiện đáng kể, đặc biệt là trên nền tảng TikTok, với số lượt theo dõi và tương 

tác lần lượt đạt 12.500 và 120.000 vào năm 2023, một con số ấn tượng cho thấy sự thành 

công trong việc tận dụng nền tảng này. Số lượt theo dõi trên Facebook cũng tăng từ 81 

lượt năm 2021 lên 158 lượt năm 2023, trong khi lượt thích và tương tác trên nền tảng 

này tăng từ 51 lượt lên 138 lượt trong cùng kỳ, tuy nhiên còn rất thấp do chưa tập trung 

vào xây dựng kênh, mà chỉ sử dụng kênh là công cụ quảng cáo, truyền thông. Website 

của MMA cũng ghi nhận sự gia tăng về lượt truy cập và tương tác, với lượt theo dõi 

tăng 51,68% từ 2021 đến 2022 và tiếp tục tăng 27,82% trong năm 2023. Những kết quả 

này cho thấy sự hiệu quả của chiến lược truyền thông trực tuyến trong việc tăng cường 

nhận diện thương hiệu và thu hút sự quan tâm từ khách hàng mục tiêu. 

Bảng 2.4. Một số chỉ tiêu đánh giá hoạt động truyền thông thương hiệu “Học viện 

Toán Sơ Đồ” 

Chỉ tiêu ĐVT 

Năm 
Tăng trưởng 

(%) 

2021 2022 2023 
2022/ 

2021 

2023/ 

2022 

1. Số học sinh tham gia học 

Học lớp chính thức  Học sinh 1.082 1.425 1.782 31,70 25,05 

Học lớp trải nghiệm Học sinh 2.216 3.528 4.577 59,21 29,73 

2. Số lượt theo dõi qua các kênh trực tuyến 

Facebook Lượt 81 141 158 74,07 12,06 

TikTok Lượt 0 0 12.500   

website Lượt 1.486 2.254 2.881 51,68 27,82 

3. Số lượt theo dõi, tương tác qua các kênh trực tuyến 

Facebook Lượt 51 98 138 92,16 40,82 

TikTok Lượt 0 0 120.000   

Website Lượt 715 926 1056 29,51 14,04 

Nguồn: Học viện Toán Sơ Đồ, 2021 – 2023 
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Khi xem xét chi tiết các kênh truyền thông cụ thể, Facebook đã đạt được sự tăng 

trưởng khá ổn định về số lượt tiếp cận, tăng từ 7.524 lượt năm 2021 lên 19.692 lượt năm 

2023.  Đối với TikTok, đây là một kênh mới được khai thác trong năm 2023, với 12.000 

lượt tiếp cận và quan tâm. Mặc dù tỷ lệ chuyển đổi trên TikTok chỉ đạt 0,2%, điều này 

có thể được lý giải bởi thời gian triển khai ngắn và sự thử nghiệm ban đầu của nền tảng 

này. Tuy nhiên, tiềm năng của TikTok là rất lớn và có thể trở thành một kênh quan trọng 

trong chiến lược truyền thông tương lai nếu được đầu tư đúng mức. 

Bảng 2.5 cho thấy sự tăng trưởng rõ rệt trong hoạt động tiếp cận khách hàng của 

Học viện Toán Sơ Đồ (MMA) giai đoạn 2021-2023. Tổng số lượt tiếp cận và quan tâm 

đã tăng từ 9.409 lượt năm 2021 lên 18.739 lượt năm 2022 (tăng 99,16%), và đạt 42.572 

lượt vào năm 2023 (tăng 127,18% so với năm 2022). Những con số này cho thấy nỗ lực 

của công ty trong việc mở rộng tầm ảnh hưởng và sự nhận diện thương hiệu của MMA 

ngày càng tăng cao. Đặc biệt, sự tăng trưởng mạnh vào năm 2023 có thể được giải thích 

bởi việc đẩy mạnh các kênh tiếp cận mới như TikTok, cùng với việc gia tăng cường độ 

tổ chức các sự kiện trực tiếp, giúp thương hiệu tiếp cận được nhiều khách hàng tiềm 

năng hơn. 

Bảng 2.5. Các chỉ tiêu đánh giá về tình hình tiếp cận khách hàng của Công ty 

Chỉ tiêu 

Năm (Lượt) 
Tăng trưởng 

(%) 

2021 2022 2023 
2022/ 

2021 

2023/ 

2022 

Số lượt tiếp cận, quan tâm 9.409 18.739 42.572 99,16 127,18 

Trong đó:      

Quảng cáo Facebook 7.524 12.155 19.692 61,55 62,01 

TikTok 0 0 12.000   

Tổ chức sự kiện 1.885 6.584 10.880 249,28 65,25 

Nguồn: Học viện Toán Sơ Đồ, 2021 – 2023 

Về các kênh cụ thể, Facebook vẫn là kênh chủ lực, chiếm phần lớn lượt tiếp cận 

mỗi năm. Năm 2022, số lượt tiếp cận qua quảng cáo Facebook tăng 61,55% so với năm 

2021, từ 7.524 lên 12.155 lượt. Đến năm 2023, số lượt này tiếp tục tăng lên 19.692 lượt, 

với mức tăng trưởng 62,01%. Sự xuất hiện của TikTok trong năm 2023, với 12.000 lượt 

tiếp cận, đánh dấu một chiến lược mở rộng đáng kể khi MMA tận dụng nền tảng video 

ngắn đang rất phổ biến để thu hút nhóm khách hàng trẻ tuổi. Ngoài ra, số lượt tiếp cận 

thông qua các sự kiện cũng có sự bùng nổ, đặc biệt là từ năm 2021 đến 2022, tăng 

249,28% từ 1.885 lên 6.584 lượt, và tiếp tục tăng 65,25% lên 10.880 lượt vào năm 2023. 

Điều này cho thấy chiến lược tổ chức sự kiện đã mang lại hiệu quả cao, giúp MMA tăng 
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cường mối liên hệ trực tiếp với phụ huynh và học sinh, tạo nên các trải nghiệm tương 

tác tích cực và nâng cao nhận diện thương hiệu. 

2.3.6.2. Nhận thức của khách hàng về thương hiệu “Học viện Toán Sơ Đồ” 

Do hiện tại doanh nghiệp thực hiện các hoạt động truyền thông thương hiệu thường 

được lồng ghép trong các hoạt động truyền thông bán hàng, nên các đo lường, đánh giá 

mới chỉ dừng lại ở các chỉ tiêu nhận biết thương hiệu và kết quả bán hàng. Do đó, để 

đánh giá mức độ nhận thức thương hiệu “Học viện Toán Sơ Đồ” trong tâm trí khách 

hàng thông qua các hoạt động truyền thông, tác giả đã thực hiện khảo sát khách hàng 

bằng bảng hỏi, và thu được kết quả như sau:  

a. Nhận thức của khách hàng về câu thần chú thương hiệu (Brand mantra) 

Bảng 2.6. Mức độ nhận thức của khách hàng về câu thần chú của thương hiệu 

MMA 

Nhận thức của khách hàng về câu 

thần chú thương hiệu (Brand mantra) 

Mức độ đồng ý (%) Điểm 

TB 

Đánh 

giá  1 2 3 4 5 

Thông qua các kênh truyền thông của 

Học viện Toán Sơ Đồ, tôi cảm nhận rõ 

rằng học viện tập trung vào phát triển tư 

duy và kỹ năng sống cho học sinh. 

8,8 15,5 28,7 27,6 19,3 3,33 
Trung 

bình 

Truyền thông của Học viện Toán Sơ Đồ 

đã giúp tôi hiểu rõ sự khác biệt của học 

viện so với các trung tâm dạy toán khác. 

6,6 16,6 27,6 27,6 21,5 3,41  Khá  

Các thông điệp truyền thông đã giúp tôi 

nhận thấy giá trị toàn diện mà học viện 

mang lại, bao gồm cả giáo dục toán học 

và phát triển kỹ năng sống. 

8,3 13,8 24,9 27,6 25,4 3,48 Khá 

Tôi cảm thấy thông điệp truyền thông của 

Học viện Toán Sơ Đồ nhất quán và dễ 

nhớ qua các kênh truyền thông khác 

nhau. 

7,2 14,4 27,6 27,6 23,2 3,45 Khá 

Tôi thấy Học viện Toán Sơ Đồ đã truyền 

tải thành công hình ảnh một tổ chức giáo 

dục tiên phong, không chỉ dạy Toán mà 

còn phát triển cá nhân toàn diện. 

8,8 12,2 28,7 30,9 19,3 3,40 Khá 

Nguồn: Tổng hợp từ kết quả khảo sát, 2024 

Dữ liệu Bảng 2.6 cho thấy rằng các chỉ tiêu đều bị đánh giá ở mức trung bình hoặc 

dưới mức mong đợi, với điểm trung bình dao động từ 3,33 đến 3,48 trên thang điểm 5 

đa số ở mức Khá. Duy nhất chỉ tiêu về việc thương hiệu tập trung vào phát triển tư duy 

và kỹ năng sống cho học sinh ở mức trung bình, cụ thể, chỉ có 19,3% khách hàng hoàn 
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toàn đồng ý rằng họ cảm nhận rõ rằng học viện tập trung vào phát triển tư duy và kỹ 

năng sống, trong khi mức độ đồng ý thấp (1 và 2) chiếm đến 24,3%. Điều này cho thấy 

thông điệp cốt lõi của thương hiệu “Học viện Toán Sơ Đồ” về việc kết hợp giữa giáo 

dục toán học và kỹ năng sống được truyền tải đến khách hàng chưa được mạnh mẽ và 

đủ sức thuyết phục. Do đó, hoạt động truyền thông cần được điều chỉnh để cải thiện 

nhận thức của khách hàng về các giá trị và lợi thế cạnh tranh cốt lõi của thương hiệu. 

b. Nhận thức của khách hàng về Điểm tin cậy của thương hiệu MMA 

Bảng 2.7 cho thấy mức độ nhận thức của khách hàng về Điểm tin cậy của thương 

hiệu “Học viện Toán Sơ Đồ (MMA)” các chỉ tiêu đều ở mức khá. Nhóm 3 chỉ tiêu đầu 

có điểm trung bình cao hơn, bao gồm mức độ tin tưởng vào chất lượng chương trình 

giảng dạy và sự kiểm chứng của các tổ chức giáo dục uy tín, niềm tin giúp học sinh tiến 

bộ được khách hàng đánh giá tốt hơn với điểm trung bình 4.04 đến 4.1. Điều này cho 

thấy các chiến dịch truyền thông của MMA đã thành công nhất định trong việc tạo niềm 

tin về chất lượng giáo dục và sự uy tín của học viện trong mắt phụ huynh. 

Bảng 2.7. Nhận thức của khách hàng về Điểm tin cậy của thương hiệu MMA 

Nhận thức của khách hàng về điểm tin 

tưởng của thương hiệu MMA 

Mức độ đồng ý (%) Điểm 

TB 

Đánh 

giá 1 2 3 4 5 

Truyền thông của Học viện Toán Sơ Đồ 

đã giúp tôi tin tưởng vào chất lượng 

chương trình giảng dạy tại học viện. 

0,0 4,4 24,9 26,5 44,2 4,10 Khá 

Tôi nhận thức rõ rằng chương trình giáo 

dục của Học viện Toán Sơ Đồ đã được 

kiểm chứng bởi các tổ chức giáo dục uy 

tín thông qua các chiến dịch truyền thông. 

0,0 2,8 28,7 27,6 40,9 4,07 Khá 

Thông qua các kênh truyền thông, tôi cảm 

thấy yên tâm về việc đầu tư vào giáo dục 

tại Học viện Toán Sơ Đồ sẽ mang lại hiệu 

quả tích cực cho con cái mình. 

0,0 3,3 30,4 24,9 41,4 4,04 Khá 

Các nội dung truyền thông của Học viện 

Toán Sơ Đồ đã thể hiện rõ ràng về sự phát 

triển tư duy và kỹ năng sống cho học sinh. 

8,3 11,6 27,6 28,7 23,8 3,48 Khá 

Nhờ vào các chiến dịch truyền thông, tôi 

thấy rõ sự cam kết của Học viện Toán Sơ 

Đồ trong việc giúp học sinh đạt kết quả 

học tập cao và phát triển toàn diện. 

5,5 9,9 30,4 27,6 26,5 3,60 Khá 

Nguồn: Tổng hợp từ kết quả khảo sát, 2024 
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Tuy nhiên, các chỉ tiêu thứ 4 và thứ 5 về mức độ nhận thức của khách hàng về sự 

phát triển tư duy và kỹ năng sống, cũng như cam kết giúp học sinh đạt kết quả học tập 

cao và phát triển toàn diện, đạt mức điểm thấp hơn, cho thấy chưa có sự thuyết phục 

mạnh mẽ đối với khách hàng.MMA cần phải cải thiện truyền thông để nhấn mạnh hơn 

về giá trị gia tăng mà học viện mang lại trong việc phát triển tư duy toàn diện cho học 

sinh. 

c. Nhận thức của khách hàng về điểm tương đồng của thương hiệu MMA 

Bảng 2.8 cho thấy mức độ nhận thức của khách hàng về điểm tương đồng của 

thương hiệu Học viện Toán Sơ Đồ (MMA) so với các trung tâm giáo dục tư duy toán 

khác, và tất cả các chỉ tiêu đều được đánh giá cao.  

Bảng 2.8. Mức độ nhận thức của khách hàng về điểm tương đồng của thương 

hiệu MMA 

Nhận thức của khách hàng về điểm 

tương đồng của thương hiệu MMA 

Mức độ đồng ý (%) Điểm 

TB 

Đánh 

giá 1 2 3 4 5 

Các chiến dịch truyền thông của Học viện 

Toán Sơ Đồ đã giúp tôi nhận thấy sự 

tương đồng với các trung tâm giáo dục tư 

duy toán khác. 

0,0 0,0 32,0 30,9 37,0 4,05 Khá 

Tôi cảm nhận được rằng Học viện Toán 

Sơ Đồ cung cấp các khóa học Toán tư duy 

có chất lượng tương đương với các đối 

thủ cạnh tranh thông qua các kênh truyền 

thông. 

0,0 0,0 33,7 34,3 32,0 3,98 Khá 

Truyền thông của Học viện Toán Sơ Đồ 

giúp tôi nhận ra rằng chương trình giáo 

dục của họ đáp ứng được các yêu cầu cơ 

bản mà các trung tâm khác cũng đang 

cung cấp. 

0,0 0,0 37,6 34,3 28,2 3,91 Khá 

Thông điệp truyền thông của Học viện 

Toán Sơ Đồ giúp tôi cảm thấy chương 

trình học của học viện tương tự như các 

lựa chọn khác trên thị trường. 

0,0 0,0 35,9 35,9 28,2 3,92 Khá 

Thông qua các chiến dịch truyền thông, 

tôi nhận thấy Học viện Toán Sơ Đồ có 

những chương trình và dịch vụ tương tự 

như các trung tâm giáo dục Toán tư duy 

khác. 

0,0 0,0 34,3 34,8 30,9 3,97 Khá 

Nguồn: Tổng hợp từ kết quả khảo sát, 2024 
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Chỉ tiêu về việc các chiến dịch truyền thông giúp khách hàng nhận thấy sự tương 

đồng với các trung tâm khác đạt điểm trung bình 4,05 với 37,0% khách hàng hoàn toàn 

đồng ý. Tương tự, các chỉ tiêu khác như cảm nhận về chất lượng khóa học Toán tư duy 

tương đương với các đối thủ cạnh tranh và việc chương trình giáo dục đáp ứng các yêu 

cầu cơ bản của thị trường cũng đạt điểm trung bình cao, lần lượt là 3,98 và 3,91. Điều 

này phản ánh rằng truyền thông của MMA đã thành công trong việc tạo dựng hình ảnh 

của một trung tâm giáo dục có chất lượng và dịch vụ tương đồng với các thương hiệu 

giáo dục Toán tư duy khác trên thị trường. Mức độ đồng ý cao cho thấy khách hàng có 

nhận thức rõ ràng về tính cạnh tranh của MMA trong lĩnh vực này, đồng thời nhận diện 

được những yếu tố chung mà MMA chia sẻ với các trung tâm cùng lĩnh vực. 

d. Nhận thức của khách hàng về điểm khác biệt của thương hiệu MMA 

Bảng 2.9 cho thấy mức độ nhận thức của khách hàng về điểm khác biệt của thương 

hiệu Học viện Toán Sơ Đồ (MMA) thông qua các chiến dịch truyền thông, và tất cả các 

chỉ tiêu đều bị đánh giá ở mức Trung bình.  

Bảng 2.9. Mức độ nhận thức của khách hàng về câu thần chú của thương hiệu 

MMA 

Nhận thức của khách hàng về điểm 

khác biệt của thương hiệu MMA 

Mức độ đồng ý (%) Điểm 

TB 

Đánh 

giá 1 2 3 4 5 

Thông điệp truyền thông của Học viện 

Toán Sơ Đồ đã giúp tôi nhận ra sự khác 

biệt trong việc kết hợp giữa giáo dục 

Toán học và kỹ năng sống. 

11,0 13,8 37,6 27,6 9,9 3,12 
Trung 

bình 

Tôi thấy rõ sự khác biệt mà Học viện 

Toán Sơ Đồ mang lại qua truyền thông, 

đó là không chỉ dạy toán mà còn giúp phát 

triển toàn diện khả năng tư duy và kỹ 

năng sống. 

9,9 12,2 35,9 27,6 14,4 3,24 
Trung 

bình 

Truyền thông của Học viện Toán Sơ Đồ 

giúp tôi nhận thấy đây là một trong số ít 

trung tâm cung cấp các khóa học vừa học 

toán vừa phát triển kỹ năng sống. 

8,3 11,0 36,5 33,1 11,0 3,28 
Trung 

bình 

Thông qua các chiến dịch truyền thông, 

tôi thấy Học viện Toán Sơ Đồ vượt trội 

hơn so với các trung tâm khác trong việc 

trang bị hành trang cho học sinh trong 

cuộc sống. 

8,8 11,6 37,6 32,0 9,9 3,23 
Trung 

bình 

Tôi đã hiểu rõ sự khác biệt về phương 

pháp giảng dạy tại Học viện Toán Sơ Đồ 

nhờ các thông điệp truyền thông họ đã 

truyền tải. 

9,9 12,2 35,9 33,1 8,8 3,19 
Trung 

bình 

Nguồn: Tổng hợp từ kết quả khảo sát, 2024 
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Chỉ tiêu về việc thông điệp truyền thông giúp khách hàng nhận ra sự kết hợp giữa 

giáo dục Toán học và kỹ năng sống chỉ đạt điểm trung bình 3,12, với tỷ lệ đồng ý hoàn 

toàn (mức 5) chỉ là 9,9%. Tương tự, các chỉ tiêu về việc nhận thấy sự khác biệt của 

MMA so với các trung tâm khác, như phát triển tư duy toàn diện và cung cấp các khóa 

học kết hợp Toán học và kỹ năng sống, cũng không đạt được mức độ đồng ý cao, với 

điểm trung bình lần lượt là 3,24 và 3,28. Điều này cho thấy các thông điệp truyền thông 

chưa đủ mạnh để khách hàng ghi nhận rõ ràng sự khác biệt của MMA so với các đối thủ 

cạnh tranh. Thêm vào đó, chỉ có 8,8% khách hàng hoàn toàn đồng ý rằng họ hiểu rõ 

phương pháp giảng dạy độc đáo của MMA, với điểm trung bình chỉ đạt 3,19. Kết quả 

này phản ánh rằng MMA cần cải thiện chiến lược truyền thông để làm nổi bật rõ hơn 

các giá trị độc đáo và sự khác biệt cốt lõi của thương hiệu nhằm tạo ấn tượng sâu sắc 

hơn trong tâm trí khách hàng. 

e. Mức độ nhận diện thương hiệu 

Bảng 2.10 cho thấy kết quả khảo sát về mức độ nhận diện thương hiệu Học viện 

Toán Sơ Đồ (MMA) trong giai đoạn 2021-2023.  

Bảng 2.10. Đánh giá của các khách hàng về mức độ nhận thức thương hiệu “Học 

viện Toán Sơ Đồ” 

Mức độ nhận diện thương hiệu 
Mức độ đồng ý (%) Điểm 

TB 

Đánh 

giá 1 2 3 4 5 

Tôi nhận biết được Học viện Toán Sơ Đồ 

(MMA) thông qua các kênh truyền thông. 
5,5 11,6 29,8 27,6 25,4 3,56 Khá 

Tôi có thể dễ dàng phân biệt thương hiệu 

MMA với các trung tâm giáo dục khác. 
8,3 15,5 30,4 28,7 17,1 3,31 

Trung 

bình 

Thương hiệu MMA xuất hiện nhiều trong 

các hoạt động giáo dục mà tôi quan tâm. 
9,9 16,6 30,9 27,6 14,9 3,21 

Trung 

bình 

Tôi thường xuyên thấy quảng cáo của 

MMA trên các phương tiện truyền thông 
8,8 17,7 27,6 28,7 17,1 3,28 

Trung 

bình 

Tôi hiểu rõ về sản phẩm và dịch vụ mà 

MMA cung cấp. 
6,6 11,6 34,3 33,1 14,4 3,37 

Trung 

bình 

Nguồn: Tổng hợp từ kết quả khảo sát, 2024 

Mặc dù MMA đã nỗ lực trong việc truyền thông và quảng bá, kết quả khảo sát cho 

thấy mức độ nhận thức thương hiệu của MMA vẫn còn rất thấp. Duy nhất có điểm nhận 

biết thương hiệu qua kênh truyền thông ở mức khá với 3,56 nhưng vẫn chưa đạt được 

kỳ vọng của doanh nghiệp. Các chỉ tiêu còn lại tần suất xuất hiện, sự hiệu biết của khách 
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hàng về sản phẩm/dịch vụ, và khác biệt so với đối thủ chỉ ở mức điểm Trung bình. 

Những con số này cho thấy MMA vẫn còn nhiều việc phải làm để nâng cao mức độ 

nhận diện thương hiệu, giúp khách hàng hiểu rõ hơn về sản phẩm và dịch vụ mà MMA 

cung cấp, đồng thời làm nổi bật thương hiệu MMA trong một thị trường cạnh tranh. 

2.4. Đánh giá chung về hoạt động truyền thông thương hiệu “Học viện Toán 

Sơ Đồ” 

2.4.1. Những thành công 

Công chúng mục tiêu: Học viện Toán Sơ Đồ đã tiếp cận thành công nhóm đối 

tượng học sinh từ 6-18 tuổi và phụ huynh có thu nhập trung bình khá trở lên thông qua 

các chương trình giáo dục toán tư duy kết hợp với kỹ năng sống. Nhìn chung đây là 

nhóm đối tượng phù hợp với chương trình giáo dục mà doanh nghiệp đang cung cấp. Số 

lượng công chúng mục tiêu tiếp cận qua các kênh truyền thông tăng trong những năm 

gần đây, từ đó, cũng ra tăng số lượng học sinh được tham gia vào các bài học trải nghiệm 

giúp tăng khả năng sáng tạo, vừa phát triển khả năng tư duy logic vừa cải thiện kỹ năng 

sống, mang lại sự tự tin trong học tập và cuộc sống. Điều này được minh chứng qua sự 

tham gia tích cực của học sinh và sự tin tưởng của phụ huynh (nhóm công chúng mục 

tiêu mà doanh nghiệp xác định) đối với các chương trình giáo dục mang thương hiệu 

“Học viện Toán Sơ Đồ”. 

Mục tiêu truyền thông: Trong giai đoạn 2021-2023, mục tiêu truyền thông của 

MMA là tăng cường nhận diện thương hiệu trên cả địa bàn Hà Nội và toàn quốc, đã 

được thực hiện qua các chiến dịch quảng bá hiệu quả, đặc biệt thông qua các khóa học 

trải nghiệm trực tuyến. Điều này giúp MMA tiếp cận được một lượng lớn phụ huynh ở 

các khu vực mà các cơ sở vật lý chưa có mặt. Việc tối ưu và mở rộng thêm các kênh 

truyền thông đã giúp mở rộng tệp khách hàng tiềm năng và tăng cường độ nhận diện 

thương hiệu thể hiện qua sự tăng trưởng của số lượt công chúng mục tiêu tham gia và 

tương tác trong các sự kiện và trên các phương tiện trực tuyến mà doanh nghiệp sử dụng 

nhằm truyền thông thương hiệu. 

Thông điệp truyền thông: Thông điệp truyền thông của MMA đã thành công trong 

việc nhấn mạnh một khía cạnh khác biệt quan trọng của việc kết hợp giáo dục toán học 

và kỹ năng sống, giúp học sinh phát triển toàn diện. Thông điệp cốt lõi "Toán học không 

chỉ là những con số, mà là công cụ phát triển tư duy logic và kỹ năng sống" đã được 

truyền tải một cách nhất quán đã tạo sự khác biệt so với các đơn vị và cá nhân cung cấp 
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sản phẩm, dịch vụ giáo dục toán học truyền thống khác. Điều này đã thu hút sự quan 

tâm của các bậc phụ huynh muốn đầu tư cho con em một nền giáo dục toàn diện. 

Công cụ và phương tiện truyền thông: MMA đã triển khai hiệu quả các công cụ 

truyền thông trực tiếp như tổ chức sự kiện và các lớp học miễn phí, qua đó nâng cao 

nhận diện thương hiệu và gắn kết cộng đồng. Các hoạt động truyền thông trực tiếp ra 

tăng mạnh mẽ về cả số lượng và chất lượng đặc biệt tạo 2 cơ sở Long Biên và Đống Đa. 

Việc kết hợp giữa các hoạt động giáo dục và xây dựng thương hiệu cá nhân cho giáo 

viên cũng đã giúp MMA tạo dựng được hình ảnh thương hiệu đáng tin cậy trong cộng 

đồng giáo dục. Bên cạnh đó việc mở rộng các kênh truyền thông mới tăng độ nhận diện 

thương hiệu như thông qua các cuộc thi quốc tế và nền tảng TikTok cũng có thể coi là 

một bước tiến hợp lý trong thời điểm hiện tại các cuộc thi toán quốc tế được biết đến và 

hưởng ứng rộng rãi, còn nền tảng TikTok thu hút cũng đã và đang được nhiều sự quan 

tâm của các thương hiệu nhớ vào lượng khách hàng khổng lồ trên mạng xã hội này. 

Ngân sách truyền thông: MMA đã đầu tư mạnh mẽ vào truyền thông sự kiện và 

truyền thông tương tác (internet), đặc biệt trong năm 2023 khi ngân sách dành cho các 

hoạt động này tăng mạnh, phản ánh sự chú trọng vào việc tiếp cận trực tiếp khách hàng. 

Điều này đã giúp tăng cường sự hiện diện thương hiệu tại các cộng đồng giáo dục, đặc 

biệt qua các hoạt động tài trợ và tổ chức sự kiện. Việc bổ sung ngân sách cho tài trợ 

cuộc thi, cũng như bước đầu thử nghiệm truyền thông thương hiệu trên nền tảng trực 

tuyến mới TikTok cũng  là một bước tiến tích cực trong việc nâng cao nhận thức thương 

hiệu. 

Việc đo lường đánh giá hoạt động truyền thông đã được doanh nghiệp thực hiện, 

tuy các chỉ số đánh giá mới chỉ ở mức cơ bản. Kết quả đo lường, đánh giá hoạt động 

truyền thông thương hiệu: Trong giai đoạn 2021-2023, Học viện Toán Sơ Đồ (MMA) 

đã đạt được những kết quả tích cực trong việc tăng cường sự hiện diện thương hiệu 

thông qua các kênh truyền thông. Số lượng học sinh, phụ huynh tiếp cận, tương tác và 

tham gia học trải nghiệm đều tăng qua các năm. Về nhận thức của khách hàng, kết quả 

khảo sát cho thấy mức độ tin tưởng vào chất lượng chương trình giảng dạy của MMA 

đạt điểm trung bình 4,10, với 44,2% khách hàng hoàn toàn đồng ý rằng họ tin tưởng vào 

chất lượng chương trình của học viện, chứng tỏ rằng các chiến dịch truyền thông đã 

thành công trong việc tạo dựng niềm tin. 

2.4.2. Những hạn chế 
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Công chúng mục tiêu: Việc định hình chân dung chi tiết cho từng nhóm vẫn còn 

những hạn chế nhất định. Đối với học sinh, công ty chưa thực sự làm rõ các đặc điểm 

quan trọng như sở thích học tập, phương pháp tiếp cận kiến thức ưa thích, hay những 

thách thức mà các em thường gặp phải khi học Toán đối với từng giai đoạn lứa tuổi, cấp 

học. Thiếu sự thấu hiểu này dẫn đến việc khó thiết kế thông điệp truyền thông phù hợp 

và hấp dẫn, trực diện vào “nỗi đau” của khách hàng để có thể khiến việc tiếp cận và thu 

hút học sinh đạt được hiệu quả cao nhất. Tương tự, với nhóm phụ huynh, mặc dù công 

ty đã nhận diện được rằng họ có xu hướng đầu tư vào giáo dục ngoài giờ cho con cái, 

nhưng lại thiếu thông tin chi tiết về các yếu tố ảnh hưởng đến quyết định chọn khóa học, 

chẳng hạn như tiêu chí về chất lượng dịch vụ, chi phí, hoặc kỳ vọng cụ thể về kết quả 

học tập của con và các yếu tố theo khu vực. Việc không hiểu rõ động cơ, kỳ vọng và 

mối quan tâm của phụ huynh khiến các chiến lược truyền thông khó có thể tập trung 

đúng vào những điểm quan trọng, từ đó giảm hiệu quả trong việc thuyết phục và giữ 

chân khách hàng. Do đó, công ty cần phát triển chân dung công chúng mục tiêu rõ ràng 

và chi tiết hơn, để có thể xây dựng các thông điệp và chương trình tiếp cận khách hàng 

một cách chính xác và hiệu quả hơn. 

Mục tiêu truyền thông: MMA vẫn chưa thực sự đạt được mục tiêu sâu hơn về việc 

khắc sâu các giá trị cốt lõi của thương hiệu vào tâm trí khách hàng. Truyền thông hiện 

tại chỉ dừng lại ở việc tạo nhận diện thương hiệu mà chưa tập trung đủ vào việc khắc 

họa các thuộc tính, sự khác biệt của thương hiệu cũng như xây dựng lòng tin lâu dài và 

lòng trung thành của khách hàng. Điều này có thể khiến MMA trở nên mờ nhạt và khách 

hàng dễ dàng chuyển sang các thương hiệu khác, nhất là trong bối cảnh thị trường giáo 

dục cạnh tranh khốc liệt như hiện nay. 

Chưa tách biệt rõ ràng giữa các hoạt động truyền thông thương hiệu và các hoạt 

động truyền thông bán hàng. Hiện tại, các chương trình truyền thông chủ yếu được lồng 

ghép trong các chiến dịch quảng bá sản phẩm và khuyến mãi, dẫn đến việc thiếu sự tập 

trung vào xây dựng thương hiệu một cách riêng rẽ và chuyên sâu. Điều này khiến MMA 

khó tạo dựng được một hình ảnh thương hiệu bền vững và nhất quán trong tâm trí khách 

hàng. Sự thiếu tách biệt này làm hạn chế khả năng truyền tải các thông điệp thương hiệu 

một cách đồng nhất và liên tục. 

Thông điệp truyền thông của MMA hiện nay vẫn còn mang tính chung chung và 

chưa đủ sức nhấn mạnh vào thuộc tính khác biệt của thương hiệu. Thay vì làm nổi bật 
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các ưu điểm vượt trội về giáo dục toàn diện, phương pháp, chương trình giảng dạy thì 

thông điệp chỉ mang tính chung chung trình bày về các sản phẩm. Điều này làm cho 

thông điệp chưa đủ hấp dẫn và khó tạo dựng sự gắn kết lâu dài với khách hàng, dẫn đến 

việc MMA có thể bị lu mờ trong mắt người tiêu dùng giữa thị trường cạnh tranh gay 

gắt. 

Công cụ và phương tiện truyền thông: MMA vẫn chưa tận dụng tối đa tiềm năng 

của các công cụ truyền thông trực tuyến thịnh hành hiện nay như Facebook, SEO và 

TikTok. Kênh TikTok của một trong các thầy giáo nổi tiếng chỉ có 238 người theo dõi, 

cho thấy hiệu quả truyền thông còn hạn chế. Bên cạnh đó trang facebook của doanh 

nghiệp cũng chưa tập trung vào xây dựng nội dung thiết thực để phát triển thương hiệu 

lâu dài, tăng sự gắn bó và lan tỏa của khách hàng cho thương hiệu, mà chỉ chủ yếu khai 

thác ở khía cạnh quảng cáo. Các nội dung đăng tải website hay các sự kiện trực tiếp chủ 

yếu tập trung vào thông tin sản phẩm hoặc ưu đãi, mà không nhấn mạnh sâu vào các giá 

trị, thuộc tính đặc trưng của thương hiệu. Việc thiếu sự đồng bộ này dẫn đến một hình 

ảnh thương hiệu chưa thực sự mạnh mẽ và khó tạo dấu ấn sâu sắc trong tâm trí khách 

hàng. Để khai thác tốt hơn, MMA cần cải thiện chiến lược nội dung và cách tiếp cận 

khách hàng trên các nền tảng số để mở rộng tầm ảnh hưởng và tăng cường nhận diện 

thương hiệu. 

Ngân sách truyền thông: ngân sách cho truyền thông trực tuyến lại có sự giảm sút, 

từ 1.319 triệu đồng vào năm 2021 xuống còn 1.117 triệu đồng năm 2022, và chỉ còn 

1.226 triệu đồng vào năm 2023. Đặc biệt, chi phí quảng cáo trên website giảm sâu, từ 

328 triệu đồng xuống còn 150 triệu đồng trong năm 2023, điều này có thể khiến MMA 

mất đi cơ hội tiếp cận một lượng lớn khách hàng tiềm năng trực tuyến. Việc giảm đầu 

tư vào truyền thông kỹ thuật số có thể làm hạn chế khả năng cạnh tranh của MMA trong 

bối cảnh mà các trung tâm giáo dục khác đang đẩy mạnh truyền thông trực tuyến để tiếp 

cận các đối tượng khách hàng trẻ và linh hoạt hơn. 

Đo lường, đánh giá hoạt động truyền thông thương hiệu còn tồn tại nhiều hạn chế, 

ảnh hưởng đến khả năng tối ưu hóa các chiến dịch tiếp thị. Thứ nhất, các hoạt động đo 

lường chưa được thực hiện một cách thường xuyên và liên tục, dẫn đến việc thiếu thông 

tin kịp thời để điều chỉnh chiến lược khi cần thiết. Điều này khiến các chiến dịch khó có 

thể linh hoạt phản ứng trước những thay đổi trong hành vi khách hàng hoặc những biến 

động trên thị trường. Thứ hai, MMA chưa áp dụng các công cụ phân tích hiện đại một 
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cách đầy đủ và có chiều sâu, dẫn đến tình trạng thu thập dữ liệu không đồng bộ và thiếu 

chính xác. Những thông tin đo lường, đánh giá chỉ dừng lại ở các chỉ tiêu định tính như 

tỷ lệ tiếp cận, mức độ tương tác và các chỉ số quan trọng khác liên quan đến hình ảnh 

thương hiệu trong tâm trí khách hàng chưa được phân tích chi tiết, khiến cho việc đánh 

giá hiệu quả của từng kênh truyền thông và từng chiến dịch trở nên khó khăn. Sự thiếu 

sót này không chỉ gây lãng phí nguồn lực cho truyền thông thương hiệu mà còn khiến 

MMA bỏ lỡ cơ hội để tối ưu hóa các hoạt động tiếp thị và cải thiện trải nghiệm khách 

hàng. 

2.4.3. Nguyên nhân của hạn chế 

Triển khai chiến lược thương hiệu tổng thể: Trong giai đoạn 2021-2023, Học 

viện Toán Sơ Đồ (MMA) chưa xây dựng kế hoạch triển khai chiến lược xây dựng thương 

hiệu chi tiết và đồng bộ cho toàn hệ thống. Điều này dẫn đến sự thiếu nhất quán trong 

việc truyền tải thông điệp và hình ảnh thương hiệu, gây ra sự chồng chéo và giẫm chân 

nhau trong các hoạt động truyền thông tại các cơ sở khác nhau. Sự thiếu đồng bộ này 

không chỉ làm giảm hiệu quả truyền thông mà còn gây hoang mang cho khách hàng, khi 

họ không nhận được một thông điệp rõ ràng và nhất quán về thương hiệu MMA. Hệ quả 

là, mặc dù đã nỗ lực trong hoạt động marketing, mức độ nhận diện và sự tin tưởng vào 

thương hiệu vẫn chưa được cải thiện đáng kể. 

Năng lực quản lý: Với quy mô công ty nhỏ và đội ngũ lãnh đạo non trẻ, MMA có 

hạn chế trong việc đưa ra các quyết định truyền thông thương hiệu chủ yếu còn dựa vào 

cảm quan của người lãnh đạo thay vì khảo sát, đo lường, đánh giá tình hình thực tế. Các 

đo lường, đánh giá về hoạt động được thực hiện dựa trên mô tả, góc nhìn của người thực 

hiện và so sánh kết quả với các sự kiện, hoạt động diễn ra trước đó. Điều đó dẫn đến 

nhưng quyết định thiếu căn cứ, thiếu sáng suốt, và đôi khi thiếu tính thực tế. 

Đội ngũ nhân sự marketing: Nguồn nhân lực là một nguyên nhân chủ quan quan 

trọng gây ra các hạn chế trong hoạt động truyền thông của MMA. Trong giai đoạn 2021-

2023, hệ thống trung tâm MMA có một đội ngũ nhân sự marketing mỏng và chưa đủ 

chuyên môn sâu về digital marketing. Do thiếu nguồn lực nội bộ, MMA phải thuê ngoài 

các dịch vụ như quảng cáo Facebook, xây dựng kênh TikTok, và SEO website. Điều 

này mang lại những khó khăn trong trong việc kết nối thông tin và kiểm tra, giám sát 

hiệu quả của các chiến dịch truyền thông của các cơ sở. Nhân sự marketing nội bộ mỏng 

và phân tán tại các cơ sở cũng đem lại những vấn đề nhất định như không thể điều chỉnh 
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linh hoạt và kịp thời các chiến dịch khi có vấn đề phát sinh, hay có rào cản trong kết nối, 

trao đổi công việc, điều này gây ra hạn chế trong việc tối ưu hóa kết quả truyền thông. 

Nguồn lực tài chính cho hoạt động truyền thông: Nguồn lực tài chính dành cho 

hoạt động truyền thông trong giai đoạn 2021-2023 của MMA cũng gặp nhiều hạn chế. 

Do ảnh hưởng của đại dịch COVID-19 và suy thoái kinh tế, doanh nghiệp buộc phải tối 

ưu chi phí, cắt giảm nhân sự. Bao gồm cả việc cắt giảm ngân sách cho việc triển khai 

các hoạt động marketing nói chung và hoạt động truyền thông thương hiệu nói riêng. 

Điều này khiến cho các hoạt động xây dựng thương hiệu không được duy trì và mạnh 

mẽ như trước, và sự đầu tư vào các kênh truyền thông mới như TikTok chỉ được thực 

hiện ở mức thử nghiệm, chưa đạt được quy mô và hiệu quả mong muốn. Dẫn đến kết 

quả là, mặc dù đã có sự gia tăng về số lượt tiếp cận, mức độ nhận diện thương hiệu tuy 

nhiên nhận thức khách hàng chưa đạt được mức kỳ vọng. 

Hệ thống quản lý và vận hành: Hệ thống quản lý và vận hành của MMA trong 

giai đoạn 2021-2023 còn tồn tại nhiều điểm bất cập, đặc biệt là trong việc quản lý và 

thực hiện các hoạt động truyền thông. Hệ thống quản lý chưa tối ưu hóa được quy trình 

giám sát và đánh giá hiệu quả của các chiến dịch truyền thông, dẫn đến khó khăn trong 

việc điều chỉnh kịp thời các hoạt động khi cần thiết. Bên cạnh đó, sự thiếu liên kết giữa 

các cơ sở cũng gây ra sự không đồng nhất trong việc triển khai các kế hoạch truyền 

thông, làm giảm hiệu quả tổng thể của các chiến dịch. Hệ quả là, hoạt động truyền thông 

của MMA gặp nhiều khó khăn trong việc đạt được mục tiêu nâng cao nhận thức thương 

hiệu và tạo dựng niềm tin vững chắc với khách hàng. 
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CHƯƠNG 3. GIẢI PHÁP TRUYỀN THÔNG THƯƠNG HIỆU “HỌC 

VIỆN TOÁN SƠ ĐỒ” TẠI CÔNG TY TNHH TOÁN SƠ ĐỒ (2024  - 2026) 

3.1. Định hướng giải pháp  

3.1.1. Định hướng phát triển thương hiệu “Học viện Toán Sơ Đồ” giai đoạn 

2024-2026 

Định hướng phát triển chung của Học viện Toán Sơ Đồ (MMA) trong giai đoạn 

tới là trở thành một hệ thống giáo dục toàn diện, hàng đầu tại Việt Nam, chuyên về đào 

tạo toán tư duy và kỹ năng sống cho trẻ em. MMA đặt mục tiêu dài hạn là mở rộng quy 

mô hoạt động, tăng cường sự hiện diện tại các thành phố lớn trên toàn quốc, và xây dựng 

thêm nhiều trung tâm liên cấp nhằm cung cấp các chương trình giáo dục từ bậc tiểu học 

đến trung học phổ thông. Để đạt được mục tiêu dài hạn đó, giai đoạn 2024 - 2026 MMA 

thiết lập các mục tiêu cụ thể như sau:  

Mở rộng thị trường: Nhằm mục đích tăng cường sự hiện diện với khía cạnh cung 

ứng sản phẩm dịch vụ trực tiếp trên thị trường Hà Nội, và trực tuyến toàn quốc. Cùng 

với đó MMA đặt mục tiêu có thêm ít nhất 1 trung tâm ở khu vực TP.Hồ Chí Minh, cũng 

từ đó là tiền đề để tăng trưởng và phát triển mạnh mẽ hơn ở thị trường phía Nam. Doanh 

thu các hoạt động kinh doanh: MMA kỳ vọng mức doanh thu tăng trưởng ổn định 20%-

30% qua từng năm.  

 Sản phẩm dịch vụ: MMA sẽ tiếp tục nâng cao chất lượng giảng dạy thông qua 

việc cập nhật và cải tiến liên tục các chương trình đào tạo, đồng thời ứng dụng các 

phương pháp giáo dục tiên tiến, hiện đại nhằm mang lại hiệu quả học tập tốt nhất cho 

học sinh. Kịp thời cập nhật chương trình toán phù hợp theo những thay đổi của Bộ Giáo 

dục. 

Xây dựng thương hiệu: MMA định hướng xây dựng một hình ảnh uy tín và chất 

lượng trong lòng phụ huynh và học sinh. Là một trong những thương hiệu tiên phong 

phát triển nội dung giảng dạy độc đáo, sáng tạo, phù hợp với nhu cầu thực tế và sự phát 

triển toàn diện của học sinh. Đồng thời, MMA đẩy mạnh các hoạt động truyền thông 

thương hiệu trên các nền tảng số, không chỉ để tăng cường độ nhận diện thương hiệu mà 

còn để tạo ra sự kết nối sâu sắc với cộng đồng người học, giúp họ nhận thấy giá trị bền 

vững mà MMA mang lại. Mục tiêu 20.000 lượt học sinh tham gia học trải nghiệm trong 

cả giai đoạn này với mức tăng trưởng 20% mỗi năm thông qua các hoạt động truyền 
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thông thương hiệu trên mọi nền tảng. Và số lượt tiếp cận với thương hiệu qua các nền 

tảng trực tuyến có tốc độ lan truyền lớn như TikTok, Facebook đạt 1 triệu lượt. 

Trong tương lai, MMA cũng đặt mục tiêu dài hạn mở rộng tầm ảnh hưởng ra khu 

vực quốc tế, đặc biệt là trong lĩnh vực giáo dục toán tư duy. Điều này bao gồm việc phát 

triển các chương trình học trực tuyến, hợp tác với các đối tác giáo dục quốc tế và tham 

gia vào các diễn đàn, hội nghị giáo dục toàn cầu. MMA hướng tới việc không chỉ là một 

thương hiệu giáo dục hàng đầu trong nước mà còn là một biểu tượng giáo dục chất 

lượng, hiện đại trên thị trường quốc tế. 

MMA cam kết phát triển một môi trường học tập thân thiện, sáng tạo và giàu tính 

tương tác, nơi mà học sinh không chỉ phát triển về mặt học thuật mà còn được trang bị 

những kỹ năng sống cần thiết để trở thành những công dân toàn cầu. Mọi hoạt động cần 

đảm bảo thực thi sứ mệnh của MMA trong hành trình dài hạn là kiến tạo một thế hệ trẻ 

Việt Nam không chỉ giỏi về kiến thức mà còn có tư duy nhạy bén, sáng tạo và có khả 

năng thích ứng với những thách thức của tương lai. 

3.1.2. Định hướng giải pháp truyền thông thương hiệu Học viện Toán Sơ Đồ 

Trong bối cảnh Học viện Toán Sơ Đồ (MMA) đang phải đối mặt với nhiều thách 

thức trong hoạt động truyền thông thương hiệu, việc xây dựng các định hướng truyền 

thông phù hợp không chỉ là nhiệm vụ cấp thiết mà còn là chìa khóa để tăng cường vị thế 

của học viện trên thị trường giáo dục. Từ phân tích thực trạng, MMA cần xác định rõ 

ràng các nhóm công chúng mục tiêu, xây dựng thông điệp sắc nét, và tận dụng hiệu quả 

các công cụ truyền thông số. Những định hướng này không chỉ giúp MMA giải quyết 

các hạn chế hiện tại mà còn mở ra cơ hội tăng cường nhận diện thương hiệu và lòng tin 

của khách hàng. Dưới đây là năm định hướng giải pháp truyền thông cụ Học viện toán 

sơ đồ trong thời gian tới, cụ thể như sau:  

Thứ nhất, xác định công chúng mục tiêu rõ ràng và phân biệt theo từng nhóm độ 

tuổi học sinh và khu vực địa phương. Từ thực trạng cho thấy MMA chưa khai thác triệt 

để sự khác biệt về thói quen tiêu dùng của phụ huynh ở các địa phương khác nhau, việc 

phân biệt các nhóm công chúng mục tiêu trở nên cấp thiết. Điều này sẽ giúp MMA xây 

dựng các chiến lược truyền thông cụ thể hơn cho từng địa phương, nhằm tăng cường sự 

hiệu quả trong việc tiếp cận khách hàng. Khi xác định rõ đối tượng, MMA có thể tùy 

chỉnh thông điệp và phương pháp tiếp cận để phù hợp với nhu cầu và mong muốn của 

từng nhóm, từ đó tạo sự gắn kết sâu hơn với khách hàng. Bối cảnh hiện tại với sự đa 
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dạng văn hóa và lối sống đòi hỏi MMA phải linh hoạt và nhạy bén hơn trong cách tiếp 

cận. Việc xác định công chúng mục tiêu rõ ràng sẽ giúp MMA tối ưu hóa ngân sách và 

gia tăng hiệu quả truyền thông. 

Thứ hai, xây dựng mục tiêu truyền thông thương hiệu tập trung vào khắc sâu giá 

trị cốt lõi. Phân tích thực trạng cho thấy mục tiêu truyền thông thương hiệu của MMA 

mới chỉ ở mong muốn tăng nhận diện thương hiệu. Do đó, việc xây dựng các mục tiêu 

truyền thông tập trung vào việc nhấn mạnh và khắc sâu giá trị cốt lõi các thuộc thính 

của thương hiệu trong tâm trí khách hàng. Khi khách hàng hiểu rõ giá trị mà thương 

hiệu mang lại, sẽ tăng khả năng lựa chọn MMA so với các đối thủ khác trên thị trường. 

Điều này không chỉ cải thiện nhận thức thương hiệu mà còn giúp xây dựng mối quan hệ 

bền vững với khách hàng. 

Thứ ba, xây dựng thông điệp truyền thông rõ ràng và khác biệt so với đối thủ: 

Những phân tích về thực trạng chỉ ra rằng các thông điệp truyền thông của MMA hiện 

vẫn còn chung chung và chưa tạo được dấu ấn sâu sắc. Điều này yêu cầu MMA cần xây 

dựng các thông điệp truyền thông rõ ràng hơn và đặc biệt phải tạo ra sự khác biệt so với 

các đối thủ cạnh tranh. Thông điệp cần được lặp đi lặp lại và đồng bộ trên các kênh 

truyền thông để khách hàng dễ dàng nhận diện và ghi nhớ. Một thông điệp rõ ràng và 

khác biệt sẽ không chỉ thu hút khách hàng tiềm năng mà còn giúp MMA duy trì sự cạnh 

tranh trong thị trường giáo dục ngày càng khốc liệt. 

Thứ tư, tối ưu hóa công cụ truyền thông số, đặc biệt là SEO và TikTok: Thực trạng 

cho thấy MMA chưa tận dụng tối đa tiềm năng của các công cụ truyền thông số như 

SEO, Facebook và TikTok, dẫn đến khả năng tiếp cận khách hàng trực tuyến còn hạn 

chế. Trong bối cảnh hiện nay, với sự phát triển nhanh chóng của công nghệ số, việc tối 

ưu hóa các công cụ này sẽ giúp MMA mở rộng tầm ảnh hưởng và tiếp cận được nhiều 

khách hàng trẻ tuổi hơn. SEO sẽ giúp tăng cường khả năng hiển thị của MMA trên các 

công cụ tìm kiếm, trong khi TikTok, Facebook với lượng người dùng trẻ đông đảo, sẽ 

giúp MMA tạo ra nội dung sáng tạo và hấp dẫn hơn. Điều này không chỉ giúp tăng lượng 

khách hàng tiềm năng mà còn cải thiện tỷ lệ chuyển đổi từ quan tâm thành sử dụng dịch 

vụ. Việc tận dụng tốt các công cụ truyền thông số sẽ giúp MMA gia tăng hiệu quả chi 

phí và mở rộng tầm ảnh hưởng một cách bền vững. 

Thứ năm, tăng cường đầu tư vào ngân sách truyền thông trực tuyến để mở rộng 

tầm ảnh hưởng: Phân tích ngân sách truyền thông cho thấy MMA đã giảm đầu tư vào 
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các kênh truyền thông trực tuyến trong những năm gần đây, điều này đã làm giảm khả 

năng cạnh tranh của MMA so với các đối thủ khác đang đẩy mạnh truyền thông số. 

Trong bối cảnh hiện nay, khi phần lớn khách hàng tiềm năng tiếp cận thông tin qua các 

kênh trực tuyến, việc tăng cường đầu tư vào truyền thông số là một bước đi cần thiết. 

Đặc biệt, các nền tảng như quảng cáo trên mạng xã hội, Google Ads, và SEO sẽ giúp 

MMA tiếp cận nhiều hơn với khách hàng mục tiêu. Khi tăng cường đầu tư vào các kênh 

này, MMA không chỉ nâng cao khả năng tiếp cận mà còn tối ưu hóa được chiến dịch 

truyền thông, giúp gia tăng doanh số và nhận diện thương hiệu. Việc đầu tư vào ngân 

sách truyền thông trực tuyến sẽ mang lại lợi ích lâu dài, giúp MMA bắt kịp xu hướng và 

tạo dựng vị thế cạnh tranh trên thị trường. 

3.2. Giải pháp truyền thông thương hiệu “Học viện Toán Sơ Đồ” 

3.2.1. Giải pháp về xác định công chúng mục tiêu 

Kết quả phân tích thực trạng cho thấy, việc xác định công chúng mục tiêu của 

Công ty TNHH Toán Sơ Đồ Việt Nam chưa thực sự chi tiết và chưa khai thác tối đa 

các đặc điểm cụ thể của từng nhóm đối tượng, dẫn đến các chiến lược tiếp cận và 

truyền thông chưa hiệu quả. Do đó, việc thực hiện giải pháp là cần thiết để phát triển 

chân dung công chúng rõ ràng hơn, bao gồm các yếu tố về sở thích học tập, hành vi và 

thách thức của học sinh ở từng giai đoạn độ tuổi, cũng như động cơ, kỳ vọng và tiêu 

chí lựa chọn của phụ huynh với từng giai đoạn phát triển của con và theo các khu vực 

với đặc điểm, và khả năng chi trả khác nhau. Bằng cách hiểu rõ hơn về đối tượng mục 

tiêu, công ty có thể xây dựng các chương trình giáo dục phù hợp, từ đó tạo ra các thông 

điệp truyền thông cụ thể, đúng trọng tâm, giúp tăng cường hiệu quả tiếp cận và chuyển 

đổi khách hàng. 

MMA cần tiến hành nghiên cứu thị trường chuyên sâu nhằm thu thập dữ liệu cụ 

thể hơn về từng nhóm khách hàng. Việc này có thể được thực hiện thông qua khảo sát 

trực tiếp phụ huynh, học sinh, và các đối tác giáo dục, kết hợp với phân tích dữ liệu từ 

các kênh truyền thông hiện tại. Kết quả nghiên cứu sẽ giúp MMA hiểu rõ hơn về nhu 

cầu, sở thích, và hành vi của từng nhóm công chúng, từ đó thiết kế các chiến dịch truyền 

thông được cá nhân hóa hơn, gia tăng khả năng thu hút và chuyển đổi khách hàng. Điều 

này đồng thời giải quyết nguyên nhân từ việc truyền tải thông điệp không nhất quán do 

thiếu thông tin cụ thể về đối tượng mục tiêu. 
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Giải pháp tập trung vào việc phân loại các nhóm đối tượng khách hàng dựa trên 

hai yếu tố chính: nhóm khách hàng theo độ tuổi và nhóm khách hàng theo địa phương. 

Đối với nhóm đối tượng học sinh từ 6 đến 18 tuổi và phụ huynh có con trong độ tuổi 

này, cần chia thành hai nhóm nhỏ: học sinh tiểu học, phụ huynh có con 6-11 tuổi và học 

sinh trung học, phụ huynh có con 12-18 tuổi. Với nhóm tiểu học, trọng tâm của chiến 

dịch truyền thông sẽ nhấn mạnh vào việc phát triển tư duy nền tảng thông qua các 

phương pháp toán học gần gũi, dễ hiểu, thú vị, truyền cảm hứng giúp con yêu thích học 

tập. Trong khi đó, với nhóm trung học, truyền thông cần tập trung vào việc nâng cao tư 

duy logic và kỹ năng sống, đồng thời chuẩn bị tốt cho các kỳ thi và thử thách học tập ở 

cấp độ cao hơn. 

Ngoài phân chia theo độ tuổi, cần phân biệt các nhóm địa phương khác nhau. Đối 

với khu vực thành thị như Hà Nội, nơi có mức độ cạnh tranh cao về giáo dục, cần nhấn 

mạnh đến sự khác biệt trong chương trình đào tạo tại MMA, bao gồm cả phương pháp 

toán tư duy và phát triển kỹ năng sống toàn diện, điều mà các trung tâm khác có thể 

chưa làm được. Đối với khu vực nông thôn hoặc vùng ngoại ô, thông điệp truyền thông 

cần tập trung vào tính thiết thực, dễ tiếp cận của chương trình, đặc biệt là qua hình thức 

học trực tuyến. Các phụ huynh ở khu vực này cần được thuyết phục rằng con cái họ sẽ 

được hưởng lợi từ các khóa học của MMA mà không cần phải di chuyển xa.  

Một yếu tố quan trọng nữa là cần phân loại công chúng mục tiêu theo thu nhập và 

điều kiện kinh tế của các nhóm đối tượng theo khu vực. Đối với phụ huynh ở các địa 

phương có thu nhập trung bình khá, chiến dịch cần nhấn mạnh đến yếu tố giá trị giáo 

dục so với chi phí và ưu đãi học phí đặc biệt dành riêng cho khu vực ngoại thành và các 

tỉnh thành khác. Với cùng một chương trình học trực tuyến nhưng họ phải chi trả ít hơn 

so với phụ huynh học sinh ở khu vực thành thị cụ thể là được giảm 20% - 43% so với 

học phí gốc tùy từng khóa học và khu vực sinh sống. Qua đó giúp họ thấy rằng việc đầu 

tư vào các khóa học của MMA là quyết định hợp lý. Trong khi đó, đối với những nhóm 

phụ huynh có điều kiện kinh tế tốt hơn ở nội thành Hà Nội, thành phố Hồ Chí Minh 

thông điệp truyền thông nên tập trung vào chất lượng vượt trội và hiệu quả của chương 

trình trong việc chuẩn bị cho các kỳ thi lớn, phát triển kỹ năng mềm toàn diện mà giá 

thấp hơn so với các hệ thống trung tâm đối thủ lớn cạnh tranh trực tiếp trên thị trường. 

Điều kiện và thời gian thực hiện giải pháp này bao gồm việc thực hiện một nghiên 

cứu thị trường chi tiết để phân loại rõ ràng các nhóm công chúng theo địa phương và độ 
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tuổi trong quý I,II năm 2024. Tiếp theo, MMA cần điều chỉnh chiến lược truyền thông 

cho từng nhóm đối tượng từ quý III năm 2024, đồng thời triển khai các chiến dịch truyền 

thông cụ thể cho từng địa phương và đối tượng khách hàng. Thời gian để thực hiện đầy 

đủ giải pháp này dự kiến kéo dài từ 6 đến 12 tháng, với sự theo dõi và điều chỉnh thường 

xuyên để đảm bảo chiến lược đi đúng hướng và đạt hiệu quả cao nhất ở các giai đoạn 

tiếp theo. 

Sau khi thực hiện giải pháp này, bước đầu MMA có thể xác định đúng và phân 

loại chi tiết các nhóm đối tượng công chúng mục tiêu của hoạt động truyền thông thương 

hiệu. Để từ đó xây dựng mục tiêu, thiết kế thông điệp truyền thông trên từng phương 

tiện truyền thông phù hợp và phân bổ ngân sách hợp lý, giúp MMA sẽ tiếp cận hiệu quả 

hơn với từng nhóm khách hàng mục tiêu. Nhờ đó gia tăng đáng kể lượng học sinh đăng 

ký tham gia các khóa học trải nghiệm cũng như chính thức và lượng học sinh này phân 

bố tương đối đồng đều ở các khối lớp, cấp học, tạo điều kiện lý tưởng cho việc triển khai 

thực hiện sản phẩm. 

3.2.2. Giải pháp về mục tiêu truyền thông thương hiệu 

Kết quả phân tích thực trạng cho thấy, các mục tiêu truyền thông hiện tại của Học 

viện Toán Sơ Đồ (MMA) mới chỉ tập trung vào việc tăng cường nhận diện thương hiệu 

mà chưa chú trọng đến việc khắc sâu giá trị cốt lõi của thương hiệu vào tâm trí khách 

hàng. Và qua kết quả khảo sát cho thấy, mức độ nhận diện thương hiệu điểm trung bình 

đạt 3.21-3.56 đây là một con số khiêm tốn với kì vọng trên 4.0 của doanh nghiệp. Bên 

cạnh đó sự nhận biết về điểm khác biệt và giá trị của thương hiệu có điểm trung bình 

tương đối thấp, chỉ từ 3.12 - 3.28. Do đó, việc thực hiện giải pháp là cần thiết để định 

hướng rõ hơn các mục tiêu truyền thông, không chỉ dừng lại ở việc nhận diện mà còn 

nhấn mạnh vào việc điểm khác biệt, giá trị thương hiệu mang lại để xây dựng lòng tin 

và sự gắn kết lâu dài với thương hiệu. Bằng cách xác định các mục tiêu cụ thể như tăng 

cường nhận thức về sự khác biệt, giá trị cốt lõi và lợi ích dài hạn mà MMA mang lại, 

công ty có thể giúp khách hàng nhận ra và nhớ đến thương hiệu một cách sâu sắc hơn, 

từ đó nâng cao lòng trung thành và khả năng cạnh tranh trong thị trường giáo dục. 

Nội dung của giải pháp này là xây dựng mục tiêu truyền thông rõ ràng và cụ thể, 

có tính thực tế, nhất quán và có thể đo lường được nhằm khắc sâu giá trị cốt lõi của 

thương hiệu “Học viện Toán Sơ Đồ (MMA)” trong tâm trí khách hàng. 
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Đầu tiên, mục tiêu chiến lược truyền thông là tăng độ nhận diện thương hiệu. Cần 

là làm nổi bật rõ ràng rằng thương hiệu MMA không chỉ là một trung tâm dạy Toán mà 

còn là nơi phát triển toàn diện về tư duy logic và kỹ năng sống. Điều này cần được thể 

hiện qua mọi thông điệp truyền thông và chiến dịch quảng cáo, từ nội dung trên mạng 

xã hội đến các sự kiện trực tiếp và các kênh truyền thông đại chúng. Mục tiêu là giúp 

khách hàng nhận thức rõ ràng về giá trị giáo dục toàn diện mà MMA mang lại, qua đó 

bước đầu tạo ra sự khác biệt so với các đối thủ cạnh tranh chỉ tập trung vào Toán học 

thuần túy. Mục tiêu này được thể hiện bởi số lượt tiếp cận và tương tác với thương hiệu 

trên tất cả các phương tiện truyền thông. 

Thứ hai, MMA cần thiết lập mục tiêu phụ liên quan đến việc tăng cường nhận thức 

về sự uy tín, chuyên nghiệp và chất lượng của chương trình giáo dục. Các chiến dịch 

truyền thông phải nhấn mạnh rằng chương trình giáo dục của MMA đã được kiểm chứng 

bởi các tổ chức giáo dục uy tín và thành công trong việc đào tạo hàng nghìn học sinh. 

Sự cam kết về chất lượng và thành tích học tập của học sinh cần được khắc sâu vào nhận 

thức của phụ huynh và học sinh thông qua các nội dung truyền thông chi tiết về hiệu quả 

của chương trình học, đồng thời kết hợp với các minh chứng cụ thể như các giải thưởng, 

kết quả học sinh đạt được, và những câu chuyện thành công từ các học sinh của MMA. 

Thứ ba, mục tiêu khẳng định cá tính, khác biệt thương hiệu. Thông qua các chiến 

dịch truyền thông nhất quán, MMA cần khắc sâu vào tâm trí khách hàng rằng sự đầu tư 

vào học tập tại MMA không chỉ giúp học sinh cải thiện về mặt học thuật mà còn phát 

triển toàn diện về kiến thức, tư duy, thái độ, nhân cách cho cuộc sống tương lai. Để đạt 

được điều này, các chiến dịch truyền thông cần liên tục nhấn mạnh vào sự khác biệt, các 

thuộc tính vượt trội về chương trình học, phương pháp giảng dạy, mô hình tổ chức lớp 

học, thương hiệu cá nhân của giáo viên cốt lõi của MMA. Từ đó tạo ra mối liên kết cảm 

xúc bền vững giữa phụ huynh và thương hiệu. 

Thông qua việc thiết lập các mối liên kết cảm xúc và làm nổi bật các giá trị độc 

đáo trong truyền thông phù hợp với từng nhóm công chúng mục tiêu chỉ giúp khách 

hàng dễ ghi nhớ mà còn tạo sự yêu thích và thiện cảm hơn với thương hiệu. Kỳ vọng cá 

mục tiêu truyền thông thương hiệu định tính cho từng nhóm đối tượng công chúng theo 

bảng 3.1 được khách hàng nhận thức và đánh giá ở mức tốt (3,4-4,2) và tiếp tục đẩy 

mạnh đến mức rất tốt (4,2-5), giúp thương hiệu đạt được vị trí vững chắc và khác biệt 

trên thị trường giáo dục. 
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Bảng 3.1. Mục tiêu truyền thông thương hiệu đối với từng công chúng mục tiêu 

Nhóm đối tượng 

công chúng 
Mục tiêu truyền thông 

Học sinh tiểu học 

(6-11 tuổi) 

MMA là môi trường học tập vui vẻ, thú vị, truyền cảm hứng, say 

mê và yêu thích toán học với nhiều các hoạt động kỹ năng và trải 

nghiệm. Tạo sự yêu thích và gắn bó lâu dài tại MMA.  

Học sinh trung học 

(12-18 tuổi) 

Nhận thức rõ ràng đây là thương hiệu giúp học sinh phát triển toàn 

diện về toán tư duy, kỹ năng sống và hệ thống phương pháp giảng 

dạy đặc biệt, hiệu quả giúp học sinh cải thiện kết quả học tập môn 

Toán. 

Phụ huynh có điều 

kiện kinh tế tốt 

(TP.Hà Nội, TP.Hồ 

Chí Minh) 

Nhận thức MMA là thương hiệu tiên phong, uy tín, chuyên nghiệp 

đào tạo toán tư duy và kỹ năng cho học sinh. Với phương pháp 

giảng dạy đặc biệt giúp học sinh nâng cao thành tích học môn toán 

và phát triển toàn diện. 

Phụ huynh có thu 

nhập trung bình 

khá (Khu vực nông 

thôn/ngoại ô) 

Thương hiệu học toán tư duy và kỹ năng giúp học sinh phát triển 

toàn diện. Hình thức học trực tuyến, tương tác trực tiếp giúp học 

sinh học tập hiệu quả mọi lúc, mọi nơi với mức học phí tối ưu. 

Nguồn: Tác giả tổng hợp và đề xuất 

Điều kiện và thời gian thực hiện giải pháp này đòi hỏi sự đầu tư vào các nghiên 

cứu sâu về giá trị cốt lõi của thương hiệu và sự điều chỉnh chiến lược truyền thông theo 

hướng nhất quán. MMA cần triển khai các hoạt động khảo sát và phân tích sâu hơn về 

nhận thức của khách hàng đối với các giá trị cốt lõi của thương hiệu trong quý I, II năm 

2024. Từ quý III năm 2024, chiến dịch truyền thông mới cần được triển khai đồng bộ 

trên các kênh truyền thông chính, với thời gian thực hiện kéo dài từ 6 đến 12 tháng để 

đảm bảo tính hiệu quả và khả năng khắc sâu các giá trị này vào tâm trí khách hàng. Kế 

hoạch cần có sự điều chỉnh và đánh giá định kỳ để đo lường mức độ thành công của mục 

tiêu truyền thông. 

3.2.3. Giải pháp về xây dựng thông điệp truyền thông 

Kết quả phân tích thực trạng cho thấy, thông điệp truyền thông hiện tại của MMA 

vẫn mang tính chung chung, chưa làm nổi bật được sự khác biệt và giá trị đặc trưng của 

thương hiệu so với các đối thủ. Do đó, việc thực hiện giải pháp là cần thiết để xây dựng 

các thông điệp truyền thông rõ ràng, sắc nét và nhất quán hơn, nhấn mạnh vào những 

yếu tố khác biệt mà chỉ MMA có thể cung cấp. Nhiều phụ huynh và học sinh vẫn nhận 

thức MMA như một trung tâm dạy Toán tương tự các trung tâm khác, mặc dù MMA 
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mang lại giá trị toàn diện hơn qua việc kết hợp giữa giáo dục Toán học và phát triển kỹ 

năng sống và có những khác biệt trong phương pháp và cách thức giảng dạy. Để cạnh 

tranh hiệu quả trong bối cảnh thị trường ngày càng cạnh tranh, thông điệp của MMA 

cần thể hiện được sự khác biệt độc đáo của thương hiệu và khắc sâu vào tâm trí khách 

hàng. 

Nội dung của giải pháp bao gồm việc xây dựng một hệ thống thông điệp rõ ràng, 

nhất quán và tập trung vào các giá trị cốt lõi của MMA. Thông điệp chính mà MMA cần 

truyền tải là sự kết hợp hài hòa giữa giáo dục tư duy Toán học và phát triển kỹ năng 

sống cho học sinh. Thay vì chỉ tập trung vào việc giúp học sinh đạt điểm cao, MMA cần 

nhấn mạnh rằng họ là một trung tâm dạy Toán bằng phương pháp Sơ đồ tư duy, tại 

MMA học sinh không chỉ học toán tư duy mà còn được trang bị các kỹ năng cần thiết 

cho cuộc sống. Cần thể hiện qua khẩu hiệu thương hiệu, các bài viết truyền thông, và 

nội dung quảng cáo trên tất cả các kênh truyền. 

Tiếp theo, MMA cần tạo ra các thông điệp phụ nhằm nhấn mạnh sự khác biệt của 

mình với các đối thủ cạnh tranh. Ví dụ, trong khi các trung tâm khác tập trung nhiều vào 

việc dạy Toán học thuần túy, thông điệp của MMA có thể làm nổi bật việc dạy tư duy 

Toán kết hợp kỹ năng giải quyết vấn đề, tư duy logic, và phát triển các kỹ năng mềm 

cần thiết. Việc này sẽ giúp phụ huynh hiểu rằng lựa chọn MMA không chỉ là đầu tư vào 

học tập mà còn là đầu tư vào sự phát triển toàn diện về trí tuệ, nhân cách, thái độ sống 

cho của con em họ. 

MMA cần phát triển thông điệp cho từng nhóm đối tượng khách hàng theo mục 

tiêu truyền thông đề xuất tại bảng 3.1. Tác giả đề xuất một vài thông điệp chính dựa trên 

thuộc tính, giá trị khác biệt của thương hiệu như sau: 

1. Toán sơ đồ và hệ thống phương pháp đặc biệt, thú vị giúp học viên hiểu sâu, 

nhớ lâu. 

2. Toán học không còn nhàm chán với Đấu trường toán MMA. 

3. Truyền cảm hứng, tạo động lực cho học viên say mê và yêu thích toán học. 

4. Cải thiện điểm số trên trường và tăng khả năng tư duy logic, giải quyết vấn đề 

trong cuộc sống. 

5. Phát triển toàn diện cùng các chuyên đề kỹ năng sống. 

Điểm khác biệt của MMA trong các giải pháp về thông điệp truyền thông nằm ở 

sự kết hợp độc đáo giữa giáo dục Toán học và phát triển kỹ năng sống, được thể hiện 
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qua phương pháp giảng dạy tiên tiến dựa trên Sơ đồ tư duy. Không giống như các trung 

tâm chỉ tập trung vào việc giảng dạy toán thuần túy để đạt điểm số cao, MMA tạo ra 

một môi trường học tập toàn diện, nơi học sinh không chỉ được học các kiến thức toán 

học mà còn phát triển tư duy logic, kỹ năng giải quyết vấn đề, và khả năng sáng tạo. Đặc 

biệt, MMA tích hợp các chuyên đề kỹ năng sống vào chương trình học, giúp học sinh 

rèn luyện các kỹ năng mềm quan trọng như kỹ năng giao tiếp, làm việc nhóm, và quản 

lý thời gian. Ngoài ra, các hoạt động như "Đấu trường Toán MMA" hay việc áp dụng 

các phương pháp học tập sáng tạo khiến việc học Toán trở nên thú vị, hấp dẫn hơn. 

Chính sự khác biệt này giúp MMA không chỉ là một trung tâm dạy học mà còn là một 

nơi truyền cảm hứng và xây dựng nền tảng phát triển toàn diện cho học sinh, đáp ứng 

được cả nhu cầu ngắn hạn (cải thiện điểm số) và dài hạn (phát triển trí tuệ và nhân cách) 

của phụ huynh và học sinh. 

Điều kiện và thời gian thực hiện giải pháp này bao gồm việc phối hợp chặt chẽ 

giữa đội ngũ marketing và các chuyên gia giáo dục để xác định rõ và hoàn thiện các 

thông điệp truyền thông cốt lõi và phụ trợ. Quá trình xây dựng và thử nghiệm thông điệp 

có thể được thực hiện trong quý I,II năm 2024, sau đó áp dụng các chiến dịch quảng bá 

thông qua các kênh truyền thông chính từ quý III năm 2024 trở đi. Việc theo dõi và điều 

chỉnh thông điệp sẽ được thực hiện định kỳ trong suốt năm để đảm bảo tính hiệu quả và 

khả năng cạnh tranh của thương hiệu MMA trên thị trường giáo dục. 

Kỳ vọng là các thông điệp truyền thông được tối ưu với từng đối tượng công chúng 

mục tiêu và từng công cụ truyền thông khác nhau. Thông điệp truyền thông truyền tải 

đúng thuộc tính của thương hiệu và phù hợp với nhu cầu và “nỗi đau” của từng nhóm 

khách hàng, từ đó gây ấn tượng và kích thích sự tò mò, hứng thú với thương hiệu. Khách 

hàng nhận diện được thương hiệu rõ ràng và ghi nhớ các thuộc tính nổi trội của thương 

hiệu thông qua các thông điệp truyền thông. 

3.2.4. Tối ưu hóa công cụ truyền thông số 

Kết quả phân tích thực trạng cho thấy, MMA chưa tận dụng tốt các công cụ truyền 

thông gián tiếp, đặc biệt là trên các nền tảng như SEO, TikTok và Facebook, dẫn đến 

việc tiếp cận khách hàng trên các kênh trực tuyến chưa hiệu quả. Việc thực hiện giải 

pháp là cần thiết để tối ưu hóa chiến lược truyền thông số, bao gồm việc nâng cấp nội 

dung và cách thức tiếp cận trên các nền tảng mạng xã hội, đặc biệt là TikTok, Facebook 

nhằm thu hút sự quan tâm từ giới trẻ. Ngoài ra, cần đẩy mạnh SEO để tăng cường sự 
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hiện diện trực tuyến của trang web MMA, giúp công ty thu hút lượng truy cập tự nhiên 

từ phụ huynh và học sinh đang tìm kiếm các khóa học toán trực tuyến. Việc cải thiện 

chiến lược truyền thông số sẽ giúp MMA tiếp cận đúng đối tượng, tăng cường hiệu quả 

truyền thông và mở rộng thị trường.  

Khắc phục sự phụ thuộc vào dịch vụ thuê ngoài và hạn chế trong quản lý digital 

marketing, MMA cần tuyển dụng và đào tạo một đội ngũ nhân sự marketing nội bộ 

chuyên về digital marketing, đồng thời đầu tư vào các công cụ quản lý chiến dịch hiện 

đại như Google Analytics hoặc Hootsuite. Hệ thống này không chỉ giúp theo dõi hiệu 

quả chiến dịch theo thời gian thực mà còn tối ưu hóa ngân sách và kết nối thông tin giữa 

các cơ sở. Điều này sẽ giải quyết tình trạng thiếu đồng bộ và tăng khả năng phản ứng 

nhanh với các vấn đề phát sinh trong chiến dịch truyền thông. Để tối ưu hóa công cụ 

truyền thông số một cách cụ thể và hiệu quả, Học viện Toán Sơ Đồ (MMA) cần thực 

hiện các bước chi tiết, xuất phát từ những hạn chế đã được nhận diện như việc chưa khai 

thác tối đa SEO, TikTok và Facebook 

(1) Tối ưu hóa SEO (Search Engine Optimization):  

Hiện tại, MMA chưa sử dụng hết tiềm năng của SEO, điều này làm giảm khả năng 

tiếp cận người dùng tự nhiên trên các công cụ tìm kiếm như Google. Để khắc phục, 

MMA cần: 

Nghiên cứu từ khóa chuyên sâu: Thực hiện phân tích từ khóa chi tiết liên quan đến 

các chủ đề như "học toán tư duy", "toán học kỹ năng sống", "giáo dục toán học online", 

và "khóa học phát triển tư duy". Những từ khóa này nên được chọn lọc dựa trên các xu 

hướng tìm kiếm của phụ huynh và học sinh. 

Tối ưu hóa nội dung trang web: Xây dựng nội dung trang web với tiêu đề, mô tả 

meta, và cấu trúc URL chứa các từ khóa quan trọng. Bổ sung các bài viết blog chuyên 

sâu liên quan đến lợi ích của toán tư duy kết hợp kỹ năng sống để thu hút lưu lượng truy 

cập từ các tìm kiếm tự nhiên. 

Xây dựng liên kết chất lượng (Backlinks): MMA cần thiết lập các liên kết từ những 

trang web giáo dục uy tín hoặc các báo lớn về giáo dục để tăng cường độ uy tín của 

trang web. Liên kết chất lượng sẽ giúp cải thiện xếp hạng trang web trên kết quả tìm 

kiếm, qua đó tăng cơ hội thu hút thêm phụ huynh và học sinh. 

Cải thiện tốc độ tải trang và tối ưu di động: Đảm bảo rằng trang web MMA tải 

nhanh và hiển thị tốt trên các thiết bị di động, vì hầu hết người dùng hiện nay truy cập 
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từ điện thoại. Tốc độ tải trang và trải nghiệm người dùng tốt sẽ giúp giữ chân người 

dùng trên trang và cải thiện thứ hạng SEO. 

Đối với SEO, các bài viết trên trang web cần được thiết kế với tiêu đề và mô tả 

meta chứa logo và thông điệp thương hiệu, như “Phát triển tư duy và kỹ năng sống cùng 

MMA”. Nội dung bài viết cần truyền tải hình ảnh thương hiệu rõ ràng với logo được 

chèn tinh tế vào các bài viết và sử dụng hình ảnh thiết kế đồng bộ với nhận diện thương 

hiệu của MMA. Tần suất đăng tải cần được duy trì đều đặn với ít nhất 2-3 bài viết chuyên 

sâu mỗi tuần, đảm bảo tối ưu hóa từ khóa dài và từ khóa liên quan đến giáo dục tư duy. 

MMA cần thiết kế nội dung trang web sao cho thể hiện rõ các yếu tố thương hiệu 

như logo, thông điệp và nhận diện hình ảnh đặc trưng. Logo cần được đặt ở góc các bài 

viết và tiêu đề, giúp tạo sự nhận biết ngay lập tức với người đọc. Thông điệp thương 

hiệu như “Phát triển tư duy và kỹ năng sống cùng MMA” cần được tích hợp khéo léo 

vào nội dung để làm nổi bật giá trị của học viện. Bài viết cần sử dụng hình ảnh minh 

họa có logo và màu sắc chủ đạo của MMA để tăng tính liên kết thị giác. Nội dung trang 

web cũng cần cập nhật liên tục các bài viết chuyên sâu, được tối ưu từ khóa dài như “lớp 

học toán tư duy trực tuyến cho học sinh tiểu học”, đảm bảo bài viết hấp dẫn và hữu ích. 

Tần suất đăng tải bài viết nên được duy trì đều đặn, từ 2-3 bài mỗi tuần để tăng lượng 

truy cập và cải thiện xếp hạng SEO. Các bài viết cần được trình bày dễ đọc, có mục lục 

rõ ràng và kèm theo các liên kết nội bộ để giữ chân người dùng lâu hơn. Đây là chiến 

lược tối ưu giúp MMA không chỉ thu hút lưu lượng truy cập tự nhiên mà còn củng cố 

hình ảnh thương hiệu trong tâm trí khách hàng. 

(2) Tối ưu hóa nội dung TikTok:  

Một trong những hạn chế của MMA là chưa tận dụng được TikTok, mặc dù nền 

tảng này rất phù hợp với nhóm đối tượng trẻ. Để tối ưu hóa TikTok, MMA cần thực 

hiện các bước cụ thể như sau: 

Sáng tạo nội dung ngắn gọn, hấp dẫn: Sử dụng các video ngắn từ 15-30 giây với 

nội dung liên quan đến các mẹo học toán đơn giản, các bài toán tư duy thú vị, và kỹ 

năng sống hữu ích. Các video này cần được biên tập với nhạc nền và hiệu ứng bắt mắt 

để thu hút học sinh và phụ huynh. 

Đều đặn đăng tải nội dung: Để duy trì sự hiện diện trên TikTok, MMA cần lên lịch 

đăng tải video thường xuyên, ít nhất 3-4 lần mỗi tuần. Điều này sẽ giúp duy trì sự tương 

tác và tăng cường sự nhận diện thương hiệu trên nền tảng. 
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Sử dụng hashtag chiến lược: MMA cần sử dụng các hashtag phổ biến liên quan 

đến giáo dục và toán học như #toántưduy, #giáodụctoánhọc, #họctoanvui, để dễ dàng 

tiếp cận đúng đối tượng người dùng TikTok. Sử dụng hashtag sẽ giúp các video xuất 

hiện trước nhiều người dùng hơn. 

Các video cần tập trung vào các chủ đề ngắn gọn và hấp dẫn như “Mẹo học toán 

nhanh” hay “Kỹ năng sống hữu ích cho học sinh”, được biên tập với âm nhạc hiện đại 

và hiệu ứng bắt mắt. Logo và thông điệp như “Giáo dục tư duy sáng tạo” cần xuất hiện 

trong mỗi video để tăng tính nhận diện. Việc sử dụng phông nền và màu sắc theo bộ 

nhận diện thương hiệu giúp khán giả dễ dàng liên tưởng đến MMA. Để tối ưu hóa hiệu 

quả, các video nên được đăng tải đều đặn ít nhất 3-4 lần mỗi tuần, duy trì sự hiện diện 

và tạo tính kết nối liên tục với người dùng. Sự đồng nhất trong các yếu tố thiết kế và nội 

dung giúp thương hiệu dễ dàng gây ấn tượng và xây dựng lòng tin từ khách hàng. TikTok 

cần được tích hợp các thử thách hoặc video mang tính tương tác cao để khuyến khích 

học sinh và phụ huynh tham gia, từ đó mở rộng phạm vi tiếp cận và nâng cao nhận diện 

thương hiệu. 

(3) Quảng cáo TikTok:  

Quảng cáo trả phí trên TikTok là một cách tiếp cận nhanh chóng và hiệu quả, đặc 

biệt là với phụ huynh trẻ tuổi và học sinh. MMA có thể tối ưu bằng cách: 

Chạy quảng cáo video ngắn: MMA có thể chạy quảng cáo video từ 10-15 giây giới 

thiệu về chương trình học nổi bật, các khóa học trực tuyến, và các thành tích của học sinh. 

Những video quảng cáo này cần được tối ưu để thu hút sự chú ý ngay từ giây đầu tiên. 

Sử dụng quảng cáo nhắm đối tượng (Targeted Ads): MMA có thể tận dụng TikTok 

Ads Manager để nhắm mục tiêu đến các phụ huynh và học sinh từ 6-18 tuổi, đặc biệt là 

ở các khu vực thành thị nơi có nhu cầu cao về giáo dục tư duy và kỹ năng sống. TikTok 

cho phép nhắm đối tượng theo độ tuổi, vị trí địa lý, và sở thích, giúp tối ưu chi phí và 

hiệu quả quảng cáo. 

Quảng cáo TikTok cũng cần phải được thiết kế sao cho thu hút ngay từ giây đầu 

tiên để đảm bảo người xem không bỏ qua. Video quảng cáo nên ngắn gọn từ 10-15 giây, 

giới thiệu về chương trình học và các điểm nổi bật của MMA với logo hiện diện trong 

mọi khung hình. Các thông điệp như “Đăng ký khóa học tư duy ngay hôm nay!” cần 

được nhấn mạnh với hiệu ứng chữ và giọng lồng hấp dẫn để tạo sự kích thích. MMA 

cần đầu tư vào việc sản xuất các video quảng cáo sáng tạo, sử dụng hình ảnh động và 
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đoạn phim minh họa về lớp học và học sinh đạt thành tích nổi bật. Sử dụng các hiệu ứng 

âm thanh phù hợp để video trở nên sống động và cuốn hút. Tần suất chạy quảng cáo có 

thể là 1-2 tuần/lần, lặp lại trong các giai đoạn quan trọng như đầu năm học hoặc trước 

các kỳ thi để đảm bảo hiệu quả cao nhất. Việc sử dụng quảng cáo nhắm đối tượng trên 

TikTok sẽ giúp MMA tiếp cận đúng nhóm khách hàng mục tiêu là phụ huynh và học 

sinh từ 6-18 tuổi, đặc biệt là ở các khu vực thành thị. 

(4) Tăng cường nội dung SEO trên trang blog:  

Việc duy trì blog với nội dung liên quan đến giáo dục toán học và kỹ năng sống là 

một cách hữu ích để cải thiện xếp hạng SEO và thu hút khách hàng: 

Tạo bài viết chuyên sâu về các chủ đề liên quan: Các bài viết nên có độ dài từ 

1000-1500 từ, tập trung vào các từ khóa liên quan đến "giáo dục toán học kết hợp kỹ 

năng sống" hoặc "lợi ích của toán tư duy". Điều này sẽ giúp tăng độ tin cậy và thu hút 

phụ huynh, học sinh tìm kiếm các giải pháp giáo dục chất lượng cao. 

Sử dụng từ khóa dài (long-tail keywords): Những từ khóa dài như "lớp học toán tư 

duy trực tuyến cho học sinh tiểu học" có tính cạnh tranh thấp hơn và giúp MMA dễ dàng 

xếp hạng cao hơn trên kết quả tìm kiếm. 

Logo MMA nên được chèn vào đầu và cuối mỗi bài viết, kết hợp với một banner 

ngắn gọn giới thiệu về học viện để gợi nhắc đến thương hiệu. Các bài viết cần tập trung 

vào các chủ đề liên quan đến giáo dục tư duy và kỹ năng sống, với nội dung dễ đọc và 

hấp dẫn. Mỗi bài viết nên sử dụng từ khóa liên quan, chẳng hạn như “toán tư duy cho 

trẻ em” và “kỹ năng sống cần thiết”, để tối ưu hóa khả năng xuất hiện trên công cụ tìm 

kiếm. Hình ảnh minh họa cần có thiết kế đơn giản, rõ ràng nhưng vẫn mang phong cách 

nhận diện thương hiệu của MMA, sử dụng màu sắc và phông chữ đặc trưng để tạo sự 

nhất quán. Tần suất đăng bài nên đạt 2-3 bài mỗi tuần để duy trì sự tương tác với người 

đọc và củng cố vị thế thương hiệu. Việc cập nhật nội dung thường xuyên giúp tăng lượt 

truy cập tự nhiên, cải thiện thứ hạng trên các công cụ tìm kiếm, và tạo dựng lòng tin với 

khách hàng. Đây là bước đi cần thiết để giúp MMA nổi bật hơn trong mắt phụ huynh và 

học sinh, đồng thời xây dựng mối liên kết lâu dài với khách hàng mục tiêu. 

(5) Xây dựng nội dung Fanpage “Học viện Toán Sơ Đồ” 

Để tăng cường sự nhận thức và mức độ uy tín của thương hiệu, fanpage cần thường 

xuyên đăng tải các nội dung trực tiếp (thông tin về sản phẩm, dịch vụ, thương hiệu) và 

nội dung gián tiếp (thông tin có liên quan) thường xuyên cùng với dó là theo dõi, phân 
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tích để điều chỉnh nội dung phù hợp. Có kế hoạch theo tuần, tháng về việc đăng nội 

dung gì, thời điểm nào, tần suất ra sao cho mỗi giai đoạn triển khai. Với fanpage của 

thương hiệu tác giả đề xuất 3 bài đăng mỗi ngày có thể là bài viết, video, hình ảnh. Trong 

đó thì nội dung tập trung lan tỏa hình ảnh thương hiệu với những giá trị, thuộc tính mà 

thương hiệu mang lại, minh chứng qua các hoạt động giảng dạy, trải nghiệm của học 

sinh, các kết quả mà học sinh đạt được sau các khóa học, hay chia sẻ, phản hồi tích cực 

của phụ huynh học sinh về thương hiệu. Bên cạnh đó là những thông tin hữu ích liên 

quan trong lĩnh vực giáo dục: tài liệu học tập miễn phí, kiến thức nuôi dạy con, thông 

tin về thi đầu vào trường chuyên, các cuộc thi Toán quốc tế,... hay những thông tin của 

chuyên gia, tổ chức, các vấn đề xã hội nhấn mạnh tầm quan trọng của phát triển tư duy 

và kỹ năng sống bên cạnh việc học truyền thống. Các nội dung đăng tải cần thiết kế hấp 

dẫn, bắt mắt đồng bộ với các kênh truyền thông còn lại và lưu ý thể hiện các yếu tố nhận 

diện thương hiệu: logo, slogan, thông điệp truyên thông và điều chỉnh kích thước phù 

hợp để tối ưu việc hiển thị trên cả máy tính và thiết bị di động. 

(6) Đầu tư vào công cụ theo dõi và đánh giá hiệu quả SEO và TikTok:  

MMA cần đầu tư vào các công cụ theo dõi SEO như Google Analytics và SEMrush 

để đánh giá hiệu quả các chiến dịch tối ưu hóa. Cùng với đó, sử dụng TikTok Analytics 

để theo dõi các chỉ số tương tác và chuyển đổi trên nền tảng. Sử dụng các công cụ này 

giúp MMA theo dõi tiến trình và điều chỉnh kịp thời chiến lược khi cần thiết, đảm bảo 

tối ưu hóa các hoạt động truyền thông số đạt được hiệu quả cao nhất. 

Điều kiện và thời gian thực hiện bao gồm việc xây dựng đội ngũ chuyên gia SEO 

và quản lý nội dung TikTok có kỹ năng, cùng với sự đầu tư tài chính vào các công cụ 

tối ưu hóa công cụ tìm kiếm và quảng cáo TikTok. Quá trình tối ưu hóa SEO có thể 

được thực hiện liên tục và cần kiểm tra định kỳ, trong khi chiến lược TikTok cần bắt 

đầu từ quý I,II năm 2024 và tiến hành triển khai các chiến dịch quảng cáo đồng bộ từ 

quý III năm 2024 trở đi. Kết quả sẽ được đánh giá qua các chỉ số như lượt tiếp cận, 

tương tác, và tỷ lệ chuyển đổi. 

Sau quá trình triển khai thực nghiệm nửa đầu năm 2024 và liên tục kiểm tra đánh 

giá, tối ưu sau đó, thì kết quả dự kiến 2 kênh TikTok của thương hiệu, mỗi kênh đều đạt 

cột mốc 200.000 lượt theo dõi, lượt tương tác đạt 2 triệu lượt thích cho các nội dung 

đăng tải. Và đối tượng tiếp nhận thông tin trên nền tảng này nhận diện được hình ảnh 2 

giáo viên chủ chốt Lã Quang Vinh, Nguyễn Văn Sơn với thương hiệu “Học viện Toán 
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Sơ Đồ” đào tạo về toán tư duy và kỹ năng sống. Với Facebook đạt được 10 nghìn tài 

khoản theo dõi và 100 nghìn lượt thích, có tương tác thường xuyên với khách hàng qua 

fanpage “Học viện Toán Sơ Đồ”. 

Kết quả dự kiến cho hoạt động SEO, đạt thứ hạng cao trên google khi công chúng 

tìm kiếm các từ khóa "học toán tư duy", "toán ứng dụng", "học toán online", và "khóa 

học phát triển tư duy". Điều này giúp website của thương hiệu dễ tiếp cận với người 

dùng và cũng được đánh giá cao về sự uy tín và độ tin cậy. Đồng thời, sau khi thực hiện 

giải pháp tối ưu hóa SEO, sự xuất hiện thường xuyên hơn của website trên trang tìm 

kiếm cũng giúp công chúng mục tiêu ghi nhớ thương hiệu và tạo sự quen thuộc hơn. Từ 

đó giúp nâng cao năng lực cạnh tranh của thương hiệu so với các đối thủ khác trên thị 

trường. 

3.2.5. Giải pháp về ngân sách truyền thông và phân bổ 

Kết quả phân tích thực trạng cho thấy, ngân sách dành cho truyền thông trực tuyến 

của MMA đã có sự giảm sút, điều này có thể làm giảm khả năng tiếp cận và cạnh tranh 

trên thị trường giáo dục. Việc thực hiện giải pháp là cần thiết để tối ưu hóa việc phân bổ 

ngân sách, với sự gia tăng đầu tư vào các kênh truyền thông kỹ thuật số như mạng xã 

hội, quảng cáo trực tuyến và SEO. Đồng thời, cần có sự phân bổ hợp lý giữa các hoạt 

động truyền thông và xúc tiến bán hàng, đảm bảo rằng các chiến dịch truyền thông 

không chỉ tăng cường nhận diện thương hiệu mà còn thúc đẩy sự chuyển đổi từ nhận 

thức thành hành động của khách hàng. Bằng cách phân bổ ngân sách hiệu quả và tối ưu, 

MMA có thể tăng cường sự hiện diện và nâng cao hiệu quả cạnh tranh trên thị trường. 

Để giải quyết hạn chế về tài chính, MMA có thể áp dụng phương pháp tối ưu hóa 

ngân sách bằng cách tập trung vào các kênh truyền thông có tỷ lệ chuyển đổi cao như 

Facebook và TikTok, đồng thời giảm chi phí trên các kênh hiệu quả thấp hơn. Ngoài ra, 

MMA cần tìm kiếm các đối tác chiến lược để chia sẻ chi phí trong các chiến dịch truyền 

thông, ví dụ như hợp tác với các trường học hoặc tổ chức giáo dục. Việc phân bổ ngân 

sách cụ thể theo từng kênh và từng chiến dịch sẽ đảm bảo nguồn lực được sử dụng hiệu 

quả hơn. 

Với kế hoạch mở rộng quy mô và tăng cường nhận thức thương hiệu trên toàn 

quốc, dự kiến doanh thu của công ty sẽ tăng trưởng ổn định từ năm 2024 đến 2026 với 

tốc độ kỳ vọng 20%/năm. Theo đó, tỷ lệ chi phí dành cho marketing và bán hàng sẽ 

chiếm khoảng 30% doanh thu dự kiến, trong đó ngân sách cho các hoạt động truyền 
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thông thương hiệu chiếm 10% tổng doanh thu. Con số này được tính toán dựa trên sự 

phân tích về mức chi tiêu trung bình trong ngành giáo dục và những nhu cầu cụ thể của 

MMA trong việc đẩy mạnh truyền thông thương hiệu. Việc phân bổ nguồn lực này sẽ 

không chỉ giúp MMA cải thiện hiệu quả tiếp cận khách hàng mục tiêu mà còn tạo ra một 

nền tảng truyền thông ổn định, lâu dài, giúp thương hiệu xây dựng lòng tin và sự gắn 

kết bền vững với khách hàng. 

TikTok là nền tảng được phân bổ ngân sách tương đối lớn chiếm 30% ngân sách 

dự kiến cho truyền thông thương hiệu, số tiền tăng từ 570 triệu đồng năm 2024 lên 825 

triệu đồng năm 2026. Việc ưu tiên đầu tư vào TikTok xuất phát từ sự phổ biến và tiềm 

năng của nền tảng này trong việc tiếp cận đối tượng học sinh và phụ huynh trẻ. MMA 

sử dụng ngân sách này để sản xuất và chỉnh sửa nội dung video hấp dẫn, chạy quảng 

cáo trả phí, và tài trợ các chiến dịch lan truyền (challenge) để thu hút sự quan tâm và 

tương tác của người dùng. Đây là một chiến lược phù hợp với xu hướng tiêu dùng nội 

dung ngắn và nhanh của khách hàng trẻ, giúp thương hiệu dễ dàng lan tỏa, và tăng độ 

nhận diện. 

SEO và quảng cáo Google được phân bổ 15% ngân sách cho truyền thông thương 

hiệu, từ 285 triệu đồng năm 2024 đến 412,5 triệu đồng năm 2026. Đây là sự đầu tư cần 

thiết để tăng cường sự hiện diện trực tuyến của MMA trên các công cụ tìm kiếm. Việc 

phân tích từ khóa, tối ưu hóa nội dung và xây dựng backlinks từ các trang uy tín giúp 

trang web của MMA thu hút nhiều lưu lượng truy cập tự nhiên, tạo dựng niềm tin và sự 

uy tín trong mắt phụ huynh và học sinh. Bên cạnh đó, quảng cáo Google (Google Ads) 

được sử dụng để đẩy mạnh khả năng tiếp cận mục tiêu một cách nhanh chóng và hiệu 

quả, giúp MMA duy trì vị thế cạnh tranh trên thị trường giáo dục trực tuyến. 

Ngoài ra, ngân sách dành cho Facebook để thực hiện các hoạt động truyền thông 

tăng cường nhận thức thương hiệu chiếm 20%, từ 380 triệu đồng năm 2024 lên 550 triệu 

đồng năm 2026, nhằm duy trì sự hiện diện mạnh mẽ trên nền tảng này. Đây là kênh phổ 

biến trong việc tiếp cận phụ huynh, MMA cần khắc phục điểm yếu của fanpage trong 

thời gian qua bằng cách tập tủng xây dựng nội dung, nhằm tạo dựng uy tín cho thương 

hiệu. Thông qua việc đăng tải các bài viết, video ngắn cung cấp thông tin, tài liệu, 

phương pháp học tập hữu ích cho học sinh. Để duy trì hoạt động và tăng tương tác trên 

trang, tác giả đề xuất tuần xuất đăng tải nội dung 2 bài viết và 1 video mỗi ngày. Bên 
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cạnh đó việc chạy quảng cáo trả phí vẫn cần được duy trì để tối ưu hóa chiến lược tiếp 

thị. 

 Cuối cùng, truyền thông sự kiện chiếm ngân sách cao nhất với 35%, ngân sách 

này dùng để thực hiện các sự kiện, hội thảo cả trực tiếp và online qua nền tảng Zoom. 

Với mục đích chia sẻ kiến thức cho học sinh, đồng hành cùng phụ huynh trong việc nuôi 

dạy con cái và lan tỏa các giá trị tốt đẹp cho cộng đồng. Các sự kiện này nhằm mục đích 

tăng cường tương tác với khách hàng, truyền thông về những thuộc tính thương hiệu nổi 

trội và khác biệt từ đó nâng cao uy tín, hình ảnh, giá trị thương hiệu trong tâm trí khách 

hàng. 

Bảng 3.2. Ngân sách truyền thông thương hiệu phân bổ cho các hoạt động giai đoạn 

2024 – 2026 

Đơn vị: Triệu đồng 

Các hoạt động 2024 2025 2026 

TikTok (30% ngân sách) 570 690 825 

- Nội dung video quảng cáo (Sản xuất và chỉnh sửa) 285 345 412,5 

- Quảng cáo trả phí TikTok (Video Ads) 210 255 300 

- Tài trợ các chiến dịch lan truyền (Challenge) 75 90 112,5 

SEO và quảng cáo Google (15% ngân sách) 285 345 412,5 

- Phân tích từ khóa và tối ưu hóa nội dung 70 80 105 

- Xây dựng backlinks và hợp tác truyền thông 90 115 135 

- Quảng cáo Google (Google Ads) 125 150 172,5 

Facebook (20% ngân sách) 380 460 550 

- Xây dựng nội dung Facebook (bài viết, video ngắn) 190 230 275 

- Quảng cáo trả phí trên Facebook 150 184 220 

- Khuyến mãi học thử, đăng ký trực tuyến 40 46 55 

Truyền thông sự kiện (35% ngân sách) 665 805 962,5 

- Tổ chức sự kiện, hội thảo trực tiếp và online qua Zoom 420 515 630 

- Chi phí thiết kế banner, backdrop, quảng bá 140 175 210 

- Chi phí khác (trang trí, quà tặng, tài liệu) 105 115 122,5 

Tổng chi phí truyền thông thương hiệu 

 (10% doanh thu dự kiến) 
1900 2300 2750 

Nguồn: Tác giả tổng hợp và đề xuất 

3.2.6. Giải pháp về đo lường và đánh giá hoạt động truyền thông thương hiệu  

“Học viện Toán Sơ Đồ” 

Cơ sở để đề xuất giải pháp về đo lường và đánh giá hoạt động truyền thông thương 

hiệu của Học viện Toán Sơ Đồ (MMA) xuất phát từ những hạn chế hiện tại trong việc giám 
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sát hiệu quả các chiến dịch tiếp thị. Các hoạt động đo lường chưa được thực hiện thường 

xuyên và chưa đủ chi tiết để cung cấp thông tin kịp thời, dẫn đến khó khăn trong việc điều 

chỉnh chiến lược và tối ưu hóa nguồn lực. Điều này đòi hỏi MMA cần có một hệ thống đo 

lường và đánh giá chặt chẽ hơn, không chỉ giúp phản ánh chính xác hiệu quả truyền thông 

mà còn hỗ trợ việc ra quyết định dựa trên dữ liệu thực tế. Giải pháp đề xuất sẽ tập trung vào 

việc xây dựng một quy trình đo lường toàn diện, áp dụng công nghệ phân tích hiện đại và 

thường xuyên cập nhật thông tin để nâng cao hiệu quả truyền thông. 

Thứ nhất, MMA cần triển khai hệ thống các chỉ số đo lường hiệu quả chính (KPIs) 

rõ ràng và cụ thể cho từng kênh truyền thông và từng chiến dịch. Các KPIs này bao gồm 

tỷ lệ tiếp cận, mức độ tương tác, tỷ lệ chuyển đổi, chi phí trên mỗi lượt tiếp cận, và chỉ 

số hài lòng của khách hàng. Việc xác định KPIs chi tiết cho phép MMA đánh giá chính 

xác hơn hiệu quả của từng hoạt động truyền thông, từ đó nhận diện rõ các kênh có hiệu 

suất cao và những kênh cần cải thiện. Để đảm bảo tính liên tục, MMA nên thiết lập quy 

trình báo cáo theo tuần, tháng và quý, từ đó giúp quản lý dễ dàng theo dõi xu hướng và 

hiệu quả của từng kênh truyền thông theo thời gian. 

Thứ hai, MMA cần áp dụng các công cụ phân tích hiện đại để thu thập và phân 

tích dữ liệu. Các nền tảng như Google Analytics, Facebook Insights, và các công cụ theo 

dõi chiến dịch trên TikTok có thể cung cấp thông tin chi tiết về hành vi người dùng, giúp 

MMA hiểu rõ hơn về khách hàng của mình. Việc sử dụng các công cụ phân tích này 

không chỉ hỗ trợ việc đo lường các chỉ số cơ bản mà còn cung cấp những hiểu biết sâu 

sắc về hành vi khách hàng, từ đó giúp MMA tối ưu hóa các nội dung và phương thức 

tiếp cận khách hàng tiềm năng. Đặc biệt, MMA nên đầu tư vào các phần mềm tự động 

hóa tiếp thị để giúp giảm tải công việc thủ công, nâng cao hiệu quả và đảm bảo tính nhất 

quán trong quá trình phân tích dữ liệu. 

Thứ ba, MMA cần xây dựng các khảo sát định kỳ và lấy ý kiến phản hồi từ khách 

hàng hiện tại để đánh giá hiệu quả của truyền thông thương hiệu từ góc nhìn của người 

tiêu dùng. Việc thu thập các phản hồi này sẽ giúp MMA hiểu được mức độ nhận diện 

thương hiệu, sự hài lòng của khách hàng về nội dung truyền thông, và cảm nhận của họ 

về các dịch vụ được quảng bá. Bằng cách này, MMA có thể xác định được những điểm 

mạnh cần phát huy cũng như những yếu tố cần cải thiện để xây dựng chiến lược truyền 

thông sát với nhu cầu thực tế của khách hàng hơn. Các cuộc khảo sát nên được tổ chức 
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trực tuyến thông qua email, mạng xã hội hoặc qua các sự kiện để tiếp cận rộng rãi và 

thu thập dữ liệu đầy đủ hơn. 

Thứ tư, MMA nên đầu tư vào các công cụ đo lường và theo dõi đa kênh để có thể 

quản lý hiệu quả các chiến dịch truyền thông tích hợp. Việc đo lường đa kênh sẽ giúp 

MMA hiểu rõ hơn cách mà các kênh truyền thông khác nhau tương tác và hỗ trợ lẫn 

nhau trong việc chuyển đổi khách hàng. Điều này đặc biệt quan trọng trong bối cảnh 

hiện nay khi các chiến dịch tiếp thị thường được triển khai trên nhiều nền tảng kỹ thuật 

số và kênh truyền thông truyền thống. Với một hệ thống đo lường tích hợp, MMA có 

thể theo dõi được hành trình của khách hàng từ lúc tiếp cận thương hiệu đến khi thực 

hiện hành động mua hàng, từ đó tối ưu hóa trải nghiệm khách hàng và chiến lược tiếp 

thị đa kênh. 

Kết quả dự kiến từ việc triển khai các giải pháp trên sẽ giúp MMA cải thiện rõ rệt 

hiệu quả truyền thông thương hiệu. Với một quy trình đo lường chi tiết và thường xuyên, 

MMA sẽ có khả năng phản ứng nhanh hơn trước những thay đổi trong hành vi người 

tiêu dùng, tối ưu hóa chi phí quảng cáo và cải thiện tỷ lệ chuyển đổi. Bên cạnh đó, việc 

sử dụng công cụ phân tích hiện đại và khảo sát định kỳ sẽ giúp MMA hiểu sâu hơn về 

nhu cầu và mong đợi của khách hàng, từ đó xây dựng các chiến lược truyền thông phù 

hợp và hấp dẫn hơn. Cuối cùng, hệ thống đo lường đa kênh sẽ tạo nền tảng để MMA tối 

ưu hóa các chiến dịch truyền thông tích hợp, nâng cao mức độ nhận diện thương hiệu 

và củng cố lòng trung thành của khách hàng trong dài hạn, giúp doanh nghiệp đạt mục 

tiêu  truyền thông thương hiệu đã đề ra.
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KẾT LUẬN 

Trong bối cảnh cạnh tranh ngày càng gay gắt trong lĩnh vực giáo dục ngoài giờ 

học, đặc biệt trong mảng phát triển tư duy toán học cho trẻ, việc xây dựng thương hiệu 

trở thành yếu tố sống còn đối với các trung tâm giáo dục như Học viện Toán Sơ Đồ 

(MMA). Để đánh giá hiện trạng và đề xuất giải pháp cho thương hiệu MMA, đề án đã 

sử dụng phương pháp nghiên cứu kết hợp cả dữ liệu thứ cấp và sơ cấp. Dữ liệu thứ cấp 

bao gồm các báo cáo tài chính và kết quả truyền thông của MMA từ năm 2021 đến 2023, 

trong khi dữ liệu sơ cấp được thu thập thông qua khảo sát phụ huynh và học sinh. Các 

phương pháp phân tích bao gồm thống kê mô tả và so sánh giữa các năm, giúp phân tích 

chính xác hiệu quả của các hoạt động truyền thông hiện tại. 

Đề án tập trung vào việc phân tích và đánh giá toàn diện chiến lược truyền thông 

thương hiệu của Học viện Toán Sơ Đồ (MMA) trong giai đoạn 2021-2023, với trọng tâm 

là các yếu tố liên quan đến công chúng mục tiêu, mục tiêu truyền thông, thông điệp truyền 

thông, công cụ và phương tiện truyền thông, ngân sách truyền thông, cùng với việc đánh 

giá và đo lường hiệu quả truyền thông. Về công chúng mục tiêu, đề án nghiên cứu chi tiết 

về nhóm đối tượng khách hàng chính là phụ huynh và học sinh, đồng thời đề xuất phương 

án phân tách và tiếp cận từng nhóm địa phương khác nhau. Mục tiêu truyền thông của 

MMA được phân tích về tính hiệu quả trong việc truyền tải giá trị cốt lõi của thương hiệu, 

trong đó các thông điệp chưa thực sự nổi bật và khác biệt so với đối thủ cạnh tranh. Công 

cụ và phương tiện truyền thông của MMA được đánh giá qua các kênh như Facebook, 

TikTok, và SEO, cùng với việc phân tích ngân sách truyền thông, đặc biệt là sự phân bổ 

không hợp lý giữa truyền thông trực tuyến và trực tiếp. Đánh giá và đo lường truyền thông 

tập trung vào các chỉ số như tỷ lệ tiếp cận, tương tác và chuyển đổi khách hàng. Từ đó, đề 

án đưa ra các giải pháp cụ thể như xác định công chúng mục tiêu rõ ràng hơn, tập trung vào 

việc khắc sâu giá trị cốt lõi trong mục tiêu truyền thông, xây dựng thông điệp rõ ràng và 

khác biệt so với đối thủ, tối ưu hóa các công cụ truyền thông số như SEO và TikTok, và 

tăng cường đầu tư vào ngân sách truyền thông trực tuyến. 

Đề án không chỉ mang lại những đề xuất cải tiến chiến lược truyền thông cho Học 

viện Toán Sơ Đồ mà còn cung cấp mô hình ứng dụng thực tế cho các trung tâm giáo dục 

khác đang đối mặt với thách thức tương tự. Các giải pháp đề xuất, nếu được thực hiện 

đúng đắn, sẽ giúp MMA củng cố thương hiệu, nâng cao nhận diện và tăng cường sự gắn 

kết của khách hàng, từ đó cải thiện khả năng cạnh tranh trong bối cảnh thị trường giáo 

dục ngày càng phát triển.
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PHỤ LỤC 

BẢNG KHẢO SÁT VỀ HOẠT ĐỘNG TRUYỀN THÔNG THƯƠNG HIỆU HỌC VIỆN TOÁN 

SƠ ĐỒ (MMA) 

Chào Quý Phụ huynh và Học sinh, 

Chúng tôi là nhóm nghiên cứu đang thực hiện đề án "Đánh giá hiệu quả hoạt động truyền thông thương 

hiệu Học viện Toán Sơ Đồ (MMA) giai đoạn 2021-2023". Mục đích của đề án này là nhằm thu thập ý 

kiến của quý phụ huynh và học sinh về chất lượng dịch vụ và hiệu quả các hoạt động truyền thông của 

Học viện Toán Sơ Đồ. Kết quả của khảo sát này sẽ giúp chúng tôi đưa ra các đề xuất cải tiến, nhằm nâng 

cao chất lượng giáo dục và thương hiệu MMA. 

Chúng tôi cam kết rằng mọi thông tin thu thập được sẽ được bảo mật hoàn toàn và chỉ sử dụng cho mục 

đích nghiên cứu. Rất mong nhận được sự hợp tác của quý phụ huynh và học sinh. Xin chân thành cảm 

ơn! 

I. Quý vị vui lòng cho biết những thông tin cơ bản sau (Đối với mỗi lựa chọn, quý vị hãy lựa chọn 

bằng cách tích dấu X vào ô dưới đây): 

Phần 1: Khảo sát về đặc điểm khách hàng cá nhân 

1. Quý vị là: 

o Phụ huynh học sinh 

o Học sinh 

2. Độ tuổi của học sinh (chỉ dành cho học sinh): 

o Dưới 11 tuổi 

o Từ 11 đến 15 tuổi 

o Trên 15 tuổi 

3. Quý vị đã cho con học tại MMA bao lâu? 

o Dưới 6 tháng 

o Từ 6 tháng đến 1 năm 

o Trên 1 năm 

4. Quý vị có nhận được các thông tin truyền thông từ MMA không? 

o Có 

o Không 

Phần 2. Đánh giá của Ông/Bà đối với hoạt động marketing truyền thông thương hiệu Học viện 

Toán Sơ Đồ (MMA)  

Quý vị hãy lựa chọn bằng cách khoanh tròn vào ô dưới đây theo mức độ hài lòng với quy ước tương 

ứng là 1. Rất không đồng ý; 2. Không đồng ý; 3. Bình thường (Trung lập); 4. Đồng ý; 5. Rất đồng ý 

TT CÁC YẾU TỐ 
MỨC ĐỘ ĐỒNG Ý 

(1) (2) (3) (4) (5) 

I Mức độ nhận diện thương hiệu 1 2 3 4 5 

1 Tôi nhận biết được Học viện Toán Sơ Đồ (MMA) thông qua các kênh truyền thông. 1 2 3 4 5 

2 Tôi có thể dễ dàng phân biệt thương hiệu MMA với các trung tâm giáo dục khác. 1 2 3 4 5 

3 Thương hiệu MMA xuất hiện nhiều trong các hoạt động giáo dục mà tôi quan tâm. 1 2 3 4 5 

4 Tôi thường xuyên thấy quảng cáo của MMA trên các phương tiện truyền thông 1 2 3 4 5 

5 Tôi hiểu rõ về sản phẩm và dịch vụ mà MMA cung cấp. 1 2 3 4 5 

II Nhận thức của khách hàng về câu thần chú thương hiệu (Brand) 1 2 3 4 5 

6 

 

Thông qua các kênh truyền thông của Học viện Toán Sơ Đồ, tôi cảm nhận rõ rằng học 

viện tập trung vào phát triển tư duy và kỹ năng sống cho học sinh. 
1 2 3 4 5 

7 
Truyền thông của Học viện Toán Sơ Đồ đã giúp tôi hiểu rõ sự khác biệt của học viện 

so với các trung tâm dạy toán khác. 
1 2 3 4 5 

8 
Các thông điệp truyền thông đã giúp tôi nhận thấy giá trị toàn diện mà học viện mang 

lại, bao gồm cả giáo dục toán học và phát triển kỹ năng sống. 
1 2 3 4 5 

Phiếu số….. 



 

 

TT CÁC YẾU TỐ 
MỨC ĐỘ ĐỒNG Ý 

(1) (2) (3) (4) (5) 

9 
Tôi cảm thấy thông điệp truyền thông của Học viện Toán Sơ Đồ nhất quán và dễ nhớ 

qua các kênh truyền thông khác nhau. 
1 2 3 4 5 

10 
Tôi thấy Học viện Toán Sơ Đồ đã truyền tải thành công hình ảnh một tổ chức giáo 

dục tiên phong, không chỉ dạy Toán mà còn phát triển cá nhân toàn diện. 
1 2 3 4 5 

III Nhận thức của khách hàng về Điểm tin cậy của thương hiệu MMA 1 2 3 4 5 

11 
Truyền thông của Học viện Toán Sơ Đồ đã giúp tôi tin tưởng vào chất lượng chương 

trình giảng dạy tại học viện. 
1 2 3 4 5 

12 
Tôi nhận thức rõ rằng chương trình giáo dục của Học viện Toán Sơ Đồ đã được kiểm 

chứng bởi các tổ chức giáo dục uy tín thông qua các chiến dịch truyền thông. 
1 2 3 4 5 

13 
Thông qua các kênh truyền thông, tôi cảm thấy yên tâm về việc đầu tư vào giáo dục tại 

Học viện Toán Sơ Đồ sẽ mang lại hiệu quả tích cực cho con cái mình. 
1 2 3 4 5 

14 
Các nội dung truyền thông của Học viện Toán Sơ Đồ đã thể hiện rõ ràng về sự phát 

triển tư duy và kỹ năng sống cho học sinh. 
1 2 3 4 5 

15 
Nhờ vào các chiến dịch truyền thông, tôi thấy rõ sự cam kết của Học viện Toán Sơ Đồ 

trong việc giúp học sinh đạt kết quả học tập cao và phát triển toàn diện. 
1 2 3 4 5 

IV Nhận thức của khách hàng về điểm tương đồng của thương hiệu MMA 1 2 3 4 5 

16 
Các chiến dịch truyền thông của Học viện Toán Sơ Đồ đã giúp tôi nhận thấy sự tương 

đồng với các trung tâm giáo dục tư duy toán khác. 
1 2 3 4 5 

17 
Tôi cảm nhận được rằng Học viện Toán Sơ Đồ cung cấp các khóa học Toán tư duy có 

chất lượng tương đương với các đối thủ cạnh tranh thông qua các kênh truyền thông. 
1 2 3 4 5 

18 
Truyền thông của Học viện Toán Sơ Đồ giúp tôi nhận ra rằng chương trình giáo dục 

của họ đáp ứng được các yêu cầu cơ bản mà các trung tâm khác cũng đang cung cấp. 
1 2 3 4 5 

19 
Thông điệp truyền thông của Học viện Toán Sơ Đồ giúp tôi cảm thấy chương trình học 

của học viện tương tự như các lựa chọn khác trên thị trường. 
1 2 3 4 5 

20 
Thông qua các chiến dịch truyền thông, tôi nhận thấy Học viện Toán Sơ Đồ có những 

chương trình và dịch vụ tương tự như các trung tâm giáo dục Toán tư duy khác. 
1 2 3 4 5 

V Nhận thức của khách hàng về điểm khác biệt của thương hiệu MMA 1 2 3 4 5 

21 
Thông điệp truyền thông của Học viện Toán Sơ Đồ đã giúp tôi nhận ra sự khác biệt 

trong việc kết hợp giữa giáo dục Toán học và kỹ năng sống. 
1 2 3 4 5 

22 
Tôi thấy rõ sự khác biệt mà Học viện Toán Sơ Đồ mang lại qua truyền thông, đó là 

không chỉ dạy toán mà còn giúp phát triển toàn diện khả năng tư duy và kỹ năng sống. 
1 2 3 4 5 

23 
Truyền thông của Học viện Toán Sơ Đồ giúp tôi nhận thấy đây là một trong số ít trung 

tâm cung cấp các khóa học vừa học toán vừa phát triển kỹ năng sống. 
1 2 3 4 5 

24 
Thông qua các chiến dịch truyền thông, tôi thấy Học viện Toán Sơ Đồ vượt trội hơn so 

với các trung tâm khác trong việc trang bị hành trang cho học sinh trong cuộc sống. 
1 2 3 4 5 

25 
Tôi đã hiểu rõ sự khác biệt về phương pháp giảng dạy tại Học viện Toán Sơ Đồ nhờ 

các thông điệp truyền thông họ đã truyền tải. 
1 2 3 4 5 

Quý vị có ý kiến đóng góp nào để cải thiện chất lượng dịch vụ và hoạt động truyền thông của 

MMA không? 

………………………………………………………………………………………………………………… 

………………………………………………………………………………………………………………… 

………………………………………………………………………………………………………………… 

………………………………………………………………………………………………………………… 

………………………………………………………………………………………………………………… 

 

Trân trọng cảm ơn Quý vị.



 

 

PHỤ LỤC 2- ĐẶC ĐIỂM NGUỒN NHÂN LỰC 

Bảng 2.11. Đặc điểm nguồn nhân lực tại Học viện Toán Sơ Đồ  

Đơn vị: Lao động, % 

Chỉ tiêu 

2021 2022 2023 

Số 

lượng 

Tỷ 

trọng 

(%) 

Số 

lượng 

Tỷ 

trọng 

(%) 

Số 

lượng 

Tỷ 

trọng 

(%) 

Tổng 42 100 58 100 64 100 

Giới tính       

Nam 18 42,86 21 36,21 25 39,06 

Nữ 24 57,14 37 63,79 39 60,94 

Độ tuổi       

Dưới 30 tuổi 22 52,38 33 56,90 36 56,25 

Từ 30 - dưới 40 tuổi 13 30,95 17 29,31 20 31,25 

Từ 40 tuổi trở lên 7 16,67 8 13,79 8 12,50 

Trình độ học vấn       

Sau Đại học 2 4,76 3 5,17 5 7,81 

Đại học 33 78,57 45 77,59 49 76,56 

Trung cấp - Cao đẳng 5 11,90 7 12,07 7 10,94 

Khác 2 4,76 3 5,17 3 4,69 

Vị trí       

Giáo viên  23 54,76 32 55,17 34 53,13 

Marketing – sale  12 28,57 19 32,76 23 35,94 

Quản lý  5 11,90 5 8,62 5 7,81 

Hành chính – nhân sự - kế toán  2 4,76 2 3,45 2 3,13 

Nguồn: Học viện Toán Sơ Đồ , 2021 – 2023 

 


