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Tóm tắt: Bài viết phân tích thực trạng hiệu quả truyền thông
thương hiệu Trường Đại học Thể dục thể thao Bắc Ninh theo
mô hình SWOT. Kết quả cho thấy điểm mạnh nổi bật là hệ
thống kênh truyền thông tương đối đa dạng, mức độ nhận biết,
thiện cảm, tương tác và sự phù hợp với bản sắc thực tế đạt khá
tốt. Điểm yếu tập trung ở hệ thống nhận diện chưa đồng bộ,
thông điệp và liên tưởng thương hiệu chưa rõ nét, nguồn lực
truyền thông còn hạn chế. Thời cơ chủ yếu đến từ sự hình thành
các kênh truyền thông số, mức độ tương tác tích cực và tác động
đến lựa chọn Trường của người học. Thách thức đặt ra là nguy
cơ phân tán hình ảnh thương hiệu, hiệu quả kênh số chưa đồng
đều và khó khăn trong chuyển hóa truyền thông thành hành vi
tham gia, hợp tác cụ thể.

Từ khóa: Thực trạng, hiệu quả truyền thông thương hiệu,
thương hiệu đại học, truyền thông thương hiệu, Trường Đại học
Thể dục thể thao Bắc Ninh.
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ÑAËT VAÁN ÑEÀ
Đánh giá thực trạng truyền thông thương

hiệu không chỉ dừng ở việc mô tả kết quả đạt
được, mà cần xác định rõ những yếu tố tạo thuận
lợi, những hạn chế nội tại, các điều kiện có thể
khai thác và những nguy cơ ảnh hưởng đến quá
trình phát triển thương hiệu. Trong nghiên cứu
quản trị thương hiệu, phân tích SWOT là công
cụ phù hợp để hệ thống hóa thực trạng theo bốn
nhóm: điểm mạnh, điểm yếu, thời cơ và thách
thức, qua đó giúp nhận diện vấn đề một cách
tổng hợp và có định hướng hành động. Đối với
Trường Đại học Thể dục thể thao Bắc Ninh, các
kết quả khảo sát trước đó đã chỉ ra cả ưu thế về
nhận biết, thiện cảm, tương tác, lan tỏa, đồng
thời cũng bộc lộ hạn chế về nhận diện, thông
điệp, nguồn lực và quản trị truyền thông. Vì vậy,
việc phân tích SWOT là cần thiết nhằm làm rõ
căn cứ thực tiễn cho định hướng xây dựng bộ
nhận diện thương hiệu Trường trong giai đoạn
tiếp theo.

PHÖÔNG PHAÙP NGHIEÂN CÖÙU
Quá trình nghiên cứu sử dụng các phương

pháp nghiên cứu sau: Phương pháp phân tích và
tổng hợp tài liệu; Phương pháp quan sát sư
phạm; Phương pháp phỏng vấn; Phương pháp
phân tích SWOT và phương pháp toán học
thống kê.

Khảo sát thực trạng được tiến hành tại
Trường Đại học Thể dục thể thao Bắc Ninh, thời
điểm tháng 10 năm 2015.

KEÁT QUAÛ NGHIEÂN CÖÙU VAØ BAØN LUAÄN
1. Thực trạng công tác truyền thông

thương hiệu Trường Đại học Thể dục thể
thao Bắc Ninh qua khảo sát

Tiến hành phân tích thực trạng hiệu quả
truyền thông thương hiệu Trường Đại học
TDTT Bắc Ninh qua đánh giá thực trạng các yếu
tố ảnh hưởng tới truyền thông thương hiệu
Trường, thực trạng các sản phẩm truyền thông
thương hiệu cũng như lựa chọn tiêu chí và đánh
giá thực trạng hiệu quả truyền thông thương
hiệu Trường. Kết quả cho thấy:

Phân tích thực trạng các yếu tố ảnh hưởng tới
công tác truyền thông thương hiệu Trường Đại
học Thể dục thể thao Bắc Ninh cho thấy: Nhà
trường đã hình thành hệ thống kênh truyền

thông tương đối đa dạng, có sự quan tâm chỉ đạo
và bước đầu phát huy hiệu quả trên website,
fanpage và các kênh chính thống. Tuy nhiên, đội
ngũ chuyên môn còn mỏng, chủ yếu kiêm
nhiệm; thiết bị, phần mềm và cơ chế quản trị
truyền thông còn hạn chế.

Trường Đại học TDTT Bắc Ninh đã có một
số yếu tố nhận diện nền tảng như logo, tên
chính thức, tên viết tắt, con dấu và bài hát
truyền thống. Tuy nhiên, hầu hết các nhóm sản
phẩm còn thiếu quy chuẩn, đặc biệt là quy
chuẩn sử dụng logo, hệ màu – font chữ, ấn
phẩm văn phòng, template truyền thông sự
kiện và hệ thống nhận diện số. Thực trạng này
làm giảm tính đồng bộ, chuyên nghiệp và hiệu
quả lan tỏa thương hiệu. Vì vậy, cần xây dựng
bộ nhận diện thương hiệu hoàn chỉnh theo
hướng chuẩn hóa, thống nhất toàn hệ thống và
ưu tiên triển khai bộ nhận diện số để nâng cao
hiệu quả truyền thông.

Xác định được các đối tượng chính trong
truyền thông thương hiệu Trường Đại học Thể
dục thể thao Bắc Ninh và xây dựng hệ thống tiêu
chí đánh giá hiệu quả truyền thông thương hiệu
của Nhà trường. Kết quả nghiên cứu lựa chọn
được 33 tiêu chí thuộc 7 nhóm, phản ánh đầy đủ
chuỗi tác động của truyền thông thương hiệu từ
nhận biết, ghi nhớ thông điệp, liên tưởng, thái
độ, tương tác, hành vi đến mức độ phù hợp giữa
truyền thông với bản sắc thực tế của Trường. Hệ
thống tiêu chí này là cơ sở khoa học và thực tiễn
quan trọng để khảo sát, đánh giá hiệu quả truyền
thông thương hiệu và phục vụ quá trình xây
dựng bộ nhận diện thương hiệu Trường trong
giai đoạn tiếp theo.

Kết quả khảo sát cho thấy thực trạng hiệu quả
truyền thông thương hiệu Trường Đại học
TDTT Bắc Ninh có tính logic tương đối rõ. Ở
tầng nhận biết, công chúng nhớ đến Trường khá
tốt khi nhắc tới đào tạo TDTT, nhưng khả năng
nhận diện đầy đủ các yếu tố cốt lõi như tên viết
tắt, biểu trưng và lĩnh vực đào tạo còn hạn chế.
Ở tầng thông điệp và liên tưởng, kết quả chỉ đạt
từ trung bình đến khá, cho thấy thông điệp
thương hiệu chưa thật sự nhất quán, hình ảnh
thương hiệu chưa đủ sắc nét trong nhận thức
công chúng. Tuy nhiên, thái độ, tương tác, lan
tỏa và tác động đến hành vi lại đạt mức khá đến
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tốt, phản ánh Trường có nền tảng uy tín, thiện
cảm và sức hút thực tế. Đặc biệt, mức độ phù
hợp giữa truyền thông và bản sắc thực tế được
đánh giá cao, cho thấy truyền thông không xa
rời giá trị thật của Nhà trường.

2. Phân tích SWOT về thực trạng hiệu
quả truyền thông thương hiệu Trường Đại
học Thể dục thể thao Bắc Ninh

Từ các kết quả nghiên cứu thực trạng công
tác truyền thông thương hiệu Trường Đại học
TDTT Bắc Ninh, để có cái nhìn tổng quát về
thực trạng truyền thông thương hiệu Trường,
chúng tôi tiến hành sử dụng phân tích SWOT để
đánh giá những điểm mạnh, điểm yếu, thời cơ
và thách thức trong hoạt động truyền thông
thương hiệu hiện tại. 

(1) Điểm mạnh:
S1. Trường có hệ thống kênh truyền thông

tương đối đa dạng, gồm website, fanpage
Facebook, YouTube, TikTok, tạp chí khoa học
và các kênh báo chí – truyền hình liên kết; trong
đó website và fanpage chính thức có vai trò
quan trọng trong cung cấp thông tin và lan tỏa
hình ảnh Nhà trường. 

S2. Thương hiệu Trường có mức độ nhận biết
tốt trong lĩnh vực đào tạo TDTT; tiêu chí “mức
độ nhớ đến Trường khi nhắc tới đào tạo thể dục
thể thao ở Việt Nam” đạt 4.48 điểm, xếp mức tốt. 

S3. Công chúng có thái độ tích cực đối với
thương hiệu Trường; thiện cảm đối với hình ảnh
Nhà trường đạt 4.41 điểm, cảm xúc tích cực đạt
4.25 điểm và niềm tự hào của sinh viên, học viên,
cựu sinh viên đạt 4.23 điểm, đều ở mức tốt.

S4. Hoạt động truyền thông có khả năng tạo
tương tác và lan tỏa tốt; mức độ tương tác đạt
4.36 điểm, mức độ lan tỏa nội dung truyền thông
đạt 4.23 điểm, chia sẻ, bình luận, phản hồi và
tham gia thảo luận đạt 4.21 điểm. 

S5. Hình ảnh truyền thông cơ bản phù hợp
với bản sắc và thực tế Nhà trường; các tiêu chí
phản ánh đúng thực tế, nhất quán với trải
nghiệm, tương xứng với uy tín – truyền thống –
thành tích và phù hợp với bản sắc đều đạt mức
tốt từ 4.26 đến 4.35 điểm.

(2) Điểm yếu:
W1. Hệ thống nhận diện thương hiệu chưa

được xây dựng đồng bộ; hiện mới có logo, tên
chính thức, tên viết tắt, con dấu và bài hát truyền

thống, trong khi nhiều thành phần quan trọng
như quy chuẩn logo, slogan, hệ màu, font chữ,
template truyền thông, nhận diện số và quà tặng
thương hiệu chưa có quy chuẩn. 

W2. Khả năng nhận diện đầy đủ các yếu tố
thương hiệu cốt lõi còn hạn chế; tiêu chí nhận
diện đúng tên gọi, tên viết tắt, biểu trưng và
lĩnh vực đào tạo chỉ đạt 3.25 điểm, xếp mức
trung bình. 

W3. Thông điệp thương hiệu chưa thật sự
được ghi nhớ và chưa thống nhất trên các kênh;
mức độ ghi nhớ thông điệp chính đạt 3.25 điểm,
mức độ thống nhất thông điệp trên các kênh chỉ
đạt 3.18 điểm, đều ở mức trung bình. 

W4. Liên tưởng thương hiệu trong nhận thức
công chúng chưa thật sự rõ nét; tiêu chí hình
thành các liên tưởng rõ ràng về thương hiệu
Trường chỉ đạt 3.25 điểm, xếp mức trung bình. 

W5. Nguồn lực tổ chức truyền thông còn hạn
chế: đội ngũ làm truyền thông chỉ có 03 cán bộ,
không có chuyên môn báo chí – truyền thông,
không có cán bộ chuyên trách, 100% là kiêm
nhiệm; thiết bị phục vụ truyền thông còn thiếu
và lạc hậu, phần mềm bản quyền hỗ trợ chưa có.

(3) Thời cơ:
O1. Các kênh truyền thông số và mạng xã hội

đã hình thành, tạo điều kiện thuận lợi để triển
khai bộ nhận diện thương hiệu thống nhất trên
môi trường số, đặc biệt trên website, fanpage
Facebook, YouTube và TikTok. Cơ sở của thời
cơ này là hệ thống kênh đã có nhưng hiệu quả
giữa các kênh chưa đồng đều, cần được tối ưu
hóa và đồng bộ hóa. 

O2. Mức độ tương tác, lan tỏa và phản hồi
của công chúng đang ở mức tốt, tạo điều kiện
thuận lợi để bộ nhận diện thương hiệu mới
nhanh chóng được tiếp nhận, thử nghiệm và lan
truyền trong các nhóm công chúng mục tiêu. 

O3. Truyền thông đã có tác động rõ đến
quyết định lựa chọn Trường của thí sinh/người
học, với tiêu chí này đạt 4.23 điểm, xếp mức tốt;
đây là thời cơ để gắn bộ nhận diện thương hiệu
với truyền thông tuyển sinh và gia tăng hiệu quả
chuyển đổi người học. 

O4. Hình ảnh truyền thông được đánh giá
phù hợp với bản sắc và thực tế Nhà trường, tạo
nền tảng thuận lợi để xây dựng bộ nhận diện
thương hiệu dựa trên giá trị thật, tránh tình trạng



140

TËP 3 - Sè 5/2026 (15)
nhận diện hình thức nhưng không gắn với trải
nghiệm thực tế.

(4) Thách thức:
T1. Nếu không sớm chuẩn hóa bộ nhận diện

thương hiệu, tình trạng thiếu quy chuẩn về logo,
hệ màu, font chữ, slogan, template truyền thông
và nhận diện số sẽ tiếp tục làm phân tán hình
ảnh thương hiệu trên các kênh và sản phẩm
truyền thông. 

T2. Hệ thống mạng xã hội còn phân tán,
hiệu quả truyền thông chưa đồng đều giữa các
kênh, YouTube và TikTok chưa được khai thác
như kênh chiến lược; điều này đặt ra thách thức
lớn đối với việc triển khai nhận diện thương
hiệu thống nhất trên toàn hệ sinh thái truyền
thông số. 

T3. Đội ngũ truyền thông mỏng, không
chuyên trách và thiếu chuyên môn báo chí –
truyền thông sẽ gây khó khăn cho việc vận hành,
kiểm soát và duy trì bộ nhận diện thương hiệu
sau khi xây dựng. 

T4. Một số chỉ báo hành vi còn chưa cao,
nhất là mức độ quan tâm tham gia hoạt động,
sự kiện hoặc chương trình của Trường đạt 3.49
điểm và mức độ quan tâm hợp tác của tổ chức,
đơn vị, đối tác đạt 3.47 điểm; điều này cho thấy
thách thức trong việc chuyển hóa nhận diện và
truyền thông thành hành vi tham gia, hợp tác
cụ thể.

Kết quả tổng hợp phân tích SWOT về thực
trạng được trình bày tại bảng 1.

Bảng 1. Kết quả phân tích SWOT về thực trạng hoạt động truyền thông thương hiệu 
Trường Đại học TDTT Bắc Ninh 

Điểm mạnh Điểm yếu

S1. Trường có hệ thống kênh truyền thông
tương đối đa dạng   
S2. Thương hiệu Trường có mức độ nhận biết
tốt trong lĩnh vực đào tạo TDTT   
S3. Công chúng có thái độ tích cực đối với
thương hiệu Trường    
S4. Hoạt động truyền thông có khả năng tạo
tương tác và lan tỏa tốt 
S5. Hình ảnh truyền thông cơ bản phù hợp với
bản sắc và thực tế Nhà trường

W1. Hệ thống nhận diện thương hiệu chưa
được xây dựng đồng bộ    
W2. Khả năng nhận diện đầy đủ các yếu tố
thương hiệu cốt lõi còn hạn chế    
W3. Thông điệp thương hiệu chưa thật sự được
ghi nhớ và chưa thống nhất trên các kênh    
W4. Liên tưởng thương hiệu trong nhận thức
công chúng chưa thật sự rõ nét    
W5. Nguồn lực tổ chức truyền thông còn hạn
chế

Thời cơ Thách thức

O1. Các kênh truyền thông số và mạng xã hội
đã hình thành, tạo điều kiện thuận lợi để triển
khai bộ nhận diện thương hiệu thống nhất trên
môi trường số    
O2. Mức độ tương tác, lan tỏa và phản hồi của
công chúng đang ở mức tốt    
O3. Truyền thông đã có tác động rõ đến quyết
định lựa chọn Trường của thí sinh/người học   
O4. Hình ảnh truyền thông được đánh giá phù
hợp với bản sắc và thực tế Nhà trường

T1. Thiếu chuẩn hóa bộ nhận diện thương hiệu
làm phân tán hình ảnh thương hiệu trên các
kênh và sản phẩm truyền thông.    
T2. Hệ thống mạng xã hội còn phân tán, hiệu
quả truyền thông chưa đồng đều giữa các kênh    
T3. Đội ngũ truyền thông mỏng, không chuyên
trách và thiếu chuyên môn báo chí, truyền
thông    
T4. Một số chỉ báo hành vi còn chưa cao, nhất
là mức độ quan tâm tham gia hoạt động, sự kiện
hoặc chương trình của Trường
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Kết quả SWOT cho thấy công tác truyền
thông thương hiệu của Trường có nền tảng
thuận lợi về nhận biết, thiện cảm, tương tác,
lan tỏa và sự phù hợp với bản sắc thực tế. Tuy
nhiên, điểm nghẽn lớn nhất không nằm ở việc
Trường thiếu uy tín hay thiếu công chúng quan
tâm, mà nằm ở sự thiếu đồng bộ của hệ thống
nhận diện, sự chưa rõ nét của thông điệp và
liên tưởng thương hiệu, cùng hạn chế về nguồn
lực vận hành truyền thông. Vì vậy, hướng
nghiên cứu xây dựng bộ nhận diện thương hiệu
Trường là có cơ sở thực tiễn rõ ràng, cần tập
trung vào chuẩn hóa các yếu tố cốt lõi, nhận
diện số, template truyền thông và cơ chế sử
dụng thống nhất trên toàn hệ thống.

KEÁT LUAÄN
Trường đã hình thành hệ thống kênh truyền

thông tương đối đa dạng, có mức độ nhận biết,
thiện cảm, tương tác và sự phù hợp giữa truyền
thông với bản sắc thực tế ở mức khá đến tốt. Tuy
nhiên, công tác truyền thông còn bộc lộ một số
hạn chế: hệ thống nhận diện thương hiệu chưa
đồng bộ, thông điệp chưa thật sự thống nhất,
liên tưởng thương hiệu chưa rõ nét, đội ngũ và
thiết bị truyền thông còn thiếu, các kênh truyền
thông số chưa được khai thác đồng đều. Trên cơ

sở đó, nghiên cứu đã tiến hành phân tích SWOT,
xác định 5 điểm mạnh, 5 điểm yếu, 4 thời cơ và
4 thách thức, làm căn cứ thực tiễn cho nhiệm vụ
xây dựng bộ nhận diện thương hiệu Trường ở
giai đoạn tiếp theo.
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