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TÓM TẤT:

Quảng bá thương hiệu ngân hàng là một khái niệm không mới. Nhiều ngân hàng thương mại 
Việt Nam hiện nay đã thành công trong việc áp dụng quảng bá thương hiệu để nâng cao giá trị 
thương hiệu trong mắt công chúng. Tuy nhiên, các ngân hàng dường như vẫn chưa nhận thấy tầm 
quan trọng của hoạt động này. Do đó, nghiên cứu này kết hợp phân tích dữ liệu thứ cấp và dữ liệu 
sơ cấp để đánh giá thực trạng về hoạt động quảng bá thương hiệu của Ngân hàng Thương mại cổ 
phần Đầu tư và Phát triển Việt Nam (BIDV); qua đó, đề xuất giải pháp hoàn thiện hoạt động 
quảng bá thương hiệu của BIDV hiện nay.

Từ khóa: quảng bá thương hiệu, B1DV.

1. Đặt vân đề
Quảng bá thương hiệu là một trong những giải 

pháp gia tăng năng lực cạnh tranh cho ngân hàng 
(Đặng Phương Linh 2020). Quảng bá thương hiệu 
là chuỗi các hoạt động của các doanh nghiệp 
nhằm đưa thương hiệu của mình đến gần hơn với 
khách hàng, được khách hàng biết đến và nhận 
được sự tin tưởng. Đây là một khái niệm không 
mới, nhiều ngân hàng thương mại (NHTM) Việt 
Nam hiện nay đã thành công trong việc áp dụng 
quảng bá thương hiệu của mình để nâng cao giá 
trị thương hiệu trong công chúng. Tuy nhiên, hầu 
hết các NHTM vẫn chưa nhận thấy tầm quan 

trọng của việc thực hành quảng bá thương hiệu. 
Chernatony, L. d. d. (2012) đã chỉ ra quá trình đưa 
thương hiệu ra thị trường được chia thành 5 giai 
đoạn: (1) tạo ra một nền tảng vững chắc, (2) đặt 
tên thương hiệu một cách có ý nghĩa, (3) thiết kế 
sáng tạo, (4) thiết kế cấu trúc website, (5) làm 
thế nào để triển khai một thương hiệu. Ớ Việt 
Nam đã có các nghiên cứu của Nguyễn Thanh 
Khanh và Nguyễn Minh Đức (2014), với nghiên 
cứu phát triển thương hiệu NHTM cổ phần Ngoại 
thương Việt Nam trên địa bàn tỉnh Thừa Thiên 
Huế; Nguyễn Tiến Đạt (2015) với Luận án phát 
triển thương hiệu hệ thông NHTM cổ phần Ngoại 
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thương Việt Nam; Đặng Phương Linh (2020) với 
vấn đề hiệu quả marketing tại các NHTM cổ 
phần hiện nay,... Nhìn chung, các nghiên cứu về 
hoàn thiện hoạt động quảng bá thương hiệu tại 
Việt Nam cũng chưa nhiều. Đặc biệt là chưa có 
nhiều nghiên cứu thực hiện cho BIDV. BIDV mặc 
dù đã có nhiều cô gắng trong hoạt động quảng bá 
thương hiệu nhưng kết quả đem lại còn hạn chế, 
chưa tương xứng với tiềm năng và vị thế của 
mình. Nghiên cứu “Giải pháp hoàn thiện hoạt 
động quảng bá thương hiệu tại Ngân hàng 
Tthương mại cổ phần Đầu tư và Phát triển Việt 
Nam” được thực hiện nhằm thúc đẩy thương hiệu, 
nâng cao khả năng nhận biết, quảng bá hình 
ảnh, nâng cao uy tín và tăng vị thế cạnh tranh 
cho BIDV.

2. Cơ sở lý thuyết
Jack Trout, Steve Rivkin (2004) định nghĩa: 

quảng bá thương hiệu là những nỗ lực của tổ chức 
nhằm tuyên truyền thương hiệu hoặc/và gia tăng 
sự nhận biết của thương hiệu đến với khách hàng. 
Nguyễn Tiến Đạt (2015) chỉ ra quảng bá thương 
hiệu bao gồm toàn bộ hoạt động liên quan đến 
việc truyền thông các nỗ lực marketing trên các 
thị trường mục tiêu bằng cách sử dụng và phối hợp 
các công cụ truyền thông. Theo đó, truyền thông 
là nỗ lực sử dụng ngôn ngữ, hình ảnh, các biểu 
tượng khác nhau để gửi đi các thông tin, ý tưởng, 
thái độ, hình ảnh đặc thù của ngân hàng đến thị 
trường và công chúng. Hệ thống truyền thông 
được thực hiện qua 5 công cụ chủ yếu: (1) quảng 
cáo; (2) khuyến mãi; (3) giao tiếp; (4) tuyên 
truyền các hoạt động trong xã hội; (5) arketing 
trực tiếp. Theo định nghĩa của Chris Hackley 
(2018), quảng bá thương hiệu là quá trình phức 
hợp sử dụng nhiều công cụ và phương pháp để 
giới thiệu, tạo thiện cảm và khắc sâu thương hiệu 
của doanh nghiệp đến với công chúng. Trinh, V. 
D., & Nguyen, H. M. (2017) chỉ ra các công cụ 
quảng bá thương hiệu, gồm: quảng bá thương hiệu 
qua phương tiện truyền thông đại chúng, qua con 
người, bằng các hoạt động PR và Digital 
marketing.

Nghiên cứu về hoạt động quảng bá thương 
hiệu của doanh nghiệp nhận được nhiều sự quan 
tâm của các nhà nghiên cứu trong và ngoài nước, 
điển hình là: Chernatony, L. d. d. (2012) chỉ ra 
quá trình đưa thương hiệu ra thị trường chia thành 
5 giai đoạn; tạo ra một nền tảng vững chắc, đặt 
tên thương hiệu một cách có ý nghĩa, thiết kế 
sáng tạo, thiết kế câu trúc website, phương thức 
triển khai một thương hiệu. Nguyễn Thanh Khanh 
và Nguyễn Minh Đức (2014) tiến hành thiết lập 
bản đồ nhận thức bằng kỹ thuật đo lường đa 
hướng MDS với phương pháp khảo sát, quy mô 
mẫu là 174 khảo sát. Nghiên cứu giới thiệu 6 yếu 
tô' chính tác động đến việc quyết định lựa chọn 
ngân hàng để giao dịch của khách hàng và từ bản 
đồ định vị, nhận thây rằng thương hiệu 
Vietcombank trên thị trường Thừa Thiên Huế 
đang có sự liên tưởng mạnh của khách hàng với 3 
thuộc tính: lãi suất hấp dẫn, phí giao dịch thấp và 
thủ tục đơn giản nhưng chưa đạt đến giá trị tích 
cực kỳ vọng. Nguyễn Tiến Đạt (2015) thông qua 
các sô' liệu kết quả kinh doanh, thực trạng phát 
triển thương hiệu và khảo sát các đối tượng khách 
hàng để phân tích thực trạng hoạt động phát triển 
thương hiệu hệ thống Vietcombank. Nguyễn 
Hoàng Mai và Nguyễn Thị Thu Hồng, (2018) sử 
dụng phương pháp khảo sát và thống kê mô tả 
các giá trị tần số, tỷ trọng, phần trăm các giá trị 
khảo sát để phân tích thực trạng về hoạt động 
truyền thông trong quảng bá thương hiệu của Đại 
học Văn Lang. Nghiên cứu kết luận: Đại học Văn 
Lang chưa thực sự chú ý đến công tác quảng bá 
thương hiệu. Cụ thể: (1) Kinh phí dành cho hoạt 
động quảng bá chưa nhiều; (2) Nhà trường chưa 
có bộ phận chuyên trách về quảng bá thương 
hiệu. (3) Việc đầu tư cho các công cụ tìm kiếm, 
dựa trên tiếp thị số của Trường Đại học Văn Lang 
còn rất ít; (4) Các công cụ quảng bá khác của 
Trường như báo - tạp chí, kênh truyền hình mang 
lại hiệu quả thấp; (5) Website chính tuy được đầu 
tư về chất lượng, nhưng chỉ mới sử dụng một ngôn 
ngữ là tiếng Việt, biểu tượng tiếng Anh không sử 
dụng được. Đặng Phương Linh (2020) chỉ ra, các
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NHTM cổ phần đều dành nguồn lực quan trọng 
cho việc triển khai hoạt động quảng bá thương 
hiệu. Tuy nhiên, thực tế triển khai cho thây còn 
một số' hạn chế, đó là: (1) Hoạt động quảng bá 
thương hiệu vẫn manh mủn, mang tính thời vụ mà 
chưa có chiến lược; (2) Việc kiểm tra chât lượng, 
hiệu quả của các hoạt động quảng bá thương hiệu 
chưa được chú trọng; (3) Chất lượng nguồn nhân 
lực chưa đáp ứng được yêu cầu thực tế; (4) ứng 
dụng công nghệ còn hạn chế.

Từ việc tổng quan tình hình nghiên cứu, tác 
giả thấy đã có không ít tạp chí khoa học, luận án, 
bài hội thảo nghiên cứu về hoạt động marketing 
ngân hàng (Đặng Phương Linh 2020) như xây 
dựng, phát triển và quảng bá thương hiệu ngân 
hàng. Nhiều công trình nghiên cứu bình diện lý 
luận chung hoặc đi vào phạm vi nghiên cứu tại 
các NHTM cổ phần (Nguyễn Tiến Đạt, Nguyễn 
Thị Hồng Lan, 2015; Đặng Phương Linh 2020) 
hoặc tại một thương hiệu ngân hàng cụ thể 
(Vietcombank - Nguyễn Tiến Đạt 2015) hay tại 
một địa phương cụ thể như Thừa Thiên Huê 
(Nguyễn Thanh Khanh và Nguyễn Minh Đức, 
2014). Một số' tác giả khác nghiên cứu đôi với bôi 
cảnh cụ thể là các doanh nghiệp (Thị Tuấn Anh 
2021), thương hiệu trường đại học (Đại học Văn 
Lang - Nguyễn Hoàng Mai và Nguyễn Thị Thu 
Hồng, 2018). Tuy nhiên, với đặc điểm, tính chất 
khác nhau giữa NHTM, các doanh nghiệp hoặc 
trường đại học về tính đặc thù, chuyên biệt hóa, 
nên không thể lấy kết quả nghiên cứu áp dụng 
một cách rập khuôn vào mô hình của hệ thông 
NHTM. Bên cạnh đó, việc đưa ra các quy trình và 
mô hình quản trị thương hiệu nhằm nâng cao hoạt 
động quảng bá thương hiệu ngân hàng chưa được 
nghiên cứu nhiều. Cụ thể, chưa có nhiều nghiên 
cứu thực hiện cho Ngân hàng BIDV.

3. Phương pháp nghiên cứu
Các nghiên cứu phân tích thực trạng về hoạt 

động quảng bá, phát triển thương hiệu thông qua 
phương pháp so sánh số tuyệt đốì, số tương đối 
cùng phương pháp tổng hợp, các chỉ tiêu đánh giá 
như: so sánh liên hoàn, thông kê mô tả, tổng hợp 

nhằm giải quyết và làm sáng tỏ mục tiêu nghiên 
cứu. Ngoài ra, các nghiên cứu cũng sử dụng 
phương pháp thảo luận nhóm (Nguyễn Thanh 
Khanh và Nguyễn Minh Đức 2014; Nguyễn 
Hoàng Mai và Nguyễn Thị Thu Hồng, 2018), 
phỏng vấn khách hàng (Nguyễn Tiến Đạt 2015), 
phỏng vấn các cán bộ nhân viên (Nguyễn Hoàng 
Mai và Nguyễn Thị Thu Hồng 2018) tại các 
NHTM/doanh nghiệp/trường đại học để đánh giá 
thực trạng về hoạt động quảng bá thương 
hiệu/phát triển thương hiệu. Nghiên cứu khảo sát 
200 cán bộ chuyên trách công tác truyền thông - 
thương hiệu đang làm việc tại các phòng ban trực 
thuộc BIDV khu vực TP. Hồ Chí Minh và Hà Nội 
với phương pháp lấy mẫu xác suất. Tác giả sử 
dụng chương trình Google Drive online để xây 
dựng mẫu biểu câu hỏi và thực hiện phỏng vân 
trực tuyến. Trên cơ sở kết quả tổng hợp, tác giả sử 
dụng SPSS để phân tích dữ liệu.

4. Kết quả và thảo luận
4.1. Thực trạng về mức độ nhận biết thương 

hiệu của BIDV
Bảng xếp hạng BBS Banking các năm 2017, 

2018, 2019 của Công ty CP Mibrand Việt Nam 
cho thây, Vietcombank, BIDV, VietinBank và 
Agribank thuộc "BIG 4" của Việt Nam có chỉ sô' 
hiệu quả truyền thông thương hiệu lớn nhát. 
(Bảng 1)

- Với tỷ lệ 30% khảo sát đánh giá ở mức 4 và 
70% đối tượng khảo sát đánh giá ở mức 5 cùng với 
giá trị trung bình đạt 4,7, cho thấy mức độ nhận 
biết về thương hiệu của BIDV thông qua logo 
được các cán bộ chuyên trách nhận định rất dễ 
dàng nhận biết.

- Với giá trị trung bình đạt 2,90 cho thấy mức 
độ nhận biết về thương hiệu của BIDV thông qua 
khẩu hiệu được các cán bộ chuyên trách nhận 
định khá khó nhận biết.

- Với tỷ lệ 100% đôi tượng khảo sát đánh giá ở 
mức 5 và giá trị trung bình đạt 5,0 cho thấy mức độ 
nhận biết về thương hiệu của BIDV thông qua 
thương hiệu được các cán bộ chuyên trách nhận 
định rất dễ dàng nhận biết.
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Bảng 1. Mức độ nhận biết thương hiệu thông qua thành phần chức năng

Phát biểu
(Anh/ ch| cho biết mức độ nhận biết vê' thương hiệu của BIDV)

Mức độ nhận biết (Tỷ lệ %) Giáfrj 
trung bình1 2 3 4 5

Thông qua logo 0 0 0 30 70 4,70

Thông qua khẩu hiệu 10 30 30 20 10 2,90

Thông qua tên thương hiệu 0 0 0 0 100 5,00

Thông qua các sản phẩm/ dỊCh vụ 0 0 0 0 100 5,00

Thông qua đổng phục của nhân viên 10 40 30 10 10 2,70

<hẩu hiệu của BIDV thường xuất hiện trong các sản phẩm/ dỊCh vụ 10 20 50 10 10 2,90

Ghi chú: 1: Hoàn toàn không nhận biết; 2: Không nhận biết; 3: Trung dung; 4: Nhận biết; 5: Nhận biết rõ ràng
Nguồn: Tác giả khảo sát, 2021

- Mức độ nhận biết thương hiệu của BIDV 
thông qua các sản phẩm/dịch vụ: Với tỷ lệ 100% 
đối tượng khảo sát đánh giá ở mức 5 và giá trị 
trung bình đạt 5,0 cho thấy mức độ nhận biết về 
thương hiệu của BIDV thông qua các sản 
phầm/dịch vụ được các cán bộ chuyên trách nhận 
định rât dễ dàng nhận biết, vì các sản phẩm/dịch 
vụ của BIDV đều có gắn logo và thương 
hiệu BIDV.

- Mức độ nhận biết về thương hiệu của BIDV 
thông qua đồng phục của nhân viên: Với giá trị 
trung bình đạt 2,70 cho thấy mức độ nhận biết về 
thương hiệu của BIDV thông qua đồng phục khá 
khó nhận biết. Từ thiết kế đồng phục vest của 
BIDV cho thấy, logo ngân hàng không thể hiện 
trên đồng phục mà gắn lên đồng phục bởi bảng 
tên và rất nhỏ.

- Khẩu hiệu/Slogan của BIDV thường xuất 
hiện trong các sản phẩm/dịch vụ: Với giá trị trung 

bình đạt 2,90 cho thây khẩu hiệu của BIDV 
thường xuất hiện trong các sản phẩm/dịch vụ được 
nhận định không thường xuyên xuất hiện. Từ thiết 
kế các sản phẩm/dịch vụ của BIDV cho thấy, chỉ 
xuất hiện logo của BIDV trên các sản phẩm/dịch 
vụ của BIDV. Slogancủa BIDV không thường 
xuyên xuất hiện.

- Mức độ nhận biết thương hiệu thông qua 
thành phần cảm xúc. (Bảng 2)

Với giá trị trung bình đạt 4,80 cho thấy thương 
hiệu B1DV được dễ dàng nhận biết. Thực tế cho 
thấy, BIDV luôn là thương hiệu ngân hàng lớn về 
quy mô/thị phần tại Việt Nam. Do đó khách hàng 
dễ dàng nhận biết thương hiệu BIDV. Tuy nhiên, 
theo khảo sát vẫn còn 10% đôi tượng khảo sát 
vẫn trung dung trong việc nhận biết thương 
hiệu BIDV.

- Hiệu quả trong hoạt động quảng bá thương 
hiệu bằng các công cụ quảng bá. (Bảng 3)

Bảng 2. Mức độ nhận biết thương hiệu thông qua thành phần cảm xúc

Phát biểu
Mức độ nhận biêt (Tỷ lệ %) Giá tri 

trung bình1 2 3 4 5

1. Anh/chỊ vui lòng cho biết mức độ nhận biết thương hiệu của BIDV 0 0 0 20 80 4,80

Ghi chú: 1: Hoàn toàn không biết; 2: không biết; 3: Trung dung; 4: Nhận biết; 5: Dễ dàng nhận biết
Nguồn: Tác giả khảo sát, 2021
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Bảng 3. Hiệu quả hoạt động quảng bá thương hiệu bằng các công cụ quảng bá

Kênh thông tin
Sô'phản hồi/ đánh giá

Sốlượng (quan sát) Ty lệ (%)

Báo, tạp chí 8 4,00

Kênh truyền hình 12 6,00

Truyền miệng (bạn bè, người thân, đổng nghiệp) 36 18,00

Internet - mạng xã hội - diêh đàn trực tuyến 58 29,00

Chương trình thiện nguyện 20 10,00

Tò rơi 4 2,00

Email 6 3,00

Các sự kiện thể thao 38 19,00

Kỷ kết hợp tác - tài trợ 18 9,00

Tổng số quan sát 200 100,00

Nguồn: Tác giả khảo sát, năm 2021

Công cụ quảng bá hiệu quả nhất là Internet, 
mạng xã hội - diễn đàn trực tuyến (chiếm 29,00%) 
và các sự kiện thể thao (19,00%); tiếp đến là hoạt 
động quảng bá thông qua hình thức truyền miệng 
(chiếm tỷ lệ 18%),... Điều này cho thấy hoạt động 
quảng bá thương hiệu bằng công cụ quảng bá của 
BIDV được quan tâm đúng mức, mang lại hiệu 
quả cao.

4.2. Thực trạng về việc sử dụng các công cụ đế 
quảng bá thương hiệu của BIDV

- Quảng bá thương hiệu bằng Digital Marketing
Làn sóng ứng dụng công nghệ từ cuộc cách 

mạng công nghiệp 4.0 đang lan rộng trong lĩnh 
vực ngân hàng và việc sử dụng các kênh truyền 
thông digital là xu hướng rõ nét của ngành này. 
Theo báo cáo của Mibrand, BIDV đã thực hiện 
quảng bá thương hiệu trên các kênh truyền thông 
tương tác 2 chiều như mạng xã hội (social media), 
website.

Kết quả cho thây, mạng xã hội (social media), 
website có mức độ tiếp cận đúng khách hàng mục 
tiêu cao và đem lại hiệu quả truyền thông tốt nhất 
với mức độ hiệu quả lần lượt là 59,61% và 

55,96%. Ngoài truyền thông trên kênh digital, 
quảng cáo truyền thống cũng được BIDV duy trì 
thực hiện. BIDV là một trong những ngân hàng có 
hoạt động mạng xã hội tốt nhâ't Việt Nam và cũng 
là ngân hàng giao dịch tiến bộ nhát khu vực châu 
Á - Thái Bình Dương,... (Mibrand 2020). Để chăm 
sóc khách hàng trên mạng xã hội, BIDV đã thiết 
lập các kênh để kết nối với khách hàng trên 
Facebook, Youtube, Zalo, Tiktok và Linkedn. 
Theo đó, BIDV ra mắt kênh hỗ trợ khách hàng 
trên Zalo (03.02.2021) để tạo ra trải nghiệm thuận 
tiện cho khách hàng. Tuy nhiên, các kênh mạng 
xã hội của BIDV chưa được quan tâm về bài viết, 
cũng như chưa quan tâm đến nội dung. Trong các 
kênh mạng xã hội thì facebook được BIDV thực 
hiện thường xuyên các bài viết, trong khi các 
kênh mạng xã hội khác (Zalo, Tiktok, website,...) 
chưa thật sự chú trọng. (Bảng 4)

- Quảng bá thương hiệu bằng hoạt động 
marketing trực tiếp

Với giá trị trung bình đạt 4,30 cho thây hoạt 
động marketing trực tiếp để quảng bá thương hiệu 
của BIDV diễn ra thường xuyên. Tuy nhiên,
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Bảng 4. Mức độ thường xuyên sử dụng Digital Marketing để quảng bá thương hiệu

Phát biểu
(Mức độ thưòng xuyên sử dụng công cụ 

Digital Marketing để quảng bá thương hiệu)

Mức độ thương xuyên (Tỷ lệ %) Giá tạ 
trung bình1 2 3 4 5

Face book 0 ũ 0 20 80 4,80

Zalo 40 20 30 10 0 2,10

Youtube 20 30 30 20 0 2,50

Tiktok 30 20 25 25 0 2,45

Internet (Google SEO) 40 40 10 10 0 1,90

Website 20 35 25 10 10 2,55

Công cụ khác 30 30 20 10 10 2,40

Ghi chú; ỉ; Hoàn toàn không sử dụng; 2; ít sử dụng 3: Trung dung; 4: Thường xuyên; 5: Rất thường xuyên
Nguồn: Tác giả khảo sát, 2021

B1DV đã sử dụng số điện thoại/email cá nhân của 
khách hàng để quảng cáo thường xuyên mà chưa 
được sự đồng ý của khách hàng. Điều này làm 
khách hàng phản ánh việc nhận tin nhắn quảng 
cáotừBIDV. (Bảng 5)

- Quảng bá thương hiệu bằng các hoạt động 
tài trợ

Các hoạt động quảng bá thương hiệu của 
BIDV thông qua hoạt động tài trợ diễn ra thường 
xuyên, chủ yếu diễn ra ở các hoạt động tài trợ về 
học bổng, các cuộc thi truyền hình, các hoạt động 
thiện nguyện, cứu trợ lũ lụt, đồng hành cùng 
ngành Y vượt đại dịch Covid-19,... Tuy nhiên, 
BIDV chưa chú trọng các hoạt động tài trợ các 
cuộc thi tiềm kiếm tài năng lĩnh vực tài chính, 
trong lĩnh vực trí tuệ nhân tạo, dữ liệu lớn và chưa 
chú trọng đến các hoạt động tài trợ cho các sự 

kiện thể thao lớn, các sự kiện âm nhạc, các lễ hội 
lớn,... (Bảng 6)

- Quảng bá thương hiệu bằng các hoạt động ký 
kết hợp tác

Với giá trị trung bình đạt 4,70 cho thấy hoạt 
động ký kết hợp tác để quảng bá thương hiệu của 
BIDV diễn ra rất thường xuyên. BIDV đã rất chú 
trọng đến hoạt động quảng bá thương hiệu bằng 
các ký kết hợp tác với các tổ chức/doanh nghiệp 
có thương hiệu uy tín trong nhiều lĩnh vực, như: 
Câu lạc bộ bóng đá MU; Ký kết hợp tác với vc 
Corp; Ký kết hợp tác vđi VTVcab; Mobifone, 
TTC,... Sự hợp tác này giúp BIDV tiết kiệm được 
rất nhiều chi phí cho hoạt động quảng bá, cũng 
như gia tăng hiệu quả hoạt động quảng bấ thương 
hiệu đến với khách hàng và cũng giúp BIDV có 
thêm nguồn khách hàng tiềm năng. Tuy nhiên, sự

Bảng 5. Mức độ thường xuyên hoạt động marketing trực tiếp để quảng bá thương hiệu

Phát biểu
Mức độ thương xuyên (Tỷ lệ %) Giá tri 

trung bình1 2 3 4 5

Mức độ thường xuyên sử dụng marketing trực tiếp để quảng bá 
thương hiệu của BIDV 0 0 20 30 50 4,30

Ghi chú: 1: Hoàn toàn không sử dụng; 2: ít sử dụng 3: Trung dung; 4: Thường xuyên; 5: Rất thường xuyên 
Nguồn: Tác giả khảo sát, 2021
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Bảng 6. Mức độ thường xuyên sử dụng hoạt động tòi trợ để quảng bó thương hiệu

Phát biểu
Mức độ thưòng xuyên (Tỷ lệ %) Giá tn 

trung bình1 2 3 4 5

Cho biết mức độ thưàng xuyên sử dụng hoạt động tài trợ để 

quảng bá thương hiệu của BIDV
0 0 0 25 75 4,75

Ghichú: 1: Hoàn toàn không sử dụng; 2: Ítsửdụng3: Trung dung; 4: Thường xuyên; 5: Rất thường xuyên
Nguồn: Tác giả khảo sát, 2021

hợp tác của BIDV phần lớn là các doanh nghiệp 
trong nước. Còn đối với các doanh nghiệp có 
thương hiệu lớn trên thê giới,việc ký kết hợp tác 
hiện nay đã tạm dừng (việc ký kết hợp tác với 
Câu lạc bộ bóng đá MU đã dừng từ năm 2020). 
(Bảng 7)

- Quảng bá thương hiệu thông qua truyền tải 
văn hóa doanh nghiệp.

Với giá trị trung bình đạt 3,30 cho thây hoạt 
động quảng bá thương hiệu thông qua việc truyền 
tải văn hóa doanh nghiệp của B1DV chưa được 
diễn ra thường xuyên.

- Quảng bá thương hiệu thông qua các giải 

thưởng được nhận: Các hoạt động quảng bá 
thương hiệu của BIDV đã thực hiện khá tốt. Tuy 
nhiên, các thành tích/danh hiệu đạt được của 
BIDV chủ yếu do các tổ chức trong nước trao tặng, 
như: BIDV là thương hiệu có chỉ số sức mạnh 
thương hiệu đứng đầu và nằm trong top 10 thương 
hiệu giá trị nhát Việt Nam, vẫn chưa đạt được 
thành tích/danh hiệu mang tầm quốc tế,. Theo 
công bô' của Brand Finance, thương hiệu BIDV 
năm 2019 được định giá 450 triệu USD, tăng 146 
triệu USD so với năm 2018 và giúp B1DV tiếp tục 
được vinh danh trong Top 10 thương hiệu đắt giá 
nhất Việt Nam lần thứ 2 liên tiếp,... (Bảng 8)

Bảng 7. Mức độ thường xuyên hoạt động marketing bằng hình thức ký kết hợp tác

Phát biểu
Mức độ thường xuyên (Tỷ lệ %) Giá tri 

trung bình1 2 3 4 5

Anh/chỊ vui lòng cho biết mức độ thường xuyên sử dụng hoạt 
động kỷ kết hợp tác để quảng bá thương hiệu của BIDV

0 0 0 30 70 4,70

Ghi chú: 1: Hoàn toàn không sử dụng; 2: ít sử dụng 3: Trung dung; 4: Thường xuyên; 5: Rất thường xuyên
Nguồn: Tác giả khảo sát, 2021

Bảng 8. Mức độ thường xuyên sử dụng truyền tải văn hóa doanh nghiệp để quảng bá

Phát biểu
Mức độ thuồng xuyên (Tỷ lệ %) Giá tri 

trung bình1 2 3 4 5

Mức độ thường xuyên sử dụng truyền tải văn hóa doanh nghiệp 
để quảng bá thương hiệu

0 20 40 30 20 3,30

Ghi chú: 1: Hoằn toàn không sử dụng; 2: ít sử dụng 3: Trung dung; 4: Thường xuyên; 5: Rất thường xuyên
Nguồn: Tác giả khảo sát, 2021
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5. Kết luận và giải pháp
Dựa trên các tồn tại, hạn chế về hoạt động 

quảng bá thương hiệu của BIDV, tác giả đề xuất 
một số giải pháp sau;

* Nâng cao sử dụng các công cụ đê quảng bá 
thương hiệu của BIDV:

BIDV cần sử dụng nhiều công cụ khác nhau 
để quảng bá sản phẩm/dịch vụ và xây dựng 
thương hiệu bằng marketing online như SEM 
(Search Engine Marketing); SEO (Search 
Engine Optimization); Email Marketing. Social 
Marketing; Video Marketing; Mobile 
Marketing,... Bên cạnh đó, cần tiếp tục hoàn 
thiện và nâng cap website, các ứng dụng trên 
nền tảng điện thoại thông minh để thương hiệu 
BIDV ngày càng phổ biến.

* Nâng cao mức độ nhận biết thương hiệu 
của BIDV:

- Nâng cao hoạt động quảng bá thương hiệu 
bằng Digital Marketing:

+ BIDV cần nâng cao hơn nữa nhận thức về vai 
trò của marketing điện tử.

+ Nên áp dụng hình thức quảng cáo pop-up - 
10s trên các chương trình xen giữa các phim. Đặc 
biệt chú trọng đến nội dung quảng cáo để truyền 
tải thông tin đến khách hàng.

+ Hoàn thiện chiến lược phát triển marketing 
điện tử củaBIDV.

+ BIDV cần củng cố và mở rộng môi quan hệ 
với các phương tiện thông tin đại chúng.

+ B1DV cần mở rộng hoạt động PR ra các kênh 
truyền thông ngoài Việt Nam (báo chí nước ngoài, 
các kênh truyền thông của Việt Nam được phát 
sóng ra nước ngoài.

+ Xây dựng đội ngũ nhân sự có chất lượng, 
trình độ và tính chuyên nghiệp cao.

- Nâng cao hoạt động quảng bá thương hiệu 
bằng hoạt động marketing trực tiếp:

+ Xây dựng sổ tay thương hiệu.
+ Tăng cường chuyển tải thông tin tới đông đảo 

quần chúng.
+ Cần quảng bá thương hiệu BIDV bằng 

marketing truyền miệng.

+ Cần lập kế hoạch ngân sách dự trù cho các 
chương trình quảng cáo mới hàng năm.

+ Tổ chức Hội nghị khách hàng.
+ Phát triển và mở rộng năng lực vốn có của 

ngân hàng để tạo lòng tin với khách hàng và 
chiếm líu thế trên thị trường nhờ phát huy thế 

mạnh của mình.
+ Cần có bộ phận chuyên về chăm sóc khách 

hàng VIP.
+ Tăng cường hơn nữa hình thức quảng cáo 

ngoài trời như băng - rôn, hộp đèn, billboard ở 
những tuyến đường lớn hay trạm xe buýt, ở các 
trường đại học, các tòa nhà BIDV, nhất là tại các 
thành phô lớn TP. Hồ Chí Minh, Hà Nội,...

+ Tăng cường các hoạt động tuyên truyền, 
quảng bá sản phẩm, dịch vụ, thương hiệu ngân 
hàng theo hướng khẳng định vị thê hàng đầu của 
BIDV trong mọi lĩnh vực.

+ Quản lý tốt hệ thống ấn phẩm của BIDV để 
thiết lập kênh thông tin hỗ trợ hiệu quả cho hoạt 
động kinh doanh của ngân hàng.

+ Chương trình quảng cáo cần chú ý đến hình 
thức, nội dung sao cho phong phú đa dạng hơn để 
tạo ân tượng trong tâm trí khách hàng.

- Nâng cao hoạt động quảng bá thương hiệu 
bằng hoạt động tàitrỢ:

+ B1DV cần chọn lựa những sự kiện, chương 
trình phù hợp với tính cách thương hiệu và khách 
hàng mục tiêu và hình thức tài trợ.

+ BIDV tiếp tục ủng hộ và chủ động tham gia 
công tác an sinh xã hội, xây dựng hình ảnh của 
BIDV gắn liền giữa hình ảnh hoạt động về tài 
chính - ngân hàng mạnh và một doanh nghiệp 
luôn quan tâm đến lợi ích cộng đồng.

+ BIDV cần quan tâm tới hoạt động tài trợ các 
giải thể thao lớn trong và ngoài nước.

+ BIDV cần có kế hoạch tổ chức các chương 
trình sự kiện lớn ít nhất mỗi năm 1 lần.

+ BIDV cần chú trọng tài trợ cho các chương 
trình hay, có ý nghĩa trên các kênh truyền hình 
phổ biến như “Vượt lên chính mình”, “Ngôi nhà 
mơ ước ”,...
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+ BIDV cần có sự kết hợp giữa trung tâm dịch 
vụ khách hàng với phòng quan hệ công chúng để 
thông nhất về các chương trình PR với định hướng 
xây dựng hình ảnh BIDV.

* Nâng cao hoạt động quảng bá thương hiệu 
bằng các hoạt động ký kết hợp tác:

+ Tích cực tham gia các hoạt động đốì ngoại.
+ Tiếp tục triển khai ký kết hợp tác với các tổ 

chức uy tín trong nước và đẩy mạnh việc ký kết 
hợp tác với các tổ chức uy tín nước ngoài để góp 
phần quảng bá thương hiệu của BIDV đến các đối 
tác/khách hàng của các tổ chức trong và ngoài 
nước uy tín.

- Nâng cao hoạt động quảng bá thương hiệu 

bằng truyền tải văn hóa doanh nghiệp:
+ BIDV cần thực hiện chủ trương “Marketing 

thương hiệu toàn ngân hàng”, với “Mỗi nhân viên 
là một tuyên truyền viên thương hiệu”.

+ Triển khai mạnh mẽ đề án xây dựng thực 
hành văn hóa học hỏi sáng tạo tại BIDV.

+ Cần khuyến khích cán bộ nhân viên quảng 
bá thương hiệu đến người thân, bạn bè.

- Nâng cao hoạt động quảng bá thương hiệu 
thông qua các giải thưởng được nhận: BIDV tiếp 
tục duy trì thành tích về thương hiệu ngân hàng 
trong nước và đẩy mạnh việc xác lập các thành 
tích hoạt động kinh doanh theo các tiêu chuẩn 
nước ngoài■
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ABSTRACT:
Banking brand promotion is not a new concept, many Vietnamese commercial banks have 

uccessfully conducted promotional activities to enhance their brand values in the market. 
However, most banks have not yet appropriately recognized the role of brand promotion in 
enhancing their brand values. This study combines analysis of secondary data and primary data to 
assess the current brand promotion activities of the Joint Stock Commercial Bank for Investment 
and Development of Vietnam (BIDV). Based on the study’s findings, some solutions are 
proposed to improve the BIDV’s brand promotion activities in the coming time.
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