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1. Đặt vấn đề 
Khi kệ sữa trở thành bối cảnh cạnh tranh của niềm tin 
Ngành công nghiệp sữa tại Việt Nam trong hai thập kỷ 

qua đã chứng kiến một sự chuyển mình ngoạn mục. Từ 
chỗ là một mặt hàng xa xỉ phẩm chỉ dành cho người ốm 
hay trẻ nhỏ nhà khá giả, sữa đã trở thành một phần không 
thể thiếu trong khẩu phần dinh dưỡng hàng ngày của đại 
đa số gia đình Việt. Tuy nhiên, sự tăng trưởng về quy mô 
thị trường cũng kéo theo một cuộc cạnh tranh khốc liệt 
chưa từng có. Sân chơi này không chỉ có sự đấu trí giữa 
các doanh nghiệp nội địa lão làng như Vinamilk, những kẻ 
thách thức mạnh mẽ như TH true MILK, Nutifood, IDP 
mà còn là sự xâm nhập âm thầm nhưng sâu rộng của các 
tập đoàn đa quốc gia. 

Bài viết này sẽ không chỉ dừng lại ở việc liệt kê các 
hoạt động, mà sẽ đi sâu giải mã cách các thương hiệu sữa 

hàng đầu Việt Nam đang kể câu chuyện của mình. Chúng 
ta sẽ cùng tìm hiểu xem những lý thuyết kinh điển về 
thương hiệu được áp dụng ra sao trong bối cảnh văn hóa 
Việt Nam, và những xu hướng mới nào đang định hình 
tương lai của ngành hàng thiết yếu này. 

2. Phương pháp nghiên cứu 
 Sử dụng phương pháp nghiên cứu của truyền thông 

hiện đại, xây dựng 3 trụ cột nền tảng của truyền thông hiện 

thương hiệu. 
2.1. Hành trình xây dựng tài sản thương hiệu trong 

tâm trí người Việt 
Đối với ngành hàng tiêu dùng nhanh như sữa, tài sản 

này được xây dựng dựa trên hai trụ cột chính: 
Đầu tiên là, nhận biết thương hiệu. Đây là nấc thang 

khởi đầu cho mọi mối quan hệ. Các nghiên cứu của Mc-
donald và Sharp (2000) đã khẳng định rằng trong các tình 

Tương tác thương hiệu ngành sữa Việt Nam:  
Chiến lược kể chuyện, tích hợp đa kênh và hành trình  

chinh phục niềm tin trong kỷ nguyên số

ThS. NGÔ THỊ HỒNG MINH  
Đại học quốc gia thành phố Hồ Chí Minh; Email: ngothihongminh@hcmussh.edu.vn 
   
Ngày nhận bài: 29/01/2026                      Ngày phản biện: 02/02/2026               Ngày duyệt đăng: 20/3/2026 
Chủ đề của bài viết thuộc lĩnh vực: báo chí, truyền thông

Tóm tắt: Bài viết này là một nghiên cứu chuyên sâu về bức tranh truyền thông thương hiệu đầy sôi động của các 

doanh nghiệp sữa hàng đầu tại Việt Nam như Vinamilk, TH True Milk và các nhãn hàng dinh dưỡng đặc thù khác. 

Dựa trên nền tảng lý thuyết vững chắc về tài sản thương hiệu và truyền thông marketing tích hợp, nghiên cứu đi sâu 

phân tích cách thức các doanh nghiệp này đang chuyển dịch từ mô hình quảng cáo đại chúng đơn thuần sang chiến 

lược đối thoại đa điểm chạm tinh tế hơn. Bài viết cung cấp các góc nhìn quản trị thiết thực về việc ứng dụng dữ liệu 

trong đo lường hiệu quả truyền thông, quản trị danh tiếng trên không gian mạng và cá nhân hóa trải nghiệm khách 

hàng để xây dựng lòng trung thành bền vững. 

Từ khóa: Giá trị thương hiệu; TH true MILK; truyền thông sữa; truyền thông tích hợp, Vinamilk. 

Abstract: This article provides an in-depth study of the dynamic brand communication landscape of leading dairy 

companies in Vietnam, such as Vinamilk, TH True Milk, and other specialized nutrition brands. Grounded in theories 

of brand equity and integrated marketing communication, the study analyzes how these companies are shifting 

from traditional mass advertising models to more sophisticated multi-touchpoint dialogue strategies. The article 

offers practical managerial insights into the use of data for measuring communication effectiveness, managing on-

line reputation, and personalizing customer experiences to build sustainable brand loyalty. 
Keywords: Brand equity; TH True Milk; dairy communication; integrated communication; Vinamilk. 

Brand interaction in Vietnam�s dairy industry: 
      Storytelling strategies, omnichannel integration,   

and the journey to building trust in the digital era



- Chuyên đề số 1 (3/2026)LÝ LUẬN CHÍNH TRỊ VÀ TRUYỀN THÔNG 189

MỘT SỐ VẤN ĐỀ LÝ LUẬN CHÍNH TRỊ VÀ TRUYỀN THÔNG TRONG THỰC TIỄN NGHIÊN CỨU VÀ ĐÀO TẠO

huống mua hàng lặp lại nhanh chóng như mua sữa, người 
tiêu dùng có xu hướng chọn thương hiệu họ cảm thấy quen 
thuộc nhất theo bản năng. Để đạt được sự quen thuộc này, 
chiến lược quảng cáo lặp lại là điều bắt buộc. Tuy nhiên, 
ranh giới giữa việc nhắc nhớ và gây phiền toái là rất mong 
manh. Các phân tích tổng hợp của Schmidt và Eisend 
(2015) đã chỉ ra rằng, sự lặp lại chỉ có hiệu quả đến một 
điểm bão hòa nhất định.  

Thứ hai là, chất lượng cảm nhận và các liên tưởng 
thương hiệu. Khách hàng bình thường không có phòng thí 
nghiệm tại nhà để kiểm tra độ đạm hay đếm số lượng lợi 
khuẩn trong sữa. Họ đánh giá chất lượng hoàn toàn dựa 
trên cảm nhận từ những gì họ nghe và thấy qua truyền 
thông. Những hình ảnh về trang trại bò hạnh phúc, quy 
trình vắt sữa khép kín, hay công nghệ tiệt trùng hiện đại 
chính là những tín hiệu đắt giá để xây dựng niềm tin. Khi 
một thương hiệu làm tốt việc này, họ sẽ tạo ra được những 
liên tưởng mạnh mẽ trong tâm trí khách hàng, ví dụ cứ 
nhắc đến sữa sạch là nghĩ ngay đến một cái tên cụ thể. 

2.2. Sự điều phối thống nhất của truyền thông mar-

keting tích hợp 
Hiện nay, truyền thông marketing tích hợp (IMC) được 

xem như tiêu chuẩn vàng. Duncan và Moriarty (1998) ví 
IMC như một dàn nhạc giao hưởng, nơi mọi nhạc cụ phải 
được điều phối theo cùng một bản nhạc để tạo ra hiệu ứng 
cộng hưởng trong truyền thông. 

Tính nhất quán chiến lược là yếu tố sống còn. Sự nhất 
quán ở đây không chỉ đơn giản là dùng đúng logo hay màu 
sắc nhận diện, mà sâu xa hơn là sự đồng nhất về giá trị cốt 
lõi và giọng điệu. Nếu một thương hiệu định vị mình là dòng 
sữa cao cấp dành cho giới thượng lưu, thì họ không thể liên 
tục chạy các chương trình giảm giá sâu hay bán hàng kiểu 
đại hạ giá ngoài chợ, vì điều đó sẽ làm tổn hại nghiêm trọng 
đến hình ảnh sang trọng mà họ dày công xây dựng. 

Bên cạnh đó, hiệu ứng hiệp lực chính là vũ khí bí mật 
của IMC. Naik và Raman (2003) giải thích rằng hiệp lực 
xảy ra khi các kênh truyền thông tương tác và củng cố lẫn 
nhau. Hãy tưởng tượng một bà mẹ xem quảng cáo trên tivi 
thấy hình ảnh cô bò sữa trên đồng cỏ xanh mướt, hình ảnh 
đó khơi gợi sự tò mò. Sau đó, khi lướt web, bà đọc được 
một bài báo khoa học giải thích chi tiết về quy trình nuôi 
dưỡng cô bò đó đạt chuẩn quốc tế ra sao. Tổng tác động 
của hai lần tiếp xúc này lớn hơn nhiều so với việc chỉ xem 
quảng cáo hai lần, vì niềm tin đã được củng cố bởi lý trí sau 
khi cảm xúc được đánh thức. 

2.3. Sự phát triển không thể đảo ngược của truyền 

thông số 
Sự xuất hiện của mạng xã hội và các nền tảng số đã làm 

thay đổi hoàn toàn luật chơi của ngành truyền thông. Man-
gold và Faulds (2009) gọi mạng xã hội là yếu tố lai vì nó vừa 
cho phép doanh nghiệp kiểm soát thông điệp như quảng cáo 

truyền thống, lại vừa là nơi khách hàng tự do tạo ra nội dung 
và lan truyền các câu chuyện của riêng họ. 

Câu hỏi đặt ra là liệu truyền thông số có giết chết truyền 
thông truyền thống hay không? Các nghiên cứu của Bruhn 
và cộng sự (2012) cho thấy câu trả lời là không. Thực tế 
tại Việt Nam chứng minh chúng bổ sung cho nhau một 
cách hoàn hảo. Truyền hình vẫn giữ ngôi vương trong việc 
tạo độ phủ rộng khắp đến hàng triệu hộ gia đình nông thôn 
và thành thị, trong khi mạng xã hội lại cực kỳ xuất sắc trong 
việc tạo ra sự tương tác sâu và nuôi dưỡng lòng trung thành 
của nhóm khách hàng trẻ tuổi. 

3. Kết quả nghiên cứu bức tranh đa sắc của thị 
trường sữa Việt Nam 

3.1. Cuộc chiến định vị: Từ cảm xúc gia đình đến 

bằng chứng khoa học 
Vinamilk là một ví dụ điển hình cho sự chuyển mình 

ngoạn mục này. Từ những thông điệp mang tính biểu tượng 
quốc gia, khơi dậy lòng tự hào dân tộc như Vươn cao Việt 
Nam, ông lớn này đã chuyển sang khai thác sâu các yếu tố 
kỹ thuật và công nghệ. Các chiến dịch gần đây của họ tập 
trung mạnh mẽ vào các khái niệm như sữa organic, sữa 
chứa đạm A2 quý hiếm, hay các dòng sữa hạt cao cấp. Họ 
áp dụng triệt để chiến lược giáo dục người tiêu dùng. Vì 
các khái niệm như A2 hay chuẩn organic châu Âu còn khá 
mới mẻ với đại đa số người dân, Vinamilk sử dụng một hệ 
thống bài viết PR dày đặc trên các báo điện tử uy tín, kết 
hợp với tiếng nói của các bác sĩ dinh dưỡng đầu ngành để 
giải mã các khái niệm này. Cách làm này giúp họ xây dựng 
hình ảnh của một chuyên gia dinh dưỡng thực thụ, chứ 
không chỉ là một người bán sữa. 

Trong khi đó, TH true MILK ngay từ ngày đầu ra mắt 
đã chọn một lối đi riêng đầy táo bạo: đánh chiếm niềm tin 
bằng sự minh bạch tuyệt đối về nguồn gốc. Khẩu hiệu thật 
sự thiên nhiên của họ không chỉ là một câu nói hay, mà nó 
là kim chỉ nam cho mọi hoạt động truyền thông. Chiến 
lược của TH tập trung vào hình ảnh cánh đồng và công 
nghệ. Quảng cáo của họ hiếm khi dùng diễn viên nổi tiếng 
hay những kịch bản sướt mướt, thay vào đó là những thước 
phim đẹp như điện ảnh về trang trại thực tế, những cô bò 
được nghe nhạc giao hưởng, quy trình vắt sữa hoàn toàn 
tự động không tiếp xúc với không khí. Cách làm này đánh 
trúng vào nỗi sợ thực phẩm bẩn của người Việt, tạo ra một 
cảm nhận về chất lượng cực cao về độ sạch và an toàn. 

Ở một góc nhìn khác, các nhãn hàng sữa đặc trị như 
Nutifood lại kể một câu chuyện hoàn toàn khác: câu chuyện 
của giải pháp. Họ tập trung vào những nỗi đau rất cụ thể 
của các bà mẹ Việt như con thấp còi, suy dinh dưỡng, biếng 
ăn. Truyền thông của họ rất trực diện, thực tế, sử dụng nhiều 
hình ảnh so sánh trước và sau khi dùng sản phẩm, các biểu 
đồ tăng trưởng và đặc biệt là sự bảo chứng của các tổ chức 
uy tín như Viện Dinh dưỡng. Đây là ví dụ điển hình của 
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việc dùng truyền thông để đáp ứng nhu cầu chức năng, giải 
quyết vấn đề cấp bách của khách hàng. 

3.2. Sự phối hợp hiệu quả giữa các kênh truyền 

thông đại chúng và kênh tại điểm tương tác 

Mặc dù digital đang lên ngôi, nhưng với đặc thù của 
ngành hàng tiêu dùng nhanh tại Việt Nam, tivi vẫn là vua 
của độ phủ. Các khung giờ vàng trước chương trình thời sự 
hay xen giữa các bộ phim truyền hình ăn khách vẫn luôn 
tràn ngập quảng cáo sữa. Chiến thuật ở đây là sử dụng các 
đoạn phim quảng cáo ngắn, chỉ khoảng 15 đến 30 giây, với 
tần suất lặp lại cao để găm tên thương hiệu và thông điệp 
cốt lõi vào đầu người xem. Đây là bước quan trọng để tạo 
ra sự nhận biết diện rộng, đảm bảo khi ra chợ hay siêu thị, 
cái tên thương hiệu đó sẽ bật ra ngay trong đầu người mua. 

Các thương hiệu sữa Việt Nam cực kỳ giỏi trong việc 
thâm nhập vào các cộng đồng mẹ bỉm sữa. Ví dụ, họ có 
thể khơi mào một cuộc tranh luận về việc nên cho con uống 
sữa tươi hay sữa bột pha sẵn khi đi học, từ đó khéo léo lồng 
ghép sản phẩm của mình vào như một giải pháp tối ưu.  

Bên cạnh đó, việc sử dụng người nổi tiếng hay những 
người có sức ảnh hưởng (KOLs) cũng được thực hiện rất 
bài bản. Không chỉ đơn thuần là mời họ chụp ảnh cầm hộp 
sữa cười tươi, các nhãn hàng giờ đây yêu cầu KOLs chia sẻ 
những trải nghiệm thực tế, quay video cảnh pha sữa cho 
con, cảnh con uống ngon lành và tăng cân ra sao.  

Cuối cùng, một chiến dịch truyền thông sẽ thất bại hoàn 
toàn nếu khách hàng đã thích, đã tin nhưng ra siêu thị lại 
không tìm thấy sản phẩm hoặc thấy hình ảnh nhếch nhác. 
Các doanh nghiệp sữa Việt Nam thực hiện sự đồng bộ hình 
ảnh rất nghiêm ngặt. Hình ảnh cô bò sữa vui vẻ trên tivi sẽ 
xuất hiện y hệt trên kệ trưng bày, trên các tấm bảng kẹp giá 
hay trên đồng phục của nhân viên tiếp thị. Các chương trình 
khuyến mãi cũng được truyền thông rầm rộ trên Facebook 
để kéo khách đến cửa hàng, tạo ra một hành trình mua sắm 
liền mạch không đứt đoạn. 

3.3. Xu hướng nội dung: Khi giáo dục kết hợp giải 

trí và trách nhiệm xã hội 
Nội dung truyền thông ngành sữa giờ đây không còn 

khô khan với những con số dinh dưỡng khó nhớ. Xu hướng 
edutainment, tức là giáo dục kết hợp giải trí, đang lên ngôi. 
Vinamilk đầu tư sản xuất các video hoạt hình vui nhộn, bắt 
mắt để dạy trẻ em về tầm quan trọng của dinh dưỡng, biến 
việc uống sữa trở thành niềm vui thay vì ép buộc. TH true 
MILK lại chọn cách làm các phim tài liệu ngắn với góc 
quay nghệ thuật để kể về quy trình sản xuất, giúp khách 
hàng tiếp nhận thông tin một cách tự nguyện và hào hứng 
như đang xem một chương trình khám phá. 

Bên cạnh đó, bắt nhịp với xu hướng toàn cầu, các doanh 
nghiệp sữa Việt cũng bắt đầu nói nhiều hơn về phát triển 
bền vững và trách nhiệm xã hội. Vinamilk công bố các trang 
trại sinh thái, lộ trình tiến tới trung hòa carbon. TH true 

MILK mạnh mẽ truyền thông về việc giảm thiểu nhựa dùng 
một lần, bảo vệ nguồn nước và phúc lợi động vật. Những 
câu chuyện này không chỉ giúp nâng tầm vị thế thương hiệu 
mà còn tạo ra sự kết nối sâu sắc về mặt giá trị với thế hệ 
người tiêu dùng trẻ, những người ngày càng có ý thức cao 
về môi trường và xã hội. 

4. Thảo luận và hàm ý quản trị: Nâng tầm vị thế 
sữa Việt 

4.1. Chuyển dịch từ cảm tính sang dữ liệu trong đo 

lường hiệu quả 
Hiện nay, vẫn còn nhiều doanh nghiệp phối hợp các 

kênh truyền thông dựa trên kinh nghiệm hoặc cảm tính. Để 
đạt hiệu quả tối đa trong bối cảnh cạnh tranh khốc liệt, cần 
chuyển sang tư duy quản trị dựa trên dữ liệu. Ví dụ, một 
khách hàng có thể xem quảng cáo trên YouTube nhưng lại 
quyết định mua hàng sau khi nhận được tin nhắn trên Zalo. 
Nếu chỉ nhìn vào điểm chạm cuối cùng, ta sẽ đánh giá thấp 
vai trò dẫn dắt của YouTube. Việc hiểu đúng sự tương tác 
này giúp phân bổ ngân sách chính xác hơn, biết kênh nào 
dùng để mở đường, kênh nào dùng để chốt đơn. 

Thay vì dội bom quảng cáo một cách bừa bãi gây lãng phí 
và phản cảm, hãy sử dụng công nghệ quảng cáo lập trình để 
kiểm soát tần suất hiển thị. Đối với những khách hàng đã xem 
quảng cáo nhiều lần mà chưa có tương tác, hệ thống nên tự động 
chuyển sang một mẫu quảng cáo khác với thông điệp mới mẻ 
hơn hoặc ưu đãi hấp dẫn hơn để �đổi món� cho người xem. 

4.2. Xây dựng hệ sinh thái niềm tin bằng công nghệ 
minh bạch 

Trong ngành sữa, niềm tin là tài sản lớn nhất nhưng 
cũng dễ vỡ nhất. Truyền thông không nên chỉ dừng lại ở 
lời nói suông hay những lời hứa hoa mỹ. Các doanh nghiệp 
sữa nên mạnh dạn ứng dụng công nghệ như chuỗi khối 
(blockchain) hoặc mã QR định danh trên từng hộp sữa. 
Hãy tưởng tượng khi khách hàng quét mã, họ không chỉ 
thấy hạn sử dụng đơn thuần, mà thấy được cả hình ảnh 
trang trại ngày hôm đó, biết được cô bò nào đã cho sữa, 
quy trình kiểm tra chất lượng diễn ra vào giờ nào. Đây 
chính là cách truyền thông bằng chứng thực sống động 
nhất, nâng cao chất lượng cảm nhận lên mức tuyệt đối và 
xóa tan mọi nghi ngờ về nguồn gốc. 

Song song đó, việc quản trị danh tiếng số cũng cần được 
đặt lên hàng đầu. Một bình luận tiêu cực về việc sữa bị chua 
hay có dị vật trên mạng xã hội có thể nhanh chóng bùng phát 
thành một cuộc khủng hoảng truyền thông lớn nếu không 
được xử lý kịp thời. Doanh nghiệp cần có đội ngũ lắng nghe 
mạng xã hội hoạt động liên tục để phát hiện và xử lý thông 
tin ngay từ khi mới nhen nhóm. 

4.3. Cá nhân hóa trải nghiệm để nuôi dưỡng lòng 

trung thành 
Khi sự cạnh tranh về giá cả và chất lượng dần đi vào 

bão hòa, thì sự cạnh tranh về trải nghiệm khách hàng sẽ 
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lên ngôi. Các doanh nghiệp cần tận dụng dữ liệu lớn để vẽ 
nên chân dung chi tiết của từng khách hàng. Ví dụ, nếu biết 
được khách hàng đang có con ba tuổi và bé hay biếng ăn, 
hệ thống có thể tự động gửi các bài viết tư vấn dinh dưỡng 
phù hợp cho độ tuổi đó, cùng các công thức nấu ăn kích 
thích vị giác qua email hoặc tin nhắn. Sự quan tâm đúng 
lúc, đúng chỗ và đúng nhu cầu này sẽ biến một khách hàng 
vãng lai thành một người bạn trung thành của thương hiệu. 

Hơn thế nữa, đừng chỉ chăm chăm bán sữa, hãy bán giải 
pháp nuôi con toàn diện. Các thương hiệu cần đầu tư nghiêm 
túc vào việc xây dựng các cộng đồng trực tuyến, nơi các mẹ 
bỉm sữa có thể giao lưu, chia sẻ kinh nghiệm và nhận được 
tư vấn trực tiếp từ các chuyên gia của hãng. Khi thương hiệu 
trở thành một người bạn đồng hành tin cậy trong hành trình 
nuôi dạy con cái đầy vất vả nhưng cũng nhiều niềm vui, lòng 
trung thành của khách hàng sẽ trở nên vô cùng bền vững và 
khó có đối thủ nào có thể lay chuyển được. 

5. Kết luận 
Hành trình truyền thông thương hiệu của các doanh 

nghiệp sữa Việt Nam là một bức tranh sinh động về sự 
thích ứng linh hoạt và đổi mới không ngừng. Từ việc áp 
dụng các nguyên lý cơ bản về nhận biết và hình ảnh thương 
hiệu, các ông lớn như Vinamilk, TH true MILK đã tiến rất 
xa trong việc triển khai các chiến dịch truyền thông tích 
hợp phức tạp, đa kênh và giàu cảm xúc. Họ đã thành công 
trong việc thuyết phục người tiêu dùng Việt bằng những 
câu chuyện chân thực về nguồn gốc, công nghệ tiên tiến 
và tình yêu thương con người. 

Tuy nhiên, tương lai sẽ tiếp tục đặt ra những thách thức 
mới khi người tiêu dùng ngày càng thông thái hơn, khó 
tính hơn và công nghệ thì thay đổi từng ngày từng giờ. Để 
duy trì vị thế dẫn đầu, các doanh nghiệp sữa không được 
phép ngủ quên trên chiến thắng. Họ cần tiếp tục đầu tư 
mạnh mẽ vào công nghệ dữ liệu để thấu hiểu khách hàng 
sâu sắc hơn, cam kết mạnh mẽ hơn với các mục tiêu phát 
triển bền vững vì cộng đồng, và quan trọng nhất, phải luôn 
giữ được sự chân thực trong từng thông điệp truyền thông. 
Bởi lẽ, dù công nghệ có thay đổi thế nào, dù xu hướng có 
xoay vần ra sao, thì trái tim của một thương hiệu bền vững 
vẫn luôn nằm ở sự tin yêu chân thành của khách hàng./. 
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