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tốt hơn

Giá trị 
các tài 

sản             
hữu hình

Giá trị các               
tài sản vô 

hình

Hãy vì giá trị doanh 
nghiệp thay cho chỉ 
tìm kiếm lợi nhuận?



Thương hiệu (Brand) là một hoặc 

một tập hợp các dấu hiệu để     

nhận biết và phân biệt sản phẩm, 

doanh nghiệp; là hình tượng về 

sản phẩm, doanh nghiệp trong 

tâm trí khách hàng và công chúng
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 Phân biệt XD thương hiệu và 

XD thương hiệu mạnh;

 Vấn đề tranh chấp và                          

xâm phạm thương hiệu;

 XD thương hiệu không              

nhất thiết cần rất nhiều tiền;

 Hình ảnh và ấn tượng về sản 

phẩm, về doanh nghiệp sẽ 

quyết định sự thành công;

 XD thương hiệu là tạo ra              

giá trị kinh tế trong tương lai.

Xây dựng thương hiệu thực 
chất là tạo ra sự khác biệt 

cho sản phẩm
và doanh nghiệp 

Đừng đợi sẽ đầu tư 
cho thương hiệu khi 

đã có tiền?
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Từ xác 
nhận…
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…Đến bản 
sắc



Tại sao phải

truyền thông        

thương hiệu?

Sức ép từ sự "bội
thực" và nhiễu loạn

thông tin?

Sức ép từ đối thủ
cạnh tranh?

Nhu cầu muốn được
tự khẳng định?Đòi hỏi của

người tiêu dùng?
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Hình ảnh, hoạt động

của công ty, TH

Hệ thống truyền thông, giao tiếp

Giao tiếp, truyền thông nội bộ Giao tiếp, truyền thông ra bên ngoài

Bản tin cho nhân viên
Tài liệu hướng dẫn an toàn

Hướng dẫn vận hành 
Chỉ thị quản lý

Các thông tin nội bộ khác
Hoạt động xã hội

Quảng cáo
Quan hệ

công chúng (PR)

Hội chợ, triển lãm



Xây dựng thương hiệu là           
tạo dựng hình ảnh về sản phẩm      

và doanh nghiệp, đưa đến và    
cố định hình ảnh đó                   

trong tâm trí khách hàng
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Sản phẩm  
tìm kiếm

Sản phẩm  
kinh nghiệm

Sản phẩm  
trải nghiệm



 Ngắn gọn, dễ hiểu.
 Bám sát ý tưởng cần truyền tải. 
 Phù hợp với đối tượng tiếp nhận.
 Đảm bảo tính văn hoá và phù hợp phong tục.
 Độc đáo, có tính thuyết phục.

Người gửi Người nhận

Các thông tin bổ sung 

từ người gửi

Các phản hồi từ phía 

người nhận

Thông điệp truyền 

trên các kênh
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Luật quản lý thuế quy định rõ ràng, đầy đủ về quyền, nghĩa vụ và trách nhiệm 

của người nộp thuế, cơ quan quản lý thuế và các tổ chức, cá nhân có liên quan
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Quảng cáo

Quan hệ                    
công chúng (PR)

Hội chợ triển lãm

Hoạt động khác

TV

Radio

Báo

Tạp chí

Ấn phẩm

Ngoài trời

Điểm bán

Sản phẩm

Di động

...

Tổ chức sự 
kiện

Quan hệ báo 
chí

Tài trợ

Nhân vật nổi 
tiếng

Hoạt động phi 
thương mại 

Xử lý khủng 
hoảng

Hội chợ 
thương mại

Triển lãm PP

Internet
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PR – cần quan tâm 

những gì?
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HÖ thèng c¸c nguyªn t¾c vµ ho¹t ®éng giao tiếp 

cã liªn hÖ mét c¸ch h÷u c¬, nhÊt qu¸n nh»m 

t¹o dùng mét h×nh ¶nh; mét Ên tîng; mét 

quan niÖm, nhËn ®Þnh; hoÆc mét sù tin cËy. 

Các phương pháp và hoạt động giao 
tiếp do một cá nhân, tổ chức hoặc 
chính phủ sử dụng để nâng cao sự 
hiểu biết và xây dựng mối quan hệ 

tích cực với các đối tượng bên ngoài.
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 PR là quá trình thông tin 2 chiều.

 PR có tính khách quan cao.

 PR chuyển tải lượng thông tin nhiều hơn.

 PR mang đến lợi ích cụ thể cho khách hàng.

 PR có chi phí đôi khi thấp hơn.

 Hạn chế số lượng đối tượng tiếp nhận.

 Thông điệp thường không gây ấn tượng mạnh.

 Khó ghi nhớ thông điệp.

 Khó kiểm soát nội dung. 

Ưu điểm và hạn chế của PR?



Quảng cáo trên các website
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Quảng cáo trên các website









SEO (Search Engine Optimization) là tập hợp những
phương pháp tối ưu hóa để website trở nên thân thiện với 

máy chủ tìm kiếm (Search Engine) từ đó nâng cao thứ hạng 
website khi người dùng tìm kiếm với các từ khóa liên quan.

Website nổi 
tiếng SEO

Google 
Adword

Tên 
miền

Từ khoá Liên kết 
web

Cấu trúc 
web
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Lập kế hoạch                 

truyền thông 
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Hiểu rõ 
bối cảnh 

thị trường 
và đối thủ 

Xây dựng 
các thông điệp 
truyền thông

Chọn lựa 
phân đoạn 
thị trường
phù hợp

Nắm, hiểu rõ 
khách hàng 

của công ty là ai

Thiết lập 
mục tiêu 

truyền thông

Xác định 
ngân sách 

truyền thông

Xác định 
phương tiện 
và công cụ 

truyền thông

Dự kiến 
Nguồn lực và

thời gian 
thực hiện

Bạn sắp xếp các nội dung sau theo trật tự nào?

A B C

D
E

F G H
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Hiểu rõ 
bối cảnh 

thị trường 
và đối thủ 

Xây dựng 
các thông điệp 
truyền thông

Chọn lựa 
phân đoạn 
thị trường
phù hợp

Nắm, hiểu rõ 
khách hàng 

của công ty là ai

Thiết lập 
mục tiêu 

truyền thông

Xác định 
ngân sách 

truyefn thông

Xác định 
phương tiện 
và công cụ 

truyền thông

Dự kiến 
Nguồn lực và

thời gian 
thực hiện

Bạn có đồng ý với trật tự sau đây?

A
C E

F
D

B

G
H
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 Thị trường nào có cơ hội cho sản phẩm?

 Thị trường có đủ lớn để cung cấp và tạo lợi nhuận?

 Mức độ cạnh tranh với các đối thủ?

 Điểm yếu nào của đối thủ có thể tận dụng?

 Tính tương thích của sản phẩm với nhu cầu tiêu dùng?

Xác định mức độ ưu tiên cho các                 
khu vực thị trường 

Lỗ hổng thị trường có thể 
khai thác?

Lỗ hổng thị trường có thể 
khai thác?

Xác định mức độ ưu tiên cho các                 
khu vực thị trường 

Lỗ hổng thị trường có thể 
khai thác?
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Xác định rõ tập khách hàng

 Nghiên cứu hành vi và thói quen mua sắm.

 Người mua sắm không phải khi nào cũng là người tiêu dùng.

 Các yếu tố tác động đến quyết định mua sắm và tiêu dùng.

 Các kênh mua sắm quen thuộc và có khả năng tạo dựng.

Các yếu tố nào quyết định hành 
vi mua sắm? 

Khách hàng quan trọng 
nhất là ai?
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Chọn lựa đoạn thị trường phù hợp

 Mỗi sản phẩm sẽ thích hợp nhất với một tập khách hàng 
nhất định và có thể thay thế cho các sản phẩm khác.

 Độ phủ của phổ sản phẩm trên đoạn thị trường.

 Xác định rõ những thuộc tính căn bản, những ưu việt của 
sản phẩm để lựa chọn đoạn thị trường phù hợp. 

Hãy chia nhỏ hơn các đoạn thị 
trường để đáp ứng tốt hơn? 

Đừng cố đáp ứng nhu 
cầu của mọi khách hàng?
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Thiết lập mục tiêu truyền thông

 Các mục tiêu đo lường thông qua các giá trị tài chính:

 Doanh số

 Lợi nhuận thuần

 Doanh thu từ mỗi điểm bán, mỗi nhân viên.

 Các mục tiêu đo lường phi tài chính:

 Mức độ biết đến thương hiệu và sản phẩm.

 Mức độ hài lòng của khách hàng.

 Giá trị cảm nhận về thương hiệu và sản phẩm 

 Số lượng khách hàng và hợp đồng mới... 
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Xác định ngân sách truyền thông

 Chi tiết các khoản chi cho kế hoạch marketing.

 Dự kiến các phát sinh xử lý tình huống.

 Yêu cầu kinh phí cho từng giai đoạn.

 Nguồn ngân sách lấy từ đâu?

 Dự báo bù đắp kinh phí.

Hiệu quả được đặt lên hàng đầu

Chi nhiều tiền cho hoạt 
động truyền thông cũng 
là một cách quảng bá
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Dự kiến nguồn lực và thời gian thực hiện

 Huy động không chỉ các nguồn lực bên trong.

 Lập kế hoạch và phân công cụ thể cho các bên tham gia.

 Lập biểu đồ thời gian thực hiện các nội dung công việc.

Tuần 1 Tuần 2 Tuần 3 Tuần 4 Tuần 5

Nội dung A

Nội dung B

Nội dung C

Nội dung D
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Phương án 1 Phương án 2 
(nếu cần)

Lý giải

Sản phẩm

Đối tượng khách hàng 
mục tiêu

Ý tưởng

Thông điệp

Phương tiện ưu tiên               a b c d e a b c d e

Thời gian/tần suất thực 
hiện

Dự kiến kinh phí/nhân 
sự triển khai

Hãy hoàn thành các nội dung của bảng sau
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Bảo vệ 

thương hiệu
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Xác lập quyền được bảo hộ

 Đăng ký bảo hộ các yếu tố liên quan
 Đăng ký nhãn hiệu (trademark).

 Đăng ký bảo hộ kiểu dáng công nghiệp.

 Đăng ký chỉ dẫn địa lý.

 Đăng ký bảo hộ sáng chế, giải pháp hữu ích.

 Đăng ký quyền tác giả.

 Quyền được bảo hộ giới hạn theo quốc gia.

 Thời hạn hiệu lực của bảo hộ.

 Quy tắc first to file và first to use.

 Thủ tục đăng ký bảo hộ.
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Các biện pháp tự bảo vệ

 Chống xâm phạm từ bên ngoài

 Rà soát và tổ chức tốt hệ thống phân phối.

 Rà soát và phát hiện hàng giả, hàng nhái.

 Gia tăng các điểm tiếp xúc thương hiệu.

 Thường xuyên đổi mới bao bì và sự thể hiện thương 
hiệu trên bao bì của hàng hoá.

 Thực hiện các biện pháp kỹ thuật để đánh dấu bao bì 
và sản phẩm. 

 Chống sa sút từ bên trong

 Duy trì và nâng cao chất lượng sản phẩm.

 Hình thành phong cách công ty.
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Chứng minh 
tính hợp pháp

Bằng chứng 
xâm phạm

Cảnh báo, 
thương lượng 

Can thiệp của cơ                   
quan chức năng

Kiện tụng 

BẢO VỆ THƯƠNG HiỆU
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Lựa chọn 

mô hình 

thương hiệu
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 Mô hình thương hiệu cá biệt

 Mỗi loại, dòng sản phẩm mang một thương hiệu riêng.

(OMO, P/S, Laser, Gosto…).

 Tính độc lập của các thương hiệu rất cao.

 Sự hỗ trợ và tương tác qua lại bị hạn chế.

 Đòi hỏi nhân sự cho quản trị thương hiệu có kỹ năng cao.

 Chi phí cho quản trị thương hiệu lớn.

Thích hợp cho các DN có quy mô lớn, có đội ngũ                     

và khả năng tài chính.
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 Mô hình thương hiệu gia đình

 Tất cả các loại, dòng sản phẩm mang chung một thương 
hiệu.

(Biti's, SRC, Điện Quang, Thượng đình, …).

 Sự hỗ trợ và tương tác qua lại giữa các dòng SP rất cao.

 Đòi hỏi không quá cao về nhân sự cho quản trị thương 
hiệu.

 Chi phí cho quản trị thương hiệu không quá lớn.

 Khó phát triển và mở rộng thương hiệu, phổ sản phẩm.

Thích hợp cho các DN có quy mô nhỏ, hạn chế                             

về đội ngũ và khả năng tài chính.
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 Mô hình đa thương hiệu

 Tồn tại đồng thời cả thương hiệu riêng (cá biệt) và thương 
hiệu gia đình, thương hiệu tập thể.

(Honda Future, Yamaha Sirius, Kinh đô AFC, Sony Vaio, …).

 Sự hỗ trợ và tương tác qua lại giữa các dòng SP rất cao.

 Linh hoạt, tương thích với nhiều chiến lược thương hiệu.

 Đòi hỏi rất cao về nhân sự cho quản trị thương hiệu.

 Chi phí cho quản trị thương hiệu rất lớn.

Thích hợp cho các DN có quy mô lớn, có đội ngũ                    

và khả năng tài chính, kinh doanh đa dạng.



45

Master Brand

Sub-Brand

Mô tả chủng loại
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Lựa chọn 

định vị 

thương hiệu
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Định vị thương hiệu là các cố gắng và nỗ lực của doanh nghiệp 

nhằm cho khách hàng và công chúng thấy được                                      

vị thế xác định của thương hiệu

Theo t¸c gi¶ Marc Filser:

"Nç lùc ®em l¹i cho s¶n phÈm mét h×nh ¶nh riªng,                              

dÔ ®i vµo nhËn thøc cña kh¸ch hµng". 

"Lµ ®iÒu mµ doanh nghiÖp muèn kh¸ch hµng liªn tëng tíi                 

mçi khi ®èi diÖn víi th¬ng hiÖu cña m×nh"

Định vị thương hiệu là xác lập cho thương hiệu
một vị trí nhất định trong tâm trí                                          

khách hàng và công chúng 
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Lựa chọn
định vị rộng

Lựa chọn
định vị hẹp

Định vị dựa trên nhiều giá trị

Định vị theo đẳng cấp xếp hạng

Định vị theo quy mô thị trường 

Định vị theo thuộc tính

Định vị theo công dụng

Định vị theo nhóm người sử dụng

Định vị theo đặc điểm sản phẩm

Định vị theo lợi ích
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Là sản phẩm tuổi đời rất trẻ của Habeco - ra đời năm 2005, dòng sản 

phẩm này được xác định là hướng vào đối tượng tiêu dùng cao 

cấp, hệ thống phân phối chủ yếu là các nhà hàng khách sạn. 

Với độ cồn cao hơn các loại sản phẩm khác của Habeco - 4,6%, Hanoi 

beer premium tương đối phù hợp với người tiêu dùng phía Nam - nơi 

quanh năm nắng nóng, uống bia kèm đá lạnh.

Sau hai năm nỗ lực với những chính sách thị trường đúng đắn của 

lãnh đạo Habeco, Hanoi beer premium đã được thị trường chấp 

nhận, bằng chứng là sản lượng năm 2007 đã đạt 2 triệu lít.

hanoi beer                                            Bia hµ néi
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Xây dựng Thương hiệu 
là tạo ra sự khác biệt.

Người ta có thể dễ dàng 

sao chép một hàng hoá nhưng
rất khó có thể bắt chước 

một tổ chức.
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Chân thành cám ơn!

Chi tiết xin liên hệ:

Trung tâm Ứng dụng công nghệ thông tin xúc tiến thương mại
Cục Xúc tiến thương mại

Tầng 7 tòa nhà Bộ Công Thương
655 Phạm Văn Đồng, Hà Nội
Email: intec@vietrade.gov.vn
Điện thoại: (04) 668 668 15


