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DỰ ÁN SECO/VIETRADE 
VỀ XÂY DỰNG THƯƠNG 

HiỆU



Sản phẩm là gì?

 Phụ kiện, nguyên liệu thô, thành phần

 Chức năng

 Chất lượng, tiêu chuẩn

 Sử dụng như thế nào

 Đóng gói

 Kích cỡ, màu sắc

 Nguồn gốc xuất xứ

 Dịch vụ sau bán hàng

 Thương hiệu



Thương hiệu là gì?

MỘT THƯƠNG HIỆU là một SỰ XÁC NHẬN 
được phán ảnh ở:

• Tên (thân thiện với người tiêu dùng, dễ
nhớ, bản quyền)

• Thiết kế (chai Coca Cola)
• Logo (hình ảnh – nhãn hiệu, đồ họa, hình

nét, màu sắc)



Thương hiệu là gì (tiếp tục)?

 Xác nhận về một công ty/sản phẩm/dịch vụ/quốc gia của người tiêu 
dùng và cảm nhận của họ (hình ảnh về trí óc, xác nhận duy nhất trên 
thị trường) 

 Thừa nhận về tên, đảm bảo sự trung thành của người tiêu dùng

 Công cụ cạnh tranh (cho khách hàng mục tiêu để nhìn thấy sản 
phẩm của bạn như là giải pháp đối với nhu cầu và lựa chọn bạn so 
với những đối thủ cạnh tranh)

Một thương hiệu là một lời hứa đối với người tiêu dùng tiềm năng  

 Đảm bảo chất lương (sự hài lòng của người tiêu dùng, chứng 
nhận), sự tin tưởng 

 Truyền thông/xúc tiến đối với người tiêu dùng (quảng cáo, xúc tiến 
ở điểm bán hàng, bán hàng qua cá nhân, PRs)

 Xây dựng thương hiệu là một cấu phần mấu chốt của chiến lược 
marketing/truyền thông (sản phẩm, đóng gói, thương hiệu, phân 
phối  giá cả  truyền thông  xúc tiến)







Mục tiêu của xây dựng thương hiệu tốt 

Cung cấp một thông điệp rõ ràng đối với người tiêu dùng   1

Xây dựng/xác nhận sự tin cậy của công ty/sản phẩm2

Kết nối mang tính cảm xúc với khách hàng mục tiêu3

Động lực để mua hàng 4

Tạo ra sự trung thành của người tiêu dùng 5

y dựng thương hiệu thành công: người tiêu dùng có thể gợi nhớ thương hiệu và log  
thừa nhận giá trị của công ty/sản phẩm



Yếu tố tiên quyết để xây dựng thương 
hiệu thành công 

 Để hiểu được nhu cầu/mong muốn và sở thích
của người tiêu dùng, niềm tin của họ, thái độ và
sự kỳ vọng

 Xây dựng thương hiệu để đáp ứng thông tin thị
trường (phân tích thị trường và người tiêu dùng, 
đánh giá cạnh tranh)



Mức độ xây dựng thương hiệu khác 
nhau 

 Xây dựng thương hiệu sản phẩm: marketing sản 
phẩm cá nhân (logo cá nhân, website, quảng cáo)

 Xây dựng thương hiệu công ty: marketing nhiều sản 
phẩm khác nhau theo cùng tên một công ty 

 Xây dựng thương hiệu ngành
 Xây dựng thương hiệu quốc gia: để tăng cường hình 

ảnh công ty, để thu hút FDI, thương mại, du lịch, để 
thay đổi nhận thức quốc tế, v..v...

 Xây dựng thương hiệu điểm đến (thành phố, tỉnh, khu 
du lịch,v..v..)

 Xây dựng thương hiệu bán lẻ
 Xây dựng thương hiệu nhà thiết kế……..



Xây dựng chiến lược thương hiệu

1. Lựa chọn mục tiêu của bạn và đánh giá tiềm năng
thị trường

2. Đánh giá đối thủ cạnh tranh của bạn

3. Xây dựng/điều chỉnh phức hợp sản phẩm của
bạn/dịch vụ của bạn

4. Xác định Điểm bán hàng độc đáo (USP) của bạn, 
thông điệp và thương hiệu, tại sao sản phẩm của bạn
tốt hơn đối thủ cạnh tranh

5. Tinh chỉnh kế hoạch marketing, để truyền tải bản
sắc độc đáo của bạn và bạn khác biệt với đối thủ
cạnh tranh như thế nào



Thương hiệu hay Phần thưởng?

 Phần thưởng: giải thưởng vì thành tích (chất 
lượng, dịch vụ, giá trị về tiền bạc), sự kiện một-
lần

 Thương hiệu: nhãn hiệu cá nhân hoặc tập thể  (ví 
dụ: Vietnam Value) trong một quy trình tích cực, 
trở nên liên tục được điều chỉnh và thúc đẩy 



Câu hỏi mấu chốt:

 Một thương hiệu nên được phát 
triển chỉ để thu hút khách hàng? 

 Hoặc cũng để cải thiện phát triển 
sản phẩm của công ty, quy trình 
sản xuất, chiến lược marketing 
v..v...?



VIETNAM VALUE

Thương hiệu quốc gia bao gồm 3 giá trị mấu chốt :
 Đổi mới – chất lượng
 Sáng tạo
 Lãnh đạo



Thương hiệu công ty

 Các công ty Việt Nam cần nâng cấp chuỗi giá trị và tập 
trung vào xuất khẩu hàng chất lượng cao hơn và giá 
cả cao hơn

 Cần thay đổi hình ảnh các công ty Việt Nam ở những 
thị trường nước ngoài thông qua xây dựng thương 
hiệu tích cực 

 NHƯNG hình ảnh và thương hiệu mới cần được điều 
chỉnh phù hợp với những thay đổi thực tế ở cấp công 
ty và cấp ngành, phản ánh những nỗ lực thực chất để 
nâng cấp chuỗi giá trị

 Thương hiệu cần được phát triển và thúc đẩy nhằm 
đáp ứng kỳ vọng của khách hàng nước ngoài: chất 
lượng (tiêu chuẩn kỹ thuật)  dịch vụ  sự nhất quán về 





Thương hiệu cấp ngành

 Có 150 nhãn hiệu tập thể về ngành sản phẩm và 49 Chỉ 
dẫn địa lý (GI) ở Việt Nam. 

 Về mặt thể chế, GI phức tạp hơn để triển khai một cách 
thành công so với nhãn hiệu tập thể (cần được nâng cấp 
tất cả các nhà sản xuất trong cùng khu vực chỉ dẫn địa lý). 

 GIs không được biết một cách đầy đủ vì chúng không được 
xúc tiến đầy đủ

 Các thành viên cần bao gồm các chương trình hỗ trợ để 
giúp các công ty đủ tiêu chuẩn để tham gia đầy đủ vào giá 
trị cốt lõi

 Các hiệp hội ngành cần làm việc chặt chẽ với các công ty 
có thương hiệu để xúc tiến thương hiệu ngành 

 Trong những ngành khác, trọng tâm cần tập trung vào việc 
xây dựng thương hiệu ngành hơn là thiết lập những 











Trường hợp xây dựng trà Việt Nam

 Chương trình hợp tác của SECO tiến hành những nghiên cứu sâu về 
tiềm năng xuất khẩu (tại bàn và thực địa) cho những ngành xuất khẩu 
còn yếu kém của Việt Nam. Trà được lựa chọn là một ngành sản phẩm 
tiềm năng cho phát triển xuất khẩu

 Trà là một sản phẩm đã có từ lâu ở Việt Nam; có 350,000 nhà trồng trà
 VN đứng thứ 7th trên thế giới về sản xuất trà; thứ 9th về xuất khẩu 
 NHƯNG, VN chưa được biết đến là nước sản xuất và xuất khẩu trà lớn 

trên thế giới
 VN có nhiều thể loại trà khá nhau nhưng trà xanh chỉ chiếm 28 % xuất 

khẩu trà. Nhưng có tiềm năng xuất khẩu cao nhất và giá trị xuất khẩu 
cao nhất. Do đó Chương trình quyết định tập trung vào xuất khẩu trà 
xanh của Việt Nam

 Một vài đánh giá về hạn chế đối với khả năng cạnh tranh : chi phí sản 
xuất, công nghệ chế biến, tiêu chuẩn chất lượng, xúc tiến, xây dựng 
thương hiệu,v..v..

 Sau khi kiểm tra đánh giá nhiều công ty, Chương trình đã lựa chọn kỹ 
lưỡng 6 công ty trà thí điểm (từ Yên Bái  Thái Nguyên  Phú Thọ  Hà 



Trường hợp xây dựng thương hiệu trà 
Việt Nam 

BƯỚC 5

BƯỚC 1

BƯỚC 3

BƯỚC 2 BƯỚC 4



Trường hợp xây dựng thương hiệu trà 
Việt Nam 

BƯỚC 5

BƯỚC 1

BƯỚC 3

BƯỚC 2 BƯỚC 4

Kế hoạch phát triển Xuất khẩu của từng công ty
(đào tạo, huấn luyện, 
6 tháng làm tại công ty).  

Nhóm những công ty sản xuất trà xanh cũng
được đào tạo về: lập kế hoạch kinh doanh, 
phát triển sản phẩm, quản lý chuỗi cung ứng, 
nghiên cứu thị trường, 
phát triển xuất khẩu, chứng nhận, 
tham gia hội chợ, xúc tiến bán hàng



Trường hợp xây dựng thương hiệu trà 
Việt Nam 

Nghiên cứu thực địa/thử nghiệm
(hội chợ chuyên ngành ở Ba Lan, 
Tháng 5 năm 2016);

Phản hồi vào điều chỉnh sản phẩm

STEP 5

STEP 1

STEP 3

STEP 2 STEP 4



Trường hợp xây dựng thương hiệu trà 
Việt Nam 

Thử nghiệm khả năng xuất khẩu
(World Green Tea Contest ở Nhật Bản vào cuối năm  
Hội nghị trà Bắc Mỹ lần thứ 7th ở Canada, 
cuối năm 2016). Thử nghiệm trà cao cấp: chuẩn bị
và đánh giá của những chuyên gia trà quốc tế trước
quốc tế, thương hiệu được cảm nhận ở thị trường B
(ví dụ như. Blooming Buds, Delicate Jasmine), 
Đóng gói mới và sản phẩm xúc tiến được triển khai
(như giới thiệu, logos, flyers, websites)

Kết quả hỗn hợp (trà xanh VN nhiều hơn Trung Quố
và Đài Loan, nhưng không giống như Nhật và Hàn Q
nhưng huy chương vàng và bạc ở Bắc Mỹ)

STEP 5

STEP 1

STEP 3

STEP 2 STEP 4



Trường hợp xây dựng thương hiệu trà 
Việt Nam 

Đoàn tìm hiểu thị trường được lựa chọn kỹ sang 
Hoa Kỳ và Canada (tháng 3 năm 2017) với
những sản phẩm được giải và những thương
hiệu mới (những công ty trà xanh khác chỉ xem
xét và học tập)

Những kết quả tích cực:
 Nhu cầu tăng lên đối với trà cao cấp và đặc biệt

ở Bắc Mỹ
 Những người tiêu dùng “ngách” có những tiêu

chí và phong cách xã hội; họ muốn biết trà đến
từ đâu và được sản xuất như thế nào

 Xu hướng mới về gia công trực tiếp (cơ hội cho
các nhà chế biến trà VN)

 Điều quan trọng nhất: xây dựng lời văn cho
chiến lược xây dựng thương hiệu (văn hóa trà
VN, công ty trà, đam mê trà được thể hiện ở quy
trình chế biến trà thủ công, truyền thống lâu đời
từ thế hệ này qua thế hệ khác.v..v..)

STEP 5

STEP 1

STEP 3

STEP 2 STEP 4



Trường hợp xây dựng thương hiệu trà 
Việt Nam 

Hướng đi sắp tới: 

 Tiếp theo những cuộc họp với những nhà nhập
khẩu ở Hoa Kỳ và Canada

 Hướng dẫn các công ty điều chỉnh cơ chế quản
lý và phát triển sản phẩm (nguồn gốc nhà máy, quy
trình chế biến và đóng gói )

 Hướng dẫn các công ty khám phá những thị
trường mới

 Triển khai phương thức, kết quả và những bài
học từ các công ty khác

STEP 5

STEP 1

STEP 3

STEP 2 STEP 4







Kết luận: 
5 bước để xây dựng chiến lược phát triển thương 

hiệu 

BiẾT MỤC TIÊU CỦA 
BẠN 01
ĐiỀU CHỈNH SẢN PHẨM 
CỦA BẠN03
RÀ SOÁT CHIẾN LƯỢC 
MARKETING CỦA BẠN05

ĐÁNH GIÁ KHẢ 
NĂNG CẠNH TRANH 
CỦA BẠN02
TẠO CÔNG THỨC 
CHO THƯƠNG HiỆU
VÀ THÔNG ĐiỆP CỦA 
BẠN

04



Có câu hỏi gì không?

CÁM ƠN
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