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Giá trị thương hiệu

• Nhận biết thương hiệu

• Liên tưởng thương hiệu

• Chất lượng cảm nhận

• Trung thành thương hiệu

Tài sản 

vô hình

(Brand 

equity)

Tài sản 

hữu hình

(Brand 

assets)

• Giá trị cơ sở vất chất

• Giá trị cổ phiếu

• Sản phẩm/dịch vụ

• Lợi nhuận

• Doanh số và thị phần

Giá trị thương hiệu

(Brand value)
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Tài sản thương hiệu là gì?

• Tài sản thương hiệu là tập hợp các tài sản/nợ 

liên kết đến tên và biểu tượng của một thương 

hiệu để làm gia tăng/làm giảm đi giá trị cung 

cấp cho khách hàng thông qua sản phẩm/dịch 

vụ của một  doanh nghiệp.

Nguồn: Davis A.Aaker, Building strong brand, 1996 



2. Các thành phần của tài sản thương hiệu

Tài sản thương
hiệu (Brand 

Equity)

Nhận biết thương
hiệu (Brand
Awareness)

Nhận thức về
giá trị

(Perceived 
Value)

Liên tưởng thương
hiệu (Brand 

Associations)

Trung thành
với thương
hiệu (Brand 

Loyalty)



Tiến trình nhận thức của người tiêu dùng

Quảng

bá

thương

hiệu & 

Hệ

thống

nhận

diện

thương

hiệu

Thể

hiện

Nhận thức về giá

trị

Nhận biết thương

hiệu

Liên tưởng qua 

thương hiệu

Trung thành với

thương hiệu

Hình ảnh

thương

hiệu



2.1.Nhận biết thương hiệu

Nhớ đến

đầu tiên

Nhớ đến

Nhận ra

Không biết

Nhận biết thương hiệu là khả năng mà

khách hàng nhận thức và nhớ (hồi ức) 

về một thương hiệu





Làm sao để khách hàng nhận diện thương hiệu

Để tạo được sự nhận biết thương hiệu tốt nhất là
quảng bá thương hiệu đến công chúng.

Trước khi quảng bá, phải thiết lập các yếu tố cơ bản
cấu thành thương hiệu, tức là xây dựng “hệ thống
nhận diện thương hiệu”

Nhận diện thương hiệu là tập hợp những liên tưởng
về thương hiệu mà công ty muốn xây dựng và gìn giữ
trong suy nghĩ, nhận thức của khách hàng.

Nhận thức, liên tưởng thương hiệu thể hiện bằng
thương hiệu đại diện cho điều gì và ngụ ý sự hứa hẹn
của doanh nghiệp đối với khách hàng.

Để khách hàng nhận diện thương hiệu tốt, cần “ định
vị thương hiệu” trong tâm trí khách hàng.



Nhận diện thương hiệu

Cốt

lõi

Mở rộng

Cấu trúc nhận diện thương hiệu

Nhận diện cốt lõi

Nhận diện mở rộng



Nhận diện thương hiệu

• Nhận diện cốt lõi: Là nhận diện trọng tâm, cơ

bản nhất, là điều tinh tuý của thương hiệu, hầu

như được giữ nguyên, không thay đổi theo thời

gian cho dù thương hiệu đó xâm nhập thị

trường mới hoặc gắn cho các loại sản phẩm mới.

- Colgate: Không sâu răng

- Sunsilk: Bóng mượt như tơ



Nhận diện thương hiệu

• Nhận diện mở rộng: là những chi tiết bổ sung cho

nhận diện cốt lõi nhằm cung cấp đầy đủ cấu trúc và

tính chất của nhận diện thương hiệu để hoàn chỉnh

bức tranh toàn cảnh về những điều mà doanh

nghiệp mong muốn thương hiệu ấy đại diện

Close up: 

+Nhận diện cốt lõi: Không sâu răng

+Nhận diện mở rộng: Hơi thở thơm mát cực lâu



2.2. Nhận thức về giá trị 

Nhận thức 
về giá trị

Giá trị cảm 
nhận 
( Perceived 
Value)

Chất lượng  
cảm nhận 
(Perceived 
quality)



2.2.1 Nhận thức về giá trị

• Một số nhà sản xuất khi tạo ra được một sản

phẩm có chất lượng tốt, giá cả phải chăng thì

người tiêu dùng sẽ chọn mua. Quan điểm trên

đúng hay sai?



Nhận thức về giá trị

• Giá trị đích thực của thương hiệu xuất phát từ người
tiêu dùng, chứ không phải xuất phát từ nhà sản xuất.

+ Một sản phẩm chỉ tốt khi người tiêu dùng cho
rằng nó tốt “ chất lượng cảm nhận”

+Giá cả phải chăng chỉ được quan tâm khi người
tiêu dùng cảm nhận rằng nó phù hợp với những lợi
ích mà họ nhận được khi tiêu dùng sản phẩm ấy “ giá
trị nhận được”.

• Nhận thức về giá trị là cảm nhận tổng thể của khách
hàng về chất lượng và giá trị của sản phẩm/ dịch vụ.



Giá trị cảm nhận của người tiêu dùng

• Giá trị cảm nhận= Giá trị nhận

được

Giá trị dịch vụ

Giá trị nhân lực

Giá trị tâm lí

Giá tiền

Thời gian

Tổng giá trị

được nhận

Tổng giá

trị phải trả

Giá trị sản phẩm

Chi phí rủi ro

Giá trị nhận

được

Mô hình giá trị nhận được của người tiêu dùng



Khách hàng nhận được gì?

Lợi ích

cảm tính

Lợi ích lý 
tính

Thuộc tính sản
phẩm

Nhiều ý nghĩa

Khó bắt chước

Khó truyền đạt

Ít ý nghĩa

Dễ bắt chước



Khách hàng phải trả những gì?

Giá sản phẩm là khoản tiền mà khách hàng

phải chi trả cho việc mua và sử dụng một

thương hiệu.

Giá sản phẩm thể hiện nên giá trị cảm nhận, lợi

ích mà khách hàng tin rằng có được khi tiêu

dùng thương hiệu.



Người tiêu dùng chọn sản phẩm theo

cảm nhận
Người tiêu dùng luôn chọn mua sản phẩm/dịch vụ

mang lại giá trị cảm nhận cao nhất, họ luôn suy xét

giữa lợi ích nhận được và chi phí phải trả cho từng

thương hiệu.

Khách hàng không chọn thương hiệu có giá trị thấp

nhất, khi những sản phẩm/dịch vụ mang lại ích, họ vui

lòng chấp nhận giá cao để được sử dụng thương hiệu

uy tín.

Giá trị cảm nhận về một thương hiệu không phải hằng

số, mà tuỳ thuộc cảm nhận chủ quan của mỗi khách

hàng.



2.2.2 Chất lượng cảm nhận

Là những cảm nhận, đánh giá của người tiêu dùng về

chất lượng sản phẩm/dịch vụ theo tiêu chí riêng của

họ, chẳng hạn như:

• Khả năng vận hành.

• Số lượng các thuộc tính cung cấp.

• Chất lượng dịch vụ hổ trợ.

• Độ tin cậy.

• Độ bền.

• Tính thẩm mỹ.

• Tính tiện ích trong tiêu dùng, mua sắm.

• Các lợi ích về mặt tinh thần.



Chất lượng cảm nhận

Chất lượng kỹ thuật

Chất lượng cảm nhận



Chất
lương kỹ

thuật

Nguồn
nguyên
vật liệu

Kỹ thuật
công nghệ
ứng dụng

Trình độ tay
nghề của
nhân viên

Quy trình
và quản lý 

nội bộ

Trang thiết
bị và cơ sở

hạ tầng

Chất lượng kỹ thuật

Chất lượng kỹ thuật được quyết định bởi nội bộ doanh nghiệp và

được đo lường bằng hệ thống kiểm sóat đánh giá nội bộ



Chất lượng cảm nhận

Lợi ích cảm nhận

Những thuộc tính, lợi ích, 

và phí tổn mà khách hàng

cảm nhận trong

thực tế tiêu dùng

Lợi ích tìm kiếm

Những thuộc tính, 

lợi ích và phí tổn

mà khách hàng

mong đợi

Chất lượng cảm nhận được hình thành khi lợi ích cảm nhận

cao hơn hoặc ngang bằng với lợi ích tìm kiếm



Chất lượng cảm nhận

Làm thế nào để tạo sản phẩm có chất lượng

cảm nhận cao?

Sự kết hợp marketing, kỹ thuật và sản xuất.

• Marketing: Xác định thuộc tính, lợi ích sản

phẩm cần phát triển.

• Kỹ thuật và sản xuất: Đảm bảo khả năng tạo

ra những sản phẩm với những thuộc tính, lợi

ích mong muốn.



2.3. Liên tưởng thương hiệu

• Liên tưởng qua thương hiệu là tất cả những gì

kết nối ký ức, trí nhớ của khách hàng với một

thương hiệu.

• Các nhóm liên tưởng chính:

- Liên tưởng đến thuộc tính của sản phẩm

- Liên tưởng đến lợi ích của sản phẩm

- Liên tưởng về hình ảnh thương hiệu



Liên tưởng thương hiệu

• Liên tưởng có thể hình thành từ những khía

cạnh khác nhau của thương hiệu:

12 khía cạnh liên tưởng theo 4 phương diện

-Thương hiệu như là một sản phẩm

-Thương hiệu như là một tổ chức

-Thương hiệu như là một con người

-Thương hiệu như là một biểu tượng



Liên tưởng qua thương hiệu

• Thương hiệu như là một sản phẩm:

- Loại sản phẩm

- Thuộc tính

- Chất lượng, giá trị sản phẩm

- Mục đích, đối tượng sử dụng của sản phẩm

- Nơi xuất xứ, chỉ dẫn địa lý 

• Thương hiệu như một tổ chức:

- Hành vi của tổ chức

- Địa phương hoá hay toàn cầu hoá.



Liên tưởng qua thương hiệu

• Thương hiệu như là con người:

-Tính cách thương hiệu

- Mối quan hệ giữa thương hiệu và người tiêu dùng

• Thương hiệu như là một biểu tượng:

- Hình tượng; hình ảnh ẩn dụ

- Truyền thuyết, di sản về thương hiệu ( brand 

heritage)



Liên tưởng thương hiệu

Làm cách nào để tạo sự liên tưởng?

• Xây dựng tính cách riêng cho từng thương hiệu

-Tính cách thương hiệu (brand personality) là những liên   

tưởng, cảm nhận của khách hàng về một thương hiệu như là 

tính cách, đặc điểm của con người.

• Thiết lập định vị riêng cho từng thương hiệu

- Định vị thương hiệu ( brand position) là xác định vị trí 

riêng biệt, đặc thù của thương hiệu so với đối thủ cạnh tranh.



2.4. Lòng trung thành

• Là thước đo gắn kết khách hàng với thương hiệu.

• Là cơ sở, là điều cốt lỗi nhất của tài sản thương

hiệu.

• Đây cũng là mục tiêu cuối cùng của việc xây dựng

tài sản thương hiệu.



Lòng trung thành

Đoạn
không
có
khách
hàng

Đoạn thị
trường
nhạy
cảm giá
cả

Đoạn thị
trường
trung
thành thụ
động

Đoạn thị
trường
bàng
quan

Đoạn thị
trường
trung
thành

Phân đoạn lòng trung thành



Lòng trung thành

Sẽ không
bao giờ
sử dụng

Người
thỉnh
thoảng sử
dụng

Người thay
đổi sử dụng
nhãn hiệu-
nhãn hiệu
đang xét
không được
ưa thích hơn

Người thay
đổi sử dụng
nhãn hiệu-
nhãn hiệu
đang xét
được ưa
thích hơn

Thật sự
trung thành

Người

đề

xướng

tiêu cực

Rất trung

thành

Các mức độ của sự trung thành:



Tăng cường lòng trung thành

Các chương trình chăm sóc khách hàng

Câu lạc bộ khách hàng

Cơ sơ dữ liệu marketing 

Chìa khoá vàng 3R và sự trung thành

+Recognition

+Remedy

+Reinforcement



3. Lợi ích thương hiệu có giá trị

Nhận biết

thương hiệu

Dễ dàng tiện lợi trong mua

sắm

Gợi nhớ, nhắc nhở trong tiêu

dùng

Cơ hội được lựa chọn cao

Truyền thông truyền miệng

Phân biệt với sản phẩm khác

Liên tưởng

thương hiệu

Thể hiện một phong cách

Nhận dạng sự tương thích

với nhu cầu

Đảm bảo sự tin cậy trong

tiêu dùng

Hình thành động cơ tiêu dùng

Hình thành một niềm tin, thái độ tích

cực từ phía khách hàng

Cơ sở cho tính trung thành cao

Tạo ra sự khác biệt cho thương hiệu

Chất lượng

cảm nhận

Tạo ra sự thoả mãn Duy trì và nâng cao tính trung thành

Trung thành

thương hiệu

Đơn giản hoá tiến trình ra

quyết định tiêu dùng

An tâm trong tiêu dùng

Giảm chi phí tiếp thị

Bảo vệ thị phần

Khả năng sinh lợi cao

Góc độ người tiêu dùng Góc độ doanh nghiệp



4. Phương pháp đo lường tài sản 

thương hiệu

• Những phương pháp dựa vào nghiên cứu

• Những phương pháp thuần tuý tài chính



Phương pháp đo lường dựa vào

nghiên cứu

• Bằng phân tích, thống kê các mô hình này đánh giá tác

động tổng hợp đối với hành vi mua sắm của người tiêu

dùng, từ đó ước tính giá trị tài chính của thương hiệu.

• Nhược điểm: 

- Không phân biệt được tác động của những yếu tố quan

trọng như nghiên cứu và phát triển, và thiết kế đối với

thương hiệu

-Không phân biệt được mối liên hệ giữa chỉ số

marketing cụ thể với hiệu quả tài chính của thương hiệu.



Những phương pháp dựa vào tài

chính
• Phương pháp dựa vào chi phí: Tổng hợp của

tất cả những chi phí phát triển, tiếp thị, quảng

cáo, truyền thông.

• Phương pháp so sánh: Định giá thương hiệu

dựa vào những yếu tố có thể so sánh được.

• Dùng giá chênh lệch: Giá trị ròng hiện tại của

mức chênh lệch giá trong tương lai giữa sản

phẩm có thương hiệu và sản phẩm chung hoặc

không có thương hiệu.



Những phương pháp dựa vào tài

chính
• Dựa vào lợi ích kinh tế (Phương pháp Interbrand)

Bước 1: Tính tổng doanh số của thương hiệu.

Bước 2: Dự phóng lãi ròng ( J.P. Morgan Chase, Citigroup)

Bươc 3:Trừ đi một khoản để hạch toán cho chi phí sở hữu

những tải sản hữu hình, để tính giá trị kinh tế gia tăng nhờ

những yếu tố vô hình.

Bước 4: Loại bỏ những khoản lợi nhuận mà thương hiệu

đạt được nhờ những yếu tố vô hình khác

Bước 5: Phân tích sức mạnh của thương hiệu đó để ước

tính rủi ro của những lợi nhuận tương lai của thương hiệu.



Đo Lường tài sản thương hiệu 
Lãnh đạo(25%)

Thị phần

Nhận thức

Định vị

Đặc điểm cạnh tranh

Tính quốc tế(25%)

Mở rộng địa lý

Định vị quốc tế 

Thị phần tương đối 

Uy thế

Tham vọng

Ổn định(15%)

Tuổi thọ

Kết cấu chặt chẽ

Nhất quán

Nhận dạng thương hiệu 

Rủi ro 

Xu hướng thị trường (10%)

Hiệu năng thị phần dài hạn 

Hiệu năng thương hiệu

Độ nhạy của kế hoạch thương hiệu 

Hoạt động cạnh tranh

Thị trường(10%)

Thị trường nào

Qui mô thị trường 

Động lực thị trường

Rào cản xâm nhập

Hỗ trợ (10%)

Sự phù hợp của thông điệp

Sự phù hợp của chi tiêu marketing

Quảng cáo truyền thống hay các hoạt động 

truyền thông khác

Nhượng quyền thương hiệu

Bảo vệ(5%)

Đăng kí nhãn hiệu thương mại

Luật chung

Tranh chấp/bàn cãi

Các thuộc tính đo lường sức mạnh thương hiệu của Interbrand



Qui trình xây dựng & Quản trị thương hiệu 

Bước 1 Bước 2 Bước 3 Bước 4

Nghiên cứu và phân tích

chiến lược

Tạo dựng hệ thống

nhận diện ( bản

sắc độc đáo) của

thương hiệu

Xây dựng kế

hoạch thực thi

chiến lược

thương hiệu

Kiểm tra đánh giá, 

điều chỉnh chiến

lược thương hiệu

- Khách hàng: Xu hướng, 

động cơ, nhu cầu chưa

sẵn có hoặc chưa

được đáp ứng, các

phân khúc đặc biệt

- Đối thủ: hình ảnh, nhận

diện thương hiệu, lợi

thế, yếu điểm, chiến

lược theo đuổi

- Doanh nghiệp: Hình

ảnh thương hiệu, điểm

mạnh yếu, 

- Nhận diện cốt

lõi

- Nhận diện mở

rộng

- Các tuyên bố

cam kết về lợi

ích thương hiệu

- Các hổ trợ uy

tin cho thương

hiệu

- Mục tiêu

chiến lược

định vị

thương hiệu

- Các chương

trình

Marketing 

mix 

- Chương

trình truyền

thông tích

hợp định vị

thương hiệu

- Thương hiệu

trong nhận thức

của khách hàng, 

người tiêu dùng

- Thương hiệu

trong nhận thức

của công chúng

- Thương hiệu

trong nhận thức

của đối tác, cổ

đông, nhân

viên…



HỆ THỐNG NHẬN DIỆN THƯƠNG HIỆU



Nội dung bài giảng

1. Khái niệm về nhận diện thương hiệu 

2. Các yếu tố nhận diện thương hiệu 

3. Thiết lập hệ thống nhận diện thương hiệu 

4. Qui định hệ thống nhận diện thương hiệu



Nhận diện thương hiệu (Brand identity)

• Là một tập hợp duy nhất những từ ngữ, hình ảnh, ý
tưởng và các mối liên tưởng mà doanh nghiệp
mong muốn tạo ra và duy trì thành một sự nhận
thức tổng quát của khách hàng về thương hiệu

• Là đặc điểm nhận dạng, giúp người tiêu dùng phân
biệt được các thương hiệu khác nhau (mặc dù cùng
một chủng loại sản phẩm)

• Nhận diện thương hiệu phản ánh cái mà thương
hiệu hướng tới và là sự cam kết của nhà sản xuất
với khách hàng. 



Các yếu tố nhận diện thương hiệu

• Các yếu tố nhận diện hữu hình: Cơ sở bảo vệ thương hiệu 

trước pháp luật (có thời hạn)

Tên thương hiệu

Logo

Biểu tượng

Slogan

Màu sắc

Âm thanh

Kiểu dáng

Bao bì

Bằng phát minh



1.Tên thương hiệu

(Brand name)



1.1 Các phương án đặt tên thương hiệu
• Sử dụng danh từ riêng 

- Theo tên người sáng lập: 

Piere Cardin, Armani, Ford

- Chỉ đơn thuần là tên:

Hai lúa, Huy Hoàng

- Theo tên địa phương: 

Vang Đà Lạt, Kem Tràng Tiền

Bút bi Bến Nghé, Cà phê Ban Mê 

-Tên người kết hợp với địa phương:

Gỗ Quốc Cương Gia Lai, Hoang Anh Gia Lai

Người đẹp Bình Dương 



1.1 Các phương án đặt tên thương hiệu

• Đặt tên thương hiệu theo mô tả sản phẩm:

-Thành phần cấu tạo chính của sản phẩm: 

Coca Cola

- Theo công dụng: 

Clear, Mosfly ( Mosquito+ fly)

- Theo đặc tính nổi trội: 

Acqui Vĩnh Cửu, Gach bông Siêu Bền



1.2 Tiêu chí đặt tên thương hiệu 
Đơn giản và dễ đọc Dễ nhận ra và dễ nhớ

Có ý nghĩa Có tính mô tả, có tính thuyết phục, 
giàu hình tượng (con người, địa 
danh, vật cưng, lợi ích)

Thân thiện, dễ thích 
nghi, chuyển đổi

Để có thể mở rộng sang các thị
trương khác

Dễ bảo vệ Về mặt pháp lý, về mặt cạnh tranh

Khác biệt nổi trội và 
độc đáo

Kiểu chữ, màu sắc, sự cách điệu 
trong cách viết, cách đọc



2. Biểu tượng

(Logo)



Các phương án thiết kế biểu tượng 

• Sử dụng biểu tượng riêng biệt

• Cách điệu tên biểu tượng

• Kết hợp cả hai



Các phương án thiết kế biểu tượng 

• Logo gắn liền với tên gọi

• Logo hình tượng

• Logo kết hợp tên gọi và hình tượng



Tiêu chí thiết kế biểu tượng 
1. Có ý nghĩa Biểu thị được những nét đặc trưng của sản 

phẩm, thể hiện được ý tưởng của doanh 
nghiệp

2. Đơn giản Đường nét cơ bản, không đòi hỏi cầu kỳ khi 
vẽ, màu sắc hài hoà, tinh giản

3. Dễ thể hiện Trên các phương tiện, kỹ thuật in ấn khác 
nhau trên các chất liệu, màu nền khác nhau 

4. Dễ nhớ Chỉ sau 30 giây quan sát người xem có thể
hình dung lại đường nét logo, dễ chấp nhận 
dể suy diễn

5. Độc đáo Có dấu hiệu đặc biệt gây ấn tượng thị giác 
mạnh, có khả năng phân biệt cao





MỘT SỐ XU HƯỚNG TẠO HÌNH TRONG THIẾT KẾ LOGO 

1. Các giọt màu (Droplets):

sự hội tụ và liên kết, hòa hợp 

2. Khả năng chắt lọc (Refinement)

Mộc mạc, giản dị, cảm nhận thị giác

3. Phong cách bình dân (Pop)

Trẻ, khỏe và dữ dội 

4. Những vòng xoắn tự nhiên 

(Natural spirals):cảm nhận về 

sự cùng tồn tại và hòa hợp giữa 

trật tự và tự do 



MỘT SỐ XU HƯỚNG TẠO HÌNH TRONG THIẾT KẾ LOGO 

5. Hình ảnh động vật (Animorphic)

sự liên hệ khá chặt chẽ giữa sự phát 

triển của doanh nghiệp với đặc tính 

nổi trội của các con vật biểu tượng. 

6. Xu hướng xô nghiêng (Canted):đã 

làm cho các logo không có chiều sâu trở 

nên sống động hơn 

7. Gương mặt của những chữ 

cái (Alpha-face):thân thiện và gần 

gũi hơn 

8. Tạo bóng (Shadows): cảm nhận 

rõ rệt về vị trí. Vững chắc



MỘT SỐ XU HƯỚNG TẠO HÌNH TRONG THIẾT KẾ LOGO 

9. Thiết kế logo sử dụng đa giác 

(Low Polygon) 

10. Sử dụng không gian âm 

dương:Thiết kế một logo với các yếu tố 

phức tạp nhưng thể hiện trong thiết kế 

không phức tap

11. Sử dụng kim loại 3D:Tạo cái 

nhìn cứng cáp và mạnh mẽ

12. Sử dụng dải màu: Sử dụng trên 

wed và các ứng dụng



3.Câu khẩu hiệu

(SLOGAN)



Slogan và ý nghĩa
• Tăng khả năng nhận biết và lưu lại thương hiệu trong trí 

nhớ khách hàng bằng cách nhấn mạnh và lập lại nhiều 
lần

Suzuki là sành điệu

Lavie- Một phần tất yếu của cuộc sống

• Tăng nhận thức về giá trị bằng cách nhấn mạnh lợi ích 
khách hàng khi tiêu dùng sản phẩm

Giữ hơi thơ thơm tho một cáh tự nhiên

( Chewing Gum)

• Cũng cố định vị và thể hiện rõ ràng sự khác biệt

Như Tide mới là trắng

Luôn luôn lắng nghe luôn luôn thấu hiểu



3.1 Các phương án thiết kế slogan

• Tham khảo một cách sáng tạo từ nguồn có sẵn như ca dao, 

tục ngữ, văn thơ…

• Tổ chức các cuộc thi: Có thể trong nội bộ doanh nghiệp  

hay từ bên ngoài

• Nhờ các nhóm chuyên gia về ngôn ngữ, lịch sử và văn 

hoá…



3.2 Tiêu chí thiết kế slogan

• Slogan phải có nội dung thể hiện được ý tưởng của doanh 

nghiệp, sự cam kết của doanh nghiệp đối với khách hàng

• Slogan ngắn gọn, dễ nhớ và gây ấn tượng khó quên đối với 

người tiêu dùng

• Phải có tính hấp dẫn và thẩm mỹ cao, chú ý đến sự phù 

hợp phong tục tập quán của người tiêu dùng

• Phải dễ chuyển đổi sang ngôn ngữ khác



Các yếu tố nhận diện thương hiệu
• Các yếu tố nhận diện vô hình: Cơ sở thiết lập vị trí 

thương hiệu trong tâm trí khách hàng (vô hạn)

Cốt lõi

Mở rộng

Thương hiệu 

là sản phẩm

Thương hiệu 

là tổ chức

Thương hiệu 

là con người

Thương hiệu 

là biểu tượng

• Phạm vi sản phẩm

• Thuộc tính sản phẩm

• Chất lượng

• Tính hữu dụng

• Người sử dụng

• Nguồn gốc xuất xứ

• Đặc tính của tổ chức

• Tính toàn cầu/địa phương

• Tính cách 

• Mối quan hệ với 

khách hàng

• Hình ảnh/Ẩn dụ

• Sự kế thừa



Sản phẩm:

Phạm vi sản phẩm

Thuộc tính sản phẩm

Cá tính: Những tính cách nhân

cách hóa cho thương hiệu

Biểu tượng văn hóa:

Nguồn gốc xuất xứ

Văn hóa công ty

Kế thừa thương hiệu

Mối quan hệ: Cách thể

hiện mối quan hệ giữa

thương hiệu với khách hàng

Sự phản ánh:

Hình ảnh của người

sử dụng thương hiệu

Sự cảm nhận:

Sự cảm nhận tự thân của

khách hàng từ việc tiêu dùng

thương hiệu

HÌNH ẢNH CỦA NGƯỜI GỬI

HÌNH ẢNH CỦA NGƯỜI NHẬN

Thöông 

hieäu

Các yếu tố nhận diện thương hiệu



Sản phẩm:

Máy vi tính

Dễ truy cập

Nhiều mục đích

Cá tính

Thông minh

Sáng tạo

Trẻ trung

Văn hóa

Không ràng buộc

Nhân văn

Califonia

Các mối quan hệ

Bạn bè chia sẽ

Sự phản ánh:

Là người độc lập, trẻ trung
Sự cảm nhận:

Tôi là người nổ lực tự thân

HÌNH ẢNH CỦA NGƯỜI GỬI

HÌNH ẢNH CỦA NGƯỜI NHẬN

APPLE

Các yếu tố nhận diện thương hiệu



Ứng dụng nhận diện thương hiệu

• Chuẩn hóa qui cách sử dụng các yếu tố nhận 

diện hữu hình – Hệ thống nhận diện thương 

hiệu CIP (Coporate identity profile)  Tính 

nhất quán cho thương hiệu trong giao tiếp 

nội bộ và với bên ngoài

• Chuẩn hóa thông điệp truyền thông   Tính 

nhất quán trong các họat động truyền thông 

quảng bá thương hiệu ra thị trường



Qui định hệ thống nhận diện thương hiệu

• Cách thể hiện đặc tính nhận diện thương hiệu mọi 
nơi, mọi chốn

• Bảng hiệu, trang trí tại: văn phòng công ty, nhà máy, 
đại lý, cửa hàng, nhà phân phối, đại diện…

• Đồng phục: Tiếp tân, nhân viên, công nhân…

• Giấy tiêu đề, danh thiếp, kẹp hồ sơ, form mẫu, ấn 
bản, hoá đơn, hướng dẫn…

• Sản phẩm: Bao bì, nhãn mác, kiểu dáng, màu sắc…

• Vật dụng quảng cáo: Áo mưa, bút, máy tính, balo



Qui định hệ thống nhận diện thương hiệu

• Phương tiện của doanh nghiệp: Xe hơi, máy 

móc thiết bị.

• Quảng cáo ngoài trời (pano,tường nhà cao 

tầng), phương tiện công cộng (xe bus, tàu điện), 

quảng cáo trên báo chí, TV, internet, Phone 

• Sự kiện: Hội nghị, hội thảo, lễ kỉ niệm, khởi 

công, khánh thành

• Hoạt động tài trợ: văn hoá, xã hội, thể dục thể 

thao, nghệ thuật...





Hãy phân biệt
• Nhận diện thương hiệu (Brand Identity): Là nhận 
thức mục tiêu mà công ty muốn người tiêu dùng 
sẽ hiểu về thương hiệu.

• Hình ảnh thương hiệu (Brand Image): Là nhận 
thức thực tế về thương hiệu trong tâm trí của 
người tiêu dùng.

• Hệ thống nhận diện thương hiệu: (Brand Indentity 
System): Là công cụ để chuyển hoá nhận diện 
thương hiệu thành hình ảnh thương hiệu 


