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Tình báo                 

cạnh tranh

Phân đoạn                    

thị trường

Quản trị tài sản         

thương hiệu

Công cụ tạo 

dựng lợi thế 

cạnh tranh 

Quản trị quan hệ       

khách hàng

Quản trị                        

nguồn nhân lực

Đối phó với                

các tình huống

Quản trị

nguồn vốn

Chiến lược                 

sản phẩm

Khai thác                   

lợi thế riêng

Quản trị

chất lượng

R&D

Tri thức                    

ban lãnh đạo

Các công cụ tạo dựng lợi thế cạnh tranh 



Cạnh tranh thực 
chất diễn ra ở đâu?



Nhu càu tồn tại (sinh học)

Nhu cầu an toàn

Nhu cầu xã hội 

Nhu cầu tự trọng

Nhu cầu tự khẳng 
định Hãy tìm hiểu khách 

hàng muốn gì và cố 
gắng đáp ứng.

Đừng chỉ quan tâm 
xem đối thủ làm gì.



Sản 
phẩm

Thương 
hiệu

Sản phẩm

Thương 
hiệu

Quan điểm trước đây về 

thương hiệu

Quan điểm trước đây về 

thương hiệu

Quan điểm hiện nay về 

thương hiệu

Quan điểm hiện nay về 

thương hiệu

Chất lượng cảm nhận (Perceived Quality) và                 mối 
quan hệ giữa thương hiệu và sản phẩm 

Hãy gia tăng những giá trị cảm nhận thay vì chỉ quan 
tâm đến những giá trị thực dụng



Tầm nhìn

Vision

Sứ mệnh 

Mission

Marketin

g

Chiến lược kinh 

doanh Business 

strategy

Xây dựng thương 

hiệu Branding 

(A&P)

Kết nối thương hiệu với chiến 

lược công ty trong thế kỷ 20

(Brand link to corporate 

strategy in the 20th century)

Chiến lược quan hệ khách hàng 

Consumer relationship strategy

Marketing

Chiến lược kinh doanh 

Business strategy 

Tầm nhìn và sứ mệnh thương hiệu  

Brand vision and mission

Kết nối thương hiệu với 

chiến lược công ty thế kỷ 21

(Brand link to corporate 

strategy in the 21th century)



Quản trị phong cách và hình ảnh thương hiệu

Quản trị tài sản thương hiệu

Đồng nghĩa thương hiệu (Brand) và nhãn hiệu (Trademark)

Tập trung cho các dấu hiệu nhận dạng hữu hình

Quản trị hệ thống dấu hiệu

Dấu hiệu hữu hình và sự cảm nhận của khách hàng 

Cá nhân hóa và phong cách của nhóm khách hàng 

Ấn tượng và sự tin cậy, uy tín của sản phẩm, doanh nghiệp  

Phát triển các giá trị cá nhân, giá trị cảm nhận

Nhượng quyền (Franchise) và khai thác các tài sản trí tuệ

Các giai đoạn phát triển của quản trị thương hiệu 



Tài sản            

thương hiệu 

Nhận thức thương hiệu 

Các tài sản khác

Liên kết thương hiệu 

Chất lượng cảm nhận

Trung thành thương hiệu 
Tài sản thương hiệu là giá trị tăng 

thêm cho sản phẩm (được cảm nhận 
bởi người tiêu dùng)          nhờ vào 

thương hiệu

• Tập hợp các yếu tố (tài sản)
• Gia tăng/giảm giá trị 
• Gắn với một thương hiệu 
• Khác biệt với các TH khác
• Có thể lượng hoá thành tiền
• Đánh giá dựa trên khách hàng 
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Nhận thức thương hiệu 

Các tài sản khác

Liên kết thương hiệu 

Chất lượng cảm nhận

Trung thành thương hiệu 
Xu hướng KH mua lặp lại sản phẩm của một thương hiệu trong
một khoảng thời gian nhất định thay vì mua các thương hiệu
khác.
Các dạng thức và các cấp độ trung thành thương hiệu.

Tất cả biện pháp và công cụ để kết nối bộ nhớ của khách hàng
(người tiêu dùng, công chúng) với thương hiệu.
Liên kết nội sinh và ngoại vi; 10 dạng liên kết theo D.Aaker;
Mức độ mạnh yếu của liên tưởng

Cảm nhận của người tiêu dùng về chất lượng của sản phẩm
mang thương hiệu (D.A.Aaker).
Các yếu tố thuộc tính/Các yếu tố cảm nhận
Lòng tin; Tin cậy; Thái độ; Nhiệt tình; Hài lòng

Mức độ biết đến và hiểu biết về thương hiệu:
Không biết/Nhận ra/Nhớ ra/TOM (Top of Mind)
Biểu hiện ưa thích; Cơ sở cảm nhận; Tạo liên tưởng; Tác động
quyết định mua

Các đối tượng bảo hộ (bí mật kinh doanh, sáng chế, tên
thương mại …)
Các quyền và lợi thế của doanh nghiệp…
Các yếu tố khác



XIN TRÂN TRỌNG CẢM ƠN!


