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1. Đặt vấn đề
Trong bối cảnh kinh tế - xã hội hiện nay, doanh 

nghiệp ở hầu hết các ngành nghề đang phải đối mặt 
với nhiều khó khăn do dịch bệnh và chiến tranh, do 
đứt gãy chuỗi cung ứng, biến đổi khí hậu, mất an 
ninh lương thực và lạm phát. Chính vì vậy, những 
phương thức tiếp thị sáng tạo, những biện pháp để 
củng cố hình ảnh đẹp cho thương hiệu trong lòng 
người tiêu dùng càng trở nên thiết yếu.

Sử dụng văn hóa như một phương tiện tiếp thị, 
đa dạng cách đối thoại với nhiều nền văn hóa khác 
nhau để xây dựng hình ảnh thân thuộc là công việc 
đã và đang được nhiều thương hiệu lớn áp dụng. 

Tuy nhiên, khái niệm “xây dựng hình ảnh thương 
hiệu” bao gồm nhiều hoạt động khác nhau, đòi hỏi 
người thực hiện không chỉ quan tâm đến quy trình 
bên trong mà còn phải chú ý đến những vấn đề 
bên ngoài. Do đó, nếu chỉ hoàn thiện chất lượng 
sản phẩm và mạng lưới phân phối mà quên đi yếu 
tố văn hóa của thị trường thì doanh nghiệp sẽ khó 
thành công, khó tạo dựng được một hình ảnh gây 
thiện cảm nhằm gia tăng doanh số. Thực tế cho 
thấy, nếu nhà quản trị có kiến thức và biết ứng 
dụng văn hóa trong xây dựng thương hiệu thì sẽ 
kiến tạo được sự nghiệp kinh doanh bền vững. Đối 
thoại tốt để hiểu sâu về văn hóa của người tiêu dùng 
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sẽ khiến thương hiệu được yêu mến, gây được ấn 
tượng tốt trong lòng khách hàng. Đây chính là yếu 
tố đưa đến thành công trong kinh doanh.

Trong bài báo này, người viết sẽ trình bày khái 
quát một số vấn đề lý luận về đối thoại văn hóa 
trong xây dựng thương hiệu, nhằm đi đến kết luận 
về mối liên quan giữa kinh tế và văn hóa, sự cần 
thiết trang bị kiến thức văn hóa – xã hội cho sinh 
viên các ngành kinh tế, tiếp thị.
2. Đối thoại văn hóa trong xây dựng thương 
hiệu 
2.1. Ấn tượng thị giác từ hình ảnh thương hiệu: 
dấu ấn văn hóa

Theo định nghĩa phổ thông, thương hiệu là đặc 
điểm nhận dạng của một cá nhân hay một tổ chức. 
Hình ảnh thương hiệu trong kinh doanh được xem 
như sự diễn giải của người tiêu dùng về một công 
ty hay sản phẩm, dịch vụ của công ty đó. Wally 
Olins, một trong những nhà thiết kế hệ thống nhận 
diện thương hiệu hàng đầu thế giới đã đúc kết: 
“Thương hiệu là món quà ý nghĩa nhất mà thương 
mại từng mang đến cho văn hóa đại chúng.” (Marty 
Newmeier, 2005)

Trong việc xây dựng hình ảnh thương hiệu, việc 
tư duy về thương hiệu là vấn đề tiên quyết. Các yếu 
tố liên quan để phát triển thương hiệu trên nhiều 
khía cạnh như: hình ảnh, giá trị, chiến lược kinh 
doanh... cần gợi liên tưởng đến văn hóa, dẫn đến 
việc đưa cảm xúc của khách hàng tiếp cận những 

giá trị sản phẩm một cách hiệu quả. Như vậy, tư 
duy thương hiệu còn có nghĩa là suy nghĩ để phát 
triển thương hiệu cả về hình thức và nội dung.

Về hình thức, tất cả những hình ảnh đồ họa và 
clip quảng cáo nên có chất lượng tốt nhất. Thông 
điệp gửi đến khách hàng cần được đầu tư xứng 
đáng, nội dung ngắn gọn và được thiết kế xuyên 
suốt để củng cố hình ảnh. Theo David Ogilgy (1911 
– 1999), một trong những nhà truyền tải thông điệp 
quảng cáo xuất sắc: “Mọi loại hình quảng cáo nên 
được xem là một phần của biểu tượng phức tạp 
đại diện cho hình ảnh thương hiệu” (David Ogilvy, 
1985) Biểu tượng càng sắc nét, giàu ý nghĩa thì 
càng có giá trị.

Để trở thành biểu tượng thì nội dung trong clip, 
MV hoặc billboard phải có cảm xúc. Các tác giả 
của The Fashion & Design Club đã tổng kết khi 
phân tích chiến lược và những yếu tố tạo nên thành 
công của thương hiệu đồ dùng thể thao Nike: Trong 
quảng cáo của Nike, bạn có thể nhìn thấy nỗi đau, 
ưu điểm, sự ngờ vực (về bản thân), những nỗ lực 
cho thành quả, và niềm vui. Đây đều là những cảm 
xúc rất thật của con người. (David Ogilvy, 1985)

Những nội dung mang đầy cảm xúc do Nike 
mang lại đều là công sức của một đội ngũ quản trị 
thương hiệu có hiểu biết về văn hóa, về tâm tư tình 
cảm trong mỗi con người tạo ra.

Bên cạnh hình ảnh đẹp, thông điệp tốt, Nike 
còn hướng đến chiến lược đa dạng và hòa nhập. 

Hình 1. Các yếu tổ xây dựng hình ảnh trong chiến lược làm thương hiệu của Nike
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do it” được chính nhà sáng lập công ty quảng cáo 
Wieden & Kennedy, ông Dan Wieden tạo ra vào 
năm 1988. Cho đến nay, công ty quảng cáo này 
vẫn phụ trách những công việc quảng bá chính cho 
Nike: tạo ra những mẫu quảng cáo in ấn và những 
thước phim quảng cáo ấn tượng. Nhờ đó, thương 
hiệu Nike luôn xuất hiện nhất quán trong mọi chiến 
dịch quảng bá sản phẩm, có hình ảnh và màu sắc 
đồng nhất. Slogan “Just do it” được Advertising 
Age lựa chọn để đưa vào danh sách 5 slogan ấn 

Để có những quảng cáo phù hợp với khách hàng 
toàn cầu, đội ngũ truyền thông hình ảnh của Nike 
đã nghiên cứu văn hóa của nhiều quốc gia để tìm 
thấy điểm chung phù hợp nhất, và nhấn mạnh, gây 
ấn tượng bằng những thông điệp giàu cảm xúc, 
phù hợp với các vận động viên thuộc mọi sắc tộc, 
vùng miền.

Khi nhắc đến khả năng hiển thị thương hiệu, 
không ai có thể làm tốt hơn Nike. Họ đã xác định 
lại sức mạnh của hình ảnh của mình qua thiết kế 
logo giản đơn mà mạnh mẽ. Màu sắc của logo 
cũng như các sản phẩm đều mang tính tương phản, 
tượng trưng cho sự đối kháng trong thể thao đỉnh 
cao. Âm thanh trong các clip quảng cáo sản phẩm 
Nike vừa ấn tượng vừa có nét riêng độc đáo. Tên 
thương hiệu chính là tên nữ thần chiến thắng trong 
thần thoại Hy Lạp, Nike. Slogan huyền thoại “Just 

Hình 2. Mẫu poster quảng cáo của Nike

Hình 3. Chân dung Gabrielle Bonheur Chanel

tượng nhất thế kỷ 20 và được lưu giữ lại trong học 
viện Smithsonian. (David Ogilvy, 1985)

Trên đây là những phân tích về mặt hình thức 
qua thương hiệu Nike. Với nội dung truyền tải, cần 
có những câu chuyện văn hóa mà tổ chức/công ty/
doanh nghiệp muốn người tiêu dùng nghe, thấy, 
tin và bị thuyết phục. Câu chuyện văn hóa phải 
được xây dựng qua những đối thoại và hiểu biết.

Một ví dụ khác từ việc phát triển thương hiệu 
thành công qua 2 thế kỷ của nhãn hàng thời trang 
Chanel. Nội dung chủ đạo của câu chuyện thuơng 
hiệu xuyên suốt kể về người phụ nữ thanh lịch, 
cá tính, không chịu khuất phục số phận để trưởng 
thành và trở nên đáng ngưỡng mộ vượt thời gian. 
Coco Chanel tên thật là Gabrielle Bonheur Chanel, 
nhờ chăm chỉ, liên tục phát triển óc quan sát, trí 
tưởng tượng và sự sáng tạo mà bà đã thiết kế rất 
nhiều quần áo, phụ kiện thanh lịch cho phụ nữ mọi 
thời đại. Bà cũng đã xây dựng lên một hình ảnh 
hoàn hảo cho thương hiệu Chanel: Độc đáo, lịch 

Hình 4. Mẫu poster quảng cáo nước hoa của Chanel
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lãm và hoàn toàn sang trọng, tự tin.
 Câu chuyện về người phụ nữ mạnh mẽ đã được 

kể trong suốt hành trình kiến tạo thương hiệu của 
Chanel. Cho đến nay, những người phụ nữ hiện đại 
vẫn say mê dõi theo các mẫu thời trang của nhà 
mốt này và lấy cảm hứng không chỉ trong lĩnh vực 
thời trang, làm đẹp.

Về mặt hình thức, để phát triển, thương hiệu 
cần có hình ảnh dễ nhận biết về mặt thị giác, thính 
giác. Đối với 1 công ty, một tổ chức thì rất cần 1 
biểu trưng (logo) ấn tượng. Thương hiệu cần có 
một tên gọi ngắn gọn, 1 khẩu hiệu (slogan) mạnh 
mẽ và truyền cảm hứng. Chanel sở hữu câu nói nổi 
tiếng: “Để không ai có thể thay thế, bạn phải luôn 
luôn khác biệt.” Kiểu chữ và các họa tiết, màu sắc 
trên bộ nhận diện thương hiệu bao gồm logo, trang 
web, giấy viết thư, bảng hiệu... cần đồng nhất và 
giản dị, dễ nhận biết. Ngay cả âm thanh trong các 
clip quảng bá sản phẩm cũng nên có sự thống nhất 
ngay từ đầu. Những yếu tố này đòi hỏi huy động trí 
tuệ của người sáng lập cũng như của cả tập thể, để 
giữ cho thương hiệu có 1 hình ảnh nhất quán từ khi 
khởi nghiệp và suốt các giai đoạn phát triển. Nhà 
thiết kế tiên phong Chanel đã ý thức rất rõ các vấn 
đề nói trên khi xây dựng thương hiệu của mình. 
Bà cũng là tác giả của phát ngôn bất hủ, sau này 
trở thành slogan chính của nhà mốt Chanel: “Tôi 
không tạo ra thời trang, tôi chính là thời trang.” 
(Bill Chiaravalle, Khánh Trang dịch, 2019)

Chính nhờ vào sản phẩm chất lượng và những 
chiến dịch tiếp thị mang chiều sâu văn hóa, thương 
hiệu Chanel giữ vững thị phần cao cấp trong ngành 
thời trang suốt hành trình từ lúc ra đời đến nay.

Dựa vào 2 dẫn chứng trên, có thể thấy cả 2 
thương hiệu Nike và Chanel, với việc xây dựng 
những hình ảnh đẹp, đều đã để lại dấu ấn văn hóa 
sâu đạm trong lòng khách hàng.

Từ những cách làm thương hiệu thành công 
trên thế giới, khi so sánh với bối cảnh thị trường 
Việt Nam, có thể kết luận: để có những nhà kinh tế 
giỏi quản trị thương hiệu và có những thương hiệu 
lớn, cần một chiến lược giáo dục văn hóa – thẩm 
mỹ toàn diện cho học sinh, sinh viên. Nên ưu tiên 
trải nghiệm giao lưu, cảm nhận văn hóa nhân loại 
cho sinh viên các Trường Kinh tế. Như vậy sinh 
viên sẽ ứng biến linh hoạt và nhạy cảm hơn với 
nhu cầu của người tiêu dùng từ góc độ văn hóa, 
tinh thần.

2.2. Đối thoại văn hóa để quy định bản sắc 
thương hiệu

Nếu như tên gọi, hình ảnh nhận diện và bộ nhận 
diện thương hiệu thuộc về phần hình thức của một 
công ty, thì nội dung của thương hiệu chính là quá 
trình tạo ra nhận thức tích cực và mạnh mẽ về công 
ty cũng như những sản phẩm của công ty trong 
tâm trí khách hàng. Nói cách khác, đó là bản sắc 
hình thành từ sự thấu cảm văn hóa. Nội dung của 
thương hiệu cũng được xem là bản sắc của chính 
thương hiệu đó.

Sự thấu cảm phải được nhận diện từ 2 phía: 
khách hàng và công ty đều cần hiểu biết về văn 
hóa, bản sắc của nhau.

Trong khi thương hiệu Chanel đại diện cho 
những phụ nữ thanh lịch, thì Gucci được biết đến 
như một hình ảnh tinh tế đầy màu sắc của thời 
trang Ý. Gucci hướng đến nhiều phân khúc khách 
hàng với những sở thích đa dạng của những màu 
da, sắc tộc khác nhau. Nội dung mà thương hiệu 
Gucci xây dựng dựa trên câu chuyện về cái đẹp 
duy mỹ, hướng đến chất hoàn hảo trong từng chi 
tiết nhỏ. Đây cũng là ý niệm mà khách hàng trên 
khắp thế giới nghĩ về Gucci.

Ra đời từ năm 1921, sau chiến tranh thế giới 
lần thứ Nhất (1914 – 1918), nhà sáng lập Gucci 
đã nắm bắt cơ hội thời cuộc: Khách hàng thượng 
lưu mạnh tay chi tiền cho những sản phẩm xa xỉ 
sau khoảng thời gian loạn lạc. Họ muốn tận hưởng 
cuộc sống ngắn ngủi và không tiếc tiền chi cho 
thời trang, phụ kiện Gucci. Vì nắm được tâm lý 
khách hàng dựa trên bối cảnh văn hóa – xã hội, 
doanh số của Gucci không ngừng gia tăng suốt thế 
kỷ 20. (David Airey (2019)

Gucci trung thành với hình ảnh hoàn hảo: Quý 
ông lịch thiệp, quý cô tuyệt mỹ với những phụ 

Hình 5. Bộ phụ kiện văn phòng của nhà mốt Gucci
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kiện tinh tế từng ly. Thập niên 1950, các minh tinh 
màn bạc rất ưa chuộng sử dụng thời trang Gucci. 
Sự nổi tiếng của các bộ phim cùng thời cũng góp 
phần đưa Gucci lên đỉnh cao tiền tài và danh vọng. 
Sau này, trải qua bao thăng trầm, các giám đốc 
điều hành vẫn tôn trọng và trung thành với bản 
sắc của hình ảnh hoàn hảo. Có rất nhiều sự kiện ca 
nhạc, biểu diễn được tổ chức kết hợp việc quảng 
bá thương hiệu, nhờ đó giới trẻ cũng say mê và 
sử dụng sản phẩm Gucci. Gucci xác định bản sắc 
thương hiệu của mình: chất thời trang nghệ thuật 
Ý, đó là giá trị văn hóa mà các khách hàng luôn 
hướng về.

Vì xây dựng thương hiệu dựa trên sự hiểu biết 
về điểm tương đồng của con người giữa các nền 
văn minh trên thế giới, những thương hiệu như: 
Nike, Chanel và Gucci luôn duy trì vị trí dẫn đầu 
về doanh thu trên thị trường thời trang.

Căn cứ vào những câu chuyện xây dựng thương 
hiệu nêu trên, có thể đưa đến kết luận: Việc xác 
định bản sắc thương hiệu phải khởi đầu từ chất 
lượng thực sự của sản phẩm. Tiếp đó, cần những 
khảo sát, tìm hiểu về văn hóa để hiểu khách hàng, 
từ đó sáng tạo nội dung câu chuyện. Câu chuyện 
được kể với người tiêu dùng phải là một câu chuyện 
truyển cảm hứng. Cách kể chuyện cũng phải thống 
nhất và thể hiện được mục tiêu của thương hiệu. 
Ngoài ra, nội dung câu chuyện nên được kết nối 
với khách hàng và công chúng nói chung, ví dụ 

(bn: tỷ USD, các mũi tên biểu thị sự ngang bằng, đi lên hoặc đi xuống so với năm 2021 – theo Brand Finance Apparel 50 2022)

Hình 6. Doanh số của 10 thương hiệu thời trang lớn năm 2022 

Hình 7. Năm bước xây dựng thương hiệu thành công (The 
Fashion & Design Club, 2021)

như mô tả đam mê, sự mạnh mẽ trong thể thao 
của chính những khách hàng Nike. Không chỉ có 
thương hiệu tự kể câu chuyện của mình mà phải 
để khách hàng và công chúng kể câu chuyện của 
họ trong hành trình gắn bó với sản phẩm. Cuối 
cùng, cần phải tận dụng tối đa ngôn ngữ hình ảnh, 
ngôn ngữ biểu tượng để khách hàng giữ được ấn 
tượng mạnh mẽ với thương hiệu của mình. Đây 
chính là phần việc mà các nhà thiết kế đồ họa và 
nhà sáng tạo nội dung phải kết hợp cùng nhau một 
cách hoàn hảo nhất. (Marty Newmeier (2005)

Khi tiến hành các bước xây dựng thương hiệu, 
nên dựa trên sự hiểu biết về khách hàng. Muốn có 
được sự hiểu biết, cần có đối thoại. Sau đối thoại 
mới có thể rút ra văn hóa khách hàng của từng thị 
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trường nhằm đáp ứng. 
Với văn hóa của mỗi tổ chức, mỗi quốc gia, 

cha đẻ của ngành quản trị hiện đại Peter Druckers 
(1909 - 2005) đã kết luận: “Văn hóa công ty cũng 
giống như văn hóa một đất nước, đừng bao giờ cố 
gắng thay đổi một điều gì đó, thay vì vậy, hãy cố 
gắng làm việc với những gì bạn có.” (The Fashion 
& Design Club, 2021)

Việc thay đổi văn hóa khách hàng sẽ dẫn đến 
thất bại trong kinh doanh. Câu chuyện của thương 
hiệu Mc Donald tại Việt Nam là một minh chứng 
cụ thể.

Khi nghiên cứu hành vi tiêu dùng, tháp nhu cầu 
con người của Maslow thường được mang ra tham 
khảo. Sản phẩm được dùng để đáp ứng nhu cầu cơ 
bản (được an toàn, được sống khuấy động và được 
nhìn nhận) hay những nhu cầu nâng cao (có gia 
đình, bạn bè, tình yêu, được công nhận, có vị thế 
xã hội). Mỗi thời điểm sẽ cần có những hình ảnh 
quảng bá cho nội dung đã được chủ doanh nghiệp 
hay chủ công ty xác định. Nội dung và hình thức 
của sản phẩm càng tương đồng thì thông điệp càng 
có giá trị.

Mc Donald khi mới ra đời tại Việt Nam đã 
được đón nhận nồng nhiệt. Thời điểm mùa Xuân 
năm 2014, dòng người xếp hàng chờ mua những 
chiếc bánh Big Mac tại cửa hàng đầu tiên trên 
đường Điện Biên Phủ là hình ảnh rất ấn tượng với 
người dân Sài Gòn. Tuy nhiên, sau gần 10 năm 
hoạt động, hệ thống các cửa hàng Mc Donald vẫn 
không phát triển và phải bù lỗ thường xuyên. Theo 
ông Nguyễn Bảo Hoàng, giám đốc công ty Good 
Day Hospitality, đối tác nhượng quyền thương 
mại để phát triển thương hiệu McDonald tại Việt 

Nam, mặc dù nổi tiếng thành công trên toàn cầu, 
McDonald Việt Nam đã lỗ tới 500 tỷ chỉ sau 4 
năm hoạt động (2014 - 2017). Gần đây, vào tháng 
3/2023, McDonald Việt Nam tuyên bố dừng bán 
dòng sản phẩm Burger ở các cửa hàng trên toàn 
quốc. (Nguyễn Bình Minh, 2018)

Dẫn chứng tháp nhu cầu của con người và việc 
kinh doanh của Mc Donald tại Việt Nam để tạm lý 
giải cho việc chậm thành công, ta thấy:

(1) Dù được đầu tư bài bản về mặt hình ảnh và 
quảng bá, nhưng khẩu vị món ăn của Mc Donald 
vẫn khá xa lạ với số đông người Việt. Như vậy 
sản phẩm chưa đáp ứng được nhu cầu tối thiểu. 
So sánh với các cửa hàng Mc Donald ở Thái Lan, 
do thói quen ăn uống của người Thái đa phần rất 
ít rau, trong khi người Việt có khuynh hướng ăn 
rau nhiều. Các phần ăn của Mc Donald lại chỉ có 
lượng rau xanh khiêm tốn. Qua đó có thể thấy rằng 
Mc Donald dễ được chấp nhận ở Thái Lan hơn là 
ở Việt Nam.

(2) Với nhu cầu cao nhất là nhu cầu thể hiện 
bản thân, khi vào Mc Donald để sử dụng sản 
phẩm, dịch vụ... có nghĩa là ta đang hòa mình vào 
80% số lượng người bình dân trên toàn thế giới. 
Vì Mc Donald là một thương hiệu dành cho giới 
bình dân. Trong khi đó, những chiếc Hamburger 
Mc Donald có giá vượt mức trung bình mà người 
dân Việt Nam có thể chi tiêu cho bữa ăn thường 
ngày. Người có điều kiện đưa gia đình vào nhà 
hàng McDonald tại Việt Nam sẽ không muốn hình 
ảnh của mình chỉ thuộc về giới bình dân, họ sẽ có 
nhiều lựa chọn khác với cùng mức giá. Đây cũng 
là một trong những nguyên nhân dẫn đến việc 
doanh số tiêu thụ của Mc Donald Việt Nam nhiều 
năm qua vẫn đứng ở mức thấp, chưa kể đến ảnh 
hưởng của dịch bệnh và lạm phát.

(3) Người Việt có thói quen ăn tại những quán 
gần nhà, gần chỗ làm và thuận tiện. Hàng quán ở 
Việt Nam rất nhiều và đa dạng. Thêm vào đó, bánh 
mì kẹp thịt của Việt Nam có giá rất rẻ so với món 
hamburger của McDonald.

Thử kể ra 3 lý do để giải thích về thất bại của 
Mc Donald Việt Nam, để chỉ ra rằng việc đối thoại, 
nghiên cứu văn hóa tiêu dùng tại 1 thị trường mới 
là điều vô cùng cần thiết. Mỗi dân tộc có tính cách, 
đặc điểm riêng. Cần thấu hiểu kỹ lưỡng trước khi 
bán hàng và tiếp thị để tránh rủi ro. Trung thành 
với bản sắc riêng của thương hiệu, nhưng vẫn phải 

Hình 8. Tháp nhu cầu con người Maslow



Số 72 (82) - Tháng 09 và 10/2023  PHÁT TRIỂN & HỘI NHẬP  

Tham Khảo

95

hòa nhập với bản sắc tiêu dùng của người dân nước 
sở tại mới có thể đi đến thành công.

Trong bối cảnh kinh doanh tại Việt Nam hiện 
nay, việc xây dựng một hình ảnh đẹp vẫn chưa 
được chú trọng đúng mức. “Những thương hiệu 
Việt như Bánh xèo Mười Xiềm, Gạo ST25 ...không 
có được hình ảnh độc đáo, ấn tượng, dù đang chinh 
phục thị trường nội địa, với sự am hiểu về văn hóa 
quốc gia.” (Võ Văn Quang, 2019)

Hình ảnh trên cho thấy cả 2 thương hiệu đều 
không đầu tư cho phần hình thức của mình. Logo 
có phần thiếu sáng tạo và màu sắc bao bì đơn điệu, 
không có điểm nhấn.

Có nhiều cách lý giải cho thất bại trong kinh 
doanh tại một thị trường cụ thể. Bánh xèo Mười 
Xiềm sớm nhượng quyền thương hiệu với giá rẻ 
từ năm 2000, dẫn đến việc không quản lý nổi chất 
lượng sản phẩm. Việc nhượng quyền thương hiệu 
sớm cũng cho thấy tư duy ngắn hạn, thiếu tham 
vọng kinh doanh lâu dài. Như vậy, chủ doanh 
nghiệp Bánh xèo Mười Xiềm không có một lời 
hứa cụ thể nào để giữ gìn với khách hàng. Nhận 
định về cam kết của thương hiệu, đã từng có một 
câu nói không thể đúng hơn của Jim Mullen, nghệ 
sĩ nhạc Jazz người Scotland: “Khi nhìn vào một 
thương hiệu mạnh, bạn nhìn thấy một lời hứa.” 
(Marty Newmeier, 2005)

Nếu làm phép so sánh giữa hành trình xây dựng 
văn hóa và làm thương hiệu của những tên tuổi 
lớn và những thương hiệu tại Việt Nam, sẽ thấy 
có độ chênh rất lớn. Tuy nhiên, dựa trên thực tế, 
người viết muốn phân tích thành công và thất bại 
để rút ra một bài học chung. Về thương hiệu Bánh 
xèo Mười Xiềm, từ góc độ đối thoại để xây dựng 
văn hóa, có thể tóm lược các lý do đã dẫn đến việc 
thương hiệu dần bị nhạt nhòa như sau:

(1). Thiếu một câu chuyện hấp dẫn để đồng 
hành cùng quá trình quảng bá món ngon.

(2). Thiếu lời hứa, cam kết cụ thể với khách 

hàng. (Ví dụ: Món bánh xèo ngon và đúng chất 
Nam bộ chỉ có ở tiệm Mười Xiềm.)

(3). Chưa có mục tiêu cụ thể của thương hiệu, 
chưa có bản sắc riêng. (Bánh xèo Mười Xiềm khác 
với những tiệm bánh xèo khác ở điều gì?) 

(4). Thiếu logo và bộ nhận diện thương hiệu 
đồng nhất, ấn tượng.

Tất cả những lý do trên dẫn đến việc Bánh xèo 
Mười Xiềm dần dần bị đồng hóa với các sản phẩm 
cùng loại, cùng phục vụ 1 phân khúc khách hàng. 
Kết quả này cũng có cùng nguyên do: thiếu bản 
sắc thương hiệu.

Như vậy, yếu tố đối thoại văn hóa nên xuất hiện 
ngay khi định hình bản sắc thương hiệu. Cần xây 
dựng thương hiệu tốt đẹp và khỏe mạnh từ bên 
trong (sản phẩm, dịch vụ tốt, những đề xuất giá 
trị cho khách hàng, ưu tiên sự hài lòng của khách 
và gìn giữ mối quan hệ lâu dài với khách hàng.) 
Đồng thời, không thể bỏ qua những câu chuyện 
văn hóa, để chứng minh rằng người quản trị, người 
phát triển thương hiệu cũng là người rất thấu hiểu 
khách hàng.
3. Giải pháp và khuyến nghị

Từ câu chuyện xây dựng thương hiệu của những 
công ty lớn, nhỏ nêu trên, người viết đưa ra một số 
giải pháp cho việc xây dựng thương hiệu trên nền 
tảng đối thoại văn hóa:

Thứ nhất, dựa trên tính cách của thương hiệu, 
phải xây dựng được một câu chuyện có thật, câu 
chuyện cần có cá tính và phải bắt đầu từ nguồn 
cảm hứng, từ đó sản phẩm / dịch vụ mới ra đời.

Thứ hai, cách kể chuyện phải đạt được mục 
tiêu của thương hiệu: Ví dụ: Hành trình trưởng 
thành của người phụ nữ thanh lịch Coco Chanel.

Thứ ba, câu chuyện được kể phải có sự liên hệ, 
có kết nối giữa khách hàng và công chúng, ví dụ 
như khơi gợi niềm đam mê chung giữa nghệ thuật 
và thời trang...

Thứ tư, nên tạo điều kiện để khách hàng cùng 
xây dựng thương hiệu, kể về câu chuyện của bản 
thân trong cuộc đồng hành với thương hiệu.

Thứ năm là phải tận dụng tối đa ngôn ngữ 
hình ảnh, biểu tượng để góp phần cụ thể hóa câu 
chuyện về thương hiệu hay thông điệp mà thương 
hiệu muốn gửi đến khách hàng, điều này có thể rất 
cần đến những người có ảnh hưởng hỗ trợ tiếp thị 
thương hiệu.

Năm giải pháp này sẽ giúp các doanh nghiệp 

Hình 9. Logo của thương hiệu Bánh xèo Mười Xiềm 
và bao bì của thương hiệu gạo ST25



PHÁT TRIỂN & HỘI NHẬP   Số 72 (82) - Tháng 09 và 10/2023

Tham Khảo

 96

đang trong quá trình xây dựng, củng cố thương 
hiệu mạnh dạn hơn. Đặc biệt là các doanh nghiệp 
Việt Nam với khó khăn về nguồn vốn, khó khăn để 
tìm được nhân lực đủ chuyên môn, tính toán các 
bước xây dựng thương hiệu bài bản. Tuy nhiên, 
dù khó khăn đến mấy, muốn thành công và duy trì 
được thành công, các doanh nghiệp Việt vẫn phải 
chú trọng đến xây dựng thương hiệu lồng ghép 
giữa sự hiểu biết khách hàng qua đối thoại văn 
hóa.

Về việc đề xuất các giải pháp nâng cao nhận 
thức của sinh viên kinh tế trong việc tìm hiểu và 
thẩm thấu văn hóa dân tộc cũng như văn hóa các 
vùng miền khác: Thứ nhất, cần tăng cường truyền 
thông, quảng bá văn hóa đọc cho học sinh, sinh 
viên. Phải đọc nhiều mới có sự hiểu biết và có 
bề dày văn hóa. Thứ hai, nhà trường nên tạo điều 
kiện tổ chức các dự án kinh doanh có gắn liền sự 
hiểu biết văn hóa đối với 1 phân khúc khách hàng 
cụ thể, tổ chức cho các nhóm sinh viên thực hiện 
và có đánh giá hiệu quả thực tế. Tiêu chí đánh giá 
dựa trên cảm xúc của thông điệp văn hóa và doanh 
thu bán hàng.

Những phân tích nói trên đã chỉ ra sự khác biệt 
cơ bản giữa hình thức và nội dung của thương 
hiệu: Trong khi hình ảnh thương hiệu mô tả nhận 
thức chủ quan từ bên ngoài, thì nội dung, bản sắc 
thương hiệu sẽ được chính chủ sở hữu thương hiệu 
kiểm soát cụ thể. Bản sắc thương hiệu xác định 
cách thức mà chủ sở hữu muốn thương hiệu được 
nhìn nhận. Nói cách khác, hình thức là phần mà 
khách hàng nhìn thấy qua hình ảnh quảng bá, còn 
nội dung sẽ là phần chủ thương hiệu mong muốn 
được khách hàng đánh giá thông qua trải nghiệm 
sản phẩm cũng như nhìn ngắm hình ảnh quảng bá. 
Hình thức và nội dung là 2 phần liên hệ chặt chẽ 
với nhau trong tư duy thương hiệu. Các nhãn hàng 
tên tuổi như Coco Chanel, Nike, Gucci đã thống 
nhất, cân bằng rất tốt giữa nội dung và hình thức 
khi xây dựng thương hiệu. (Võ Văn Quang, 2019)

Để khép lại phần khuyến nghị và giải pháp, 
người viết nêu một ví dụ: Xuân Quý Mão 2023, 
Lifebuoy (ra đời năm 1894), một trong những nhãn 
hàng lâu đời nhất của tập đoàn Unilever, đã đầu tư 
ra mắt MV “Cái Tết giàu” với các ca sĩ Đông Nhi, 
Lương Bích Hữu.... (nguồn youtube).

Đây là một trường hợp cụ thể cho thấy đối thoại 
văn hóa mang lại hiệu ứng đặc biệt trong lòng khách 

Hình 10. Ảnh từ MV Cái Tết giàu của nhãn hàng Lifebuoy

Hình 11. Hình ảnh trích từ MV Cái Tết giàu 
của nhãn hàng Lifebuoy

hàng. Thông điệp mà MV trao gửi: Với người Việt, 
Tết không cần nhiều tiền bạc, quà bánh, mà chỉ cần 
mọi người sạch khuẩn, khỏe mạnh, được sum vầy 
bên nhau. “Tết sum vầy, sạch khuẩn là Tết giàu”. 
Người xây dựng thương hiệu và người sáng tạo ý 
tưởng quảng cáo đã có những chiêm nghiệm, đối 
thoại sâu sắc với văn hóa Việt Nam khi dàn dựng, 
thực hiện MV. Những hình ảnh áo dài, bánh mứt, 
mai đào ngày Tết cùng con cháu ông bà quây quần 
bên mâm cơm gây xúc động mạnh mẽ đến những 
khách hàng trưởng thành (có độ tuổi từ 18 – 80), 
những người đã có thể sẵn sàng mua cho bản thân 
và gia đình những chai dầu gội, sữa tắm, xà bông 
diệt khuẩn nhãn hiệu Lifebuoy... vì đồng cảm sâu 
sắc với MV quảng cáo đậm đà bản sắc Việt, gợi kí 
ức thân thương về những mùa sum họp Xuân vui.

Với những hình ảnh này, có thể nói Unilever 
đã rất thành công trong việc ghi điểm với người 
tiêu dùng Việt nhờ đầu tư vào MV Cái Tết giàu, 
xây dựng được hình ảnh một thương hiệu đẹp. Câu 
chuyện mà Unilever kể gây được sự đồng cảm, 
dựa trên câu chuyện có thật về ngày Tết Việt Nam, 
đồng thời vẫn nêu bật ưu điểm của sản phẩm, nêu 
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bật được bản chất, thông điệp của thương hiệu: 
Giữ gìn sự sạch sẽ cho mọi người.
4. Kết luận

Như vậy, hình ảnh thương hiệu và đối thoại văn 
hóa sẽ đồng hành với nhau suốt quá trình tư duy 
để phát triển thương hiệu của một công ty / một 
sản phẩm. Có nhiều cách thức khác nhau để hoàn 
thiện nội dung và hình thức khi xây dựng thương 
hiệu, nhưng tựu trung vẫn là sự song hành của một 
bộ nhận diện thương hiệu đồng nhất, đơn giản dễ 
nhớ và những thông điệp giá trị đi cùng với chất 
lượng sản phẩm, chất lượng dịch vụ của công ty. 
Các yếu tố này luôn phải hài hòa với nhau, không 
nên mất cân đối. Nhà quản trị cần nhớ: Lợi ích của 
khách hàng, lợi ích của xã hội sẽ luôn đi cùng với 
lợi ích của công ty.

Bản sắc và hồn cốt của thương hiệu cũng làm 
nên sự khác biệt, tạo ghi nhớ trong tâm trí khách 
hàng. Nếu sản phẩm và dịch vụ tốt, đáp ứng đúng 
nhu cầu người tiêu dùng thì việc tạo được bản sắc 
văn hóa chính là yếu tố cấu thành sự vượt trội khi 
cùng lúc xuất hiện trên kệ hàng những sản phẩm 
có chức năng, công dụng như nhau. Việc tạo ra 
bản sắc văn hóa sẽ gián tiếp thúc đẩy khách hàng 
lựa chọn sử dụng sản phẩm.

Trở lại câu chuyện của những thương hiệu Việt 
đang trên đường phát triển, công thức để nhân 
rộng thành công vẫn là: Cần đầu tư thỏa đáng cho 
việc xây dựng và bảo vệ thương hiệu, song song 
với việc hoàn thiện, đa dạng sản phẩm. Muốn như 
vậy, người quản trị thương hiệu phải có đối thoại 
văn hóa với khách hàng để hiểu khách hàng một 
cách sâu sắc nhất. Hiểu ưu thế của doanh nghiệp, 
hiểu văn hóa của khách hàng. Từ đó, sẽ kể câu 
chuyện độc đáo có thật của mình bằng những nội 
dung đầy màu sắc và cá tính, bằng những hình 

ảnh đẹp đẽ và ấn tượng nhất, dựa trên sự thấu hiểu 
những nhu cầu của khách hàng.

Đối với các sinh viên chuyên ngành kinh tế - 
tiếp thị, rất cần có một thái độ mở, sẵn sàng tiếp 
nhận những hiểu biết mới về văn hóa và có những 
cảm nhận chân thành về sự khác biệt, qua đó 
thấu hiểu thương hiệu, thấu hiểu khách hàng. Đó 
chính là một trong những công thức dẫn đến thành 
công.

Những hiện trạng và vấn đề được đề cập đưa đến 
kết luận: bên cạnh việc sản xuất, sáng tạo những 
sản phẩm thực sự giá trị, việc đối thoại văn hóa khi 
xây dựng thương hiệu sẽ là một hoạt động không 
thể bỏ qua trong suốt quá trình tồn tại và phát triển 
của một thương hiệu mạnh, dù ở bất cứ đâu.
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