
Thưa Quý Doanh nghiệp, chuyên gia 
và nhà nghiên cứu, 
Xây dựng thương hiệu quốc gia là quá trình xây dựng và bảo vệ danh tiếng một quốc gia, dân tộc 
và nền tảng giá trị theo lịch sử của Quốc gia đó. Ban đầu ý niệm về xây dựng thương hiệu một 
quốc gia nhằm thu hút du lịch, kêu gọi đầu tư nước ngoài và thúc đẩy xuất khẩu. Ngày nay, quan 
niệm về xây dựng thương hiệu quốc gia hướng đến thu hút tài năng/nhân tài, thúc đẩy sáng tạo và 
hợp tác phát triển (liên minh kinh tế chính trị). Theo đó, việc bàn về xây dựng thương hiệu quốc gia 
không còn nằm trong khuôn khổ chính trị, mà nó hướng đến kiến tạo những giá trị toàn cầu và 
hình thành nên những giá trị xã hội.

Nhận thức được tầm quan trọng về vấn đề này, CMO Review của VMA sẽ thảo luận vấn đề này 
trong 3 số liên tiếp, cụ thể: năm 2020 sẽ gợi lên một số tình huống về xây dựng thương hiệu các 
thành phố và nhìn nhận về vấn đề này từ những bài học thực tiễn. Năm 2021, CMO Review sẽ bàn 
về chủ đề “Từ thương hiệu công ty-đến thương hiệu quốc gia”, nội dung giới thiệu sự cần thiết 
xây dựng thương hiệu “những con sếu đầu đàn” là các tập đoàn. Năm 2022 sẽ bàn về “thương hiệu 
cá nhân/tài năng – thương hiệu quốc gia”, chủ yếu muốn nhấn mạnh một thương hiệu quốc gia 
hùng mạnh là trung tâm được xây dựng bởi những tài năng và ngược lại một thương hiệu quốc gia 
cũng “sản sinh” ra những thương hiệu cá nhân tài năng.
 
Nhận thấy tầm quan trọng của vấn đề thương hiệu quốc gia, xen kẻ với các báo cáo hàng năm là 
“thảo luận bàn tròn chuyên gia” nhằm làm tăng tư liệu, ý tưởng và những giải pháp cho một 
thương hiệu Việt hùng mạnh.
Ban biên tập rất mong nhận được đóng góp, những chia sẻ và các gợi ý cho CMO Review ngày 
càng phục vụ thiết thực cho cộng đồng Marketer và những nhà doanh chủ có tầm nhìn về một 
quốc gia hùng mạnh-thịnh vượng.

Trân trọng.

Huỳnh Phước Nghĩa       Trần Hoàng
Chief of Editor, Phó chủ tịch kiêm tổng thư ký VMA.   Chủ tịch VMA

• MarGroup: Thành viên Ban biên tập
• VietnamMarcom: Hỗ trợ thiết kế, sáng tạo.
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Tren Con Duong Xay Dung
THUONG HIEU QUOC GIA

Trong bối cảnh cạnh tranh toàn cầu ngày càng tăng, thương hiệu quốc gia mạnh có thể đóng góp vào các mục tiêu: thu hút du khách, kích thích đầu tư trong nước và thúc đẩy xuất khẩu. Việt Nam đã nhìn nhận và ý thức 
được tầm quan trọng này, nên đã có những bước cơ bản để dần xây dựng thương hiệu quốc gia. Sau đây là một số hoạt động được thực hiện tại Việt Nam và một số tỉnh thành.

Ngoài ra, Cục Xúc tiến Thương mại, Bộ Công thương còn có 
một chương trình gọi là “Vietnam Value”, xác nhận chất 
lượng cho các sản phẩm đạt được các tiêu chí nhất định. 
Đây chương trình xúc tiến thương mại dài hạn duy nhất của 
Chính phủ Việt Nam tiến hành với mục đích quảng bá hình 
ảnh, thương hiệu quốc gia thông qua thương hiệu sản phẩm 
(hàng hóa và dịch vụ) nhằm xây dựng, quảng bá tên thương 
mại, chỉ dẫn địa lý và nhãn hiệu hàng hoá, dịch vụ của Việt 
Nam trên thị trường trong và ngoài nước. Các doanh nghiệp 
có thương hiệu sản phẩm đạt Thương hiệu Quốc gia (THQG) 
được lựa chọn 2 năm một lần, nhằm khuyến khích các 
doanh nghiệp tiếp tục chia sẻ và theo đuổi các giá trị: Chất 
lượng - Đổi mới, Sáng tạo - Năng lực tiên phong. 

2.  Đà Nẵng
Khởi đầu từ việc xác định thành phố Đà Nẵng là thành phố 
trực thuộc trung ương, phải có vị thế không chỉ về kinh tế 
mà còn về văn hóa - thể thao, du lịch. Lãnh đạo thành phố 
đã khởi xướng việc xây dựng một lễ hội văn hóa du lịch đặc 
thù cho Đà Nẵng.

1.  Vietnam
Năm 2000, Du lịch Việt Nam lần đầu tiên đưa ra khẩu hiệu “Việt 
Nam - điểm đến của thiên niên kỷ mới” (Vietnam - A destination 
for the new millennium) với hình ảnh logo là một cô gái Việt Nam 
đội nón lá. Đến năm 2003, Du lịch Việt Nam đã đưa ra khẩu hiệu 
“Hãy đến với Việt Nam” (Welcome to Vietnam) với biểu tượng là 
hình cô gái mặc áo dài trắng đội nón lá. Và năm 2005, Tổng cục 
Du lịch đã tổ chức cuộc thi lựa chọn khẩu hiệu và biểu tượng mới 
cho Du lịch Việt Nam nhằm thay thế khẩu hiệu và logo trước đó. 
Kết quả cuộc thi đã lựa chọn ra khẩu hiệu và biểu tượng mới là 
“Việt Nam – vẻ đẹp tiềm ẩn” (Vietnam – the hidden charm). Tuy 
nhiên, khẩu hiệu và biểu tượng trên vẫn chưa thực sự tạo được 
thông điệp rõ ràng cho Du lịch Việt Nam.
Gần đây nhất, trong giai đoạn 2012 – 2015, Việt Nam đưa ra khẩu 
hiệu mới Vietnam – Timeless Charm (Việt Nam - Vẻ đẹp bất tận). 
Thương hiệu du lịch Việt Nam – Timeless Charm bao gồm bốn 
sản phẩm chính: 
-  Du lịch biển đảo, với đặc trưng là những bãi biển, các vịnh đẹp 
nổi tiếng thế giới, những hòn đảo mang nhiều giá trị tự nhiên và 
sinh thái.
-  Du lịch văn hóa, với đặc trưng là truyền thống lịch sử, ẩm thực 
địa phương, nét đặc sắc của các dân tộc thiểu số và các loại hình 
nghệ thuật của Việt nam.
-  Du lịch thiên nhiên hướng tới các giá trị trải nghiệm độc đáo, 
mới lạ và hấp dẫn ở các vùng quê yên bình, phong cảnh tươi đẹp, 
văn hóa lúa nước, các khu bảo tồn thiên nhiên, vườn quốc gia… 
tại Việt Nam.
-  Du lịch thành phố hướng tới những giá trị độc đáo, hấp dẫn của 
các hoạt động mua sắm, ẩm thực, giải trí, cuộc sống về đem, văn 
hóa, nghệ thuật, lễ hội tại các thành phố lớn tại Việt Nam.

Năm 2008, Đà Nẵng lần đầu tiên tổ chức cuộc thi pháo hoa 
quốc tế (DIFC) là một phần trong chặng đường phát triển văn 
hóa-du lịch, nâng cao đời sống tinh thần cho người dân. 
Trong những mùa đầu tiên, cuộc thi chỉ diễn ra trong 2 ngày 
và các chủ đề chỉ xoay quanh thành phố Đà Nẵng như 
Huyền thoại sông Hàn, Vũ điệu Tiên Sa, Tình yêu sông 
Hàn,…

Từ năm 2016, DIFC được giao quyền cho doanh nghiệp tổ 
chức theo hình thức xã hội hóa và được nâng tầm trở thành 
Lễ hội pháo hoa quốc tế Đà Nẵng (DIFF). Quy mô  và chất 
lượng được tăng dần với thời gian diễn ra từ 1-2 tháng. Các 
chương trình nghệ thuật được đầu tư bài bản với sân khấu 
hoành tráng, chủ đề cũng được mở rộng hơn như Huyền 
thoại những cây cầu (năm 2018) hay Những dòng sông kể 
chuyện (năm 2019). Sự kiện đã thu hút sự tham gia của 
nhiều quốc gia như Ba Lan, Pháp, Mỹ, Hồng Kông, Thụy 
Điển, Bồ Đào Nha, Nga, Brazil, Bỉ, Phần Lan, Ý, Anh, Trung 
Quốc,... Cả thành phố được thắp sáng bằng không khí hội 
hè, từ lễ hội đường phố rực rỡ sắc màu đến các sự kiện biểu 
diễn nghệ thuật tại các điểm vui chơi công cộng,…mở ra 
những trải nghiệm khám phá bất tận và mới mẻ cho người 
dân và du khách đến với thành phố Đà Nẵng.

Theo Sở Du lịch Đà Nẵng, so với cùng kỳ DIFF 2018, lượng 
khách lưu trú tăng 11% đạt 116.433 lượt, công suất phòng 
khách sạn luôn đạt mức 65-70%, tạo thêm nhiều việc làm và 
nguồn thu cho người dân, doanh nghiệp trong thành phố. 

DIFF đánh dấu sự trưởng thành về "sự kiện" của thành 
phố Đà Nẵng, góp phần giúp Đà Nẵng đạt được danh 
hiệu “Điểm đến sự kiện lễ hội hàng đầu châu Á" 
(Asia’s Leading Festival and Event Destination) của 
Tổ chức Giải thưởng Du lịch thế giới World Travel 
Awards vào năm 2016.

Đồng thời đưa hình ảnh tuyệt đẹp về văn hoá, lịch sử, 
con người Việt Nam và Đà Nẵng lan rộng và kết nối 
quốc tế.
Sau hơn mười năm, Đà Nẵng đã tạo dựng nên một 
sản phẩm du lịch đặc thù để khi nhắc đến Đà Nẵng là 
người ta nghĩ ngay đến thành phố pháo hoa. 

VIÊT NAM
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3.    Đà Lạt 5.    Hà Nội

Chiến dịch Vibrant Ho Chi Minh City (Sức sống Thành phố Hồ Chí 
Minh) là chiến lược xây dựng thương hiệu điểm đến đầu tiên của thành 
phố. Chiến lược này do Công ty Cowan thiết kế dựa trên những ý tưởng 
về một thành phố thanh bình, thân thiện, đầy sức sống, quyến rũ... với 
những nét đặc trưng riêng.

Một trong những hoạt động thuộc chiến dịch này là phát triển ứng dụng 
có tên Vibrant Ho Chi Minh City. Đây là sản phẩm hợp tác giữa Sở Du 
lịch TP.HCM và Tập đoàn Bưu chính - Viễn thông Việt Nam (VNPT), 
trong đó VNPT cung cấp giải pháp kỹ thuật và Sở Du lịch TP.HCM 
cung cấp nội dung dữ liệu. Ứng dụng này giúp du khách có trải nghiệm 
thuận tiện, an toàn và dễ dàng hơn trong tìm kiếm thông tin về ẩm 
thực, lưu trú, tham quan, mua sắm, dịch vụ, vui chơi giải trí,…từ đó tự 
tạo lịch trình theo nhu cầu.

Sử dụng công nghệ thông tin và truyền thông để hình thành hệ sinh 
thái du lịch, tạo lợi ích tương hỗ giữa ba bên, gồm du khách, chính 
quyền và doanh nghiệp góp phần phát triển kinh tế bền vững và đây 
cũng là một trong những tiền đề quan trọng để thành phố hiện thực 
hóa mục tiêu thu hút 10 triệu lượt khách quốc tế vào năm 2020.

 

 

Sau 20 năm kể từ ngày Hà Nội được UNESCO trao tặng danh hiệu 
Thành phố vì hòa bình năm 1999, thủ đô đã gìn giữ và khai thác 
thương hiệu như một điểm đến an toàn, hấp dẫn và giàu truyền thống 
văn hóa. Nhưng thế giới đã có nhiều thay đổi, công nghiệp văn hóa, 
sáng tạo văn hóa đang là xu thế phát triển. 

Nên từ năm 2016, Chính phủ đã phê duyệt Chiến lược quốc gia về Phát 
triển các ngành công nghiệp văn hóa đến năm 2020, tầm nhìn đến 
năm 2030. Chiến lược này xác định Hà Nội là một trong ba trung tâm 
công nghiệp văn hóa hàng đầu của cả nước. Kế hoạch này là nền tảng 
xây dựng thành phố sáng tạo theo tiêu chí của UNESCO.

Hà Nội đã triển khai rất nhiều chương trình, dự án trong lĩnh vực sáng 
tạo thiết kế, phục vụ đời sống văn hóa của người dân như: Không gian 
đi bộ hồ Hoàn Kiếm; Hợp tác xã Vụn Art (mái nhà của người khuyết tật 
thiết kế tranh ghép từ những mảnh vải vụn); dự án Tinh hoa làng nghề 
Việt Nam (hoạt động thiết kế sáng tạo đương đại, kết nối thủ công mỹ 
nghệ truyền thống);....

Đến cuối tháng 10/2019, Tổng Giám đốc Tổ chức Giáo dục, Khoa học 
và Văn hóa Liên hợp quốc (UNESCO), Audrey Azoulay đã công nhận 
Thủ đô Hà Nội là Thành phố sáng tạo của UNESCO. Việc tham gia 
Mạng lưới các thành phố sáng tạo giúp thúc đẩy thành phố hoạch định 
cho những năm tiếp theo, như: Kiến tạo trung tâm thiết kế sáng tạo Hà 
Nội; xây dựng, củng cố các không gian sáng tạo; triển khai dự án chuỗi 
chương trình truyền hình tài năng sáng tạo Hà Nội; tổ chức lễ hội thiết 
kế sáng tạo Hà Nội; xây dựng mạng lưới các nhà thiết kế sáng tạo 
trẻ… tạo điều kiện cho lĩnh vực sáng tạo thiết kế được nâng tầm và 
đưa Hà Nội trở thành kinh đô sáng tạo của khu vực, điểm đến của tri 
thức và sáng tạo trên thế giới. Danh hiệu Thành phố sáng tạo không 
chỉ giúp Hà Nội phát triển kinh tế - xã hội bền vững, thu hút khách du 
lịch, mà còn kích thích tái tạo đô thị, tập trung các chương trình phát 
triển giáo dục và các sự kiện văn hóa gắn liền với tầm nhìn phát triển 
bền vững.

4.    Thành phố Hồ Chí Minh

Từ năm 2014, UBND tỉnh Lâm Đồng đã phối hợp cùng Cơ quan Hợp tác quốc 
tế Nhật Bản (JICA) và Viện Hàn lâm Khoa học xã hội Việt Nam (VASS) thực 
hiện dự án tiếp cận đa ngành và cải thiện môi trường đầu tư trong nông 
nghiệp. Dự án xác định 4 mục tiêu bao gồm: (1) xây dựng thương hiệu số 
một Việt Nam; (2) xây dựng cụm sản xuất rau, hoa số một Đông Nam Á; (3) 
xây dựng điểm du lịch nông nghiệp số một Việt Nam; (4) hình thành trung 
tâm đào tạo nhân lực và nghiên cứu nông nghiệp chủ lực tại Tây Nguyên.

Để đạt được các mục tiêu, chính quyền tỉnh Lâm Đồng đã thông qua ý tưởng 
thương hiệu “DALAT - kết tinh kỳ diệu từ đất lành” do JICA tư vấn và đề xuất. 
Sứ mệnh của thương hiệu này là mang những điều kỳ diệu của Đà Lạt đến với 
mọi khách hàng trong nước và quốc tế gồm những giá trị về di sản văn hóa, 
thiên nhiên, con người; những sản phẩm nông nghiệp luôn được kiểm soát 
chất lượng an toàn, nâng cao sức cạnh tranh. Đạt được vị thế vững chắc trên 
thị trường trong nước và quốc tế không chỉ trong hiện tại mà còn hướng tới sự 
bền vững ở tương lai. Địa bàn triển khai chủ yếu là Thành phố Đà Lạt và các 
huyện lân cận như Lạc Dương, Đơn Dương, Đức Trọng và Lâm Hà; 4 mặt 
hàng nông sản chủ lực của địa phương được thúc đẩy gồm rau, hoa, cà phê 
arabica và du lịch canh nông.

Trong giai đoạn 2017-2020, Lâm Đồng dự kiến tổng kinh phí 500.000 USD 
để tổ chức truyền thông quảng bá, quản lý thương hiệu và kiểm soát chất 
lượng sản phẩm, dịch vụ. Nhấn mạnh sự an toàn, chất lượng và chuyên 
nghiệp của thương hiệu “Đà Lạt - Kết tinh kỳ diệu từ đất lành” góp phần mở 
rộng thị trường tiêu thụ, tăng sức cạnh tranh, thu hút du lịch, nâng cao đời 
sống của người dân vùng sản xuất, tăng sản lượng nông sản thương hiệu xuất 
khẩu và phát triển kinh tế - xã hội của địa phương. Các nông sản mang nhãn 
“Đà Lạt - Kết tinh kỳ diệu từ đất lành” được kiểm tra thường xuyên để đảm 
bảo chất lượng sản phẩm. Kết hợp với quảng bá, giới thiệu thương hiệu tại 
các hội nghị, hoạt động kết nối giao thương với các thành phố lớn như Hồ Chí 
Minh, Hà Nội, Đà Nẵng,… và các thị trường xuất khẩu tiềm năng như Nhật 
Bản, Hàn Quốc, Mỹ, EU,…
Với cách tiếp cận và lộ trình phù hợp, tỉnh Lâm Đồng tin rằng thương hiệu "Đà 
Lạt - Kết tinh kỳ diệu từ đất lành" sẽ trở thành thương hiệu số một Việt Nam 
và là thương hiệu mạnh tham gia chuỗi giá trị toàn cầu.

 

Lời kết:  Việt Nam đang có sẵn nhiều nguồn lực để xây dựng nên một thương hiệu quốc gia mạnh. Chúng ta có nền văn hoá ẩm thực nổi tiếng với phở và cà phê; chúng ta có những địa danh được thế giới ghi nhận và trầm trồ như 
hang sơn đoòng; chúng ta có con người với tính kiên cường, thông minh, sáng tạo… như Võ Nguyên Giáp, Bùi Xuân Phái, Ngô Bảo Châu; chúng ta có hàng nghìn lễ hội với lịch sử văn hoá lâu đời, với những biểu tượng như nón lá hay 

áo dài; đồng thời chúng ta cũng đang hấp thu và hội nhập quốc tế. Liệu những yếu tố kể trên có thể biến thương hiệu quốc gia Việt Nam trở nên thật hấp dẫn và có lọt vào nhóm 50 quốc gia có thương hiệu giá trị nhất trong tương lai.

Trang 8 Trang 9



- Nội dung: https://bitly.vn/wUHDu    - Ghi chú: Ảnh đi kèm với bài lấy tại link: https://bitly.vn/FVutq Trang 10 Trang 11
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Du lịch tâm linh là mấu chốt lớn trong vấn đề personal wellness và là linh 
hồn của cả campaign Incredible India. IIC đã khá sáng tạo với các tiêu đề 
quảng cáo mạnh mẽ như : “Walk with the buddha”,  “It’s your karma 
which has brought you here!” , “the search for peace, tranquillity and joy 
ends here, in this land of Buddha” đã tác động lớn đến quyết định của du 
khách. Với những nỗ lực không ngừng đó, năm 2003 mức tăng trưởng của 
ngành du lịch Ấn Độ đạt 28,8% và được Condé Nast Traveler bầu chọn 
một trong những Top 10 điểm đến hấp dẫn nhất.
“Chúng tôi muốn thúc đẩy sức khỏe và du lịch tâm linh một cách lớn 
nhất. Chúng tôi muốn du khách dành vài ngày tại một spa Ayurveda và trở 
lại trẻ hóa trong tâm trí và tinh thần”, ông Ren Renuka Chaudhry, bộ 
trưởng du lịch khi đó nói.
Cùng những tiêu đề mạnh mẽ đó, sự xuất hiện của dãy hymalya hùng vĩ, 
kênh đào kerala, sự dày đặc của các quần đảo và bãi biển đại diện cho vẻ 
đẹp tráng lệ của thiên nhiên Ấn Độ trong các quảng cáo đã gây nên ấn 
tượng mạnh đối với người xem. Thông qua vẻ đẹp hùng vĩ của thiên nhiên 
Ấn Độ (the natural beauty of destination), hệ sinh thái động thực vật đa 
dạng và phong phú, cảnh quan thiên nhiên hùng vĩ và sự hoang dã của 
núi rừng, sự mờ ảo của những dãy núi cao, Ấn Độ đã tự khẳng định mình, 
đánh dấu bản thân khác biệt so với các nước phương Tây.

Sự khác biệt của IIC không dừng ở thiên nhiên, ở núi rừng, IIC khác biệt và 
độc đáo bởi màu sắc của các lễ hội, màu sắc của các loại trang sức 
truyền thống, độc đáo bởi sự phong phú của nền ẩm thực, bề dày của 
những trang sử - sự đa dạng về văn hóa. IIC 2004 với chiến dịch truyền 
thông “The Colors of India” đã làm rõ sự đa dạng văn hóa của Ấn Độ 
thông qua việc thể hiện sự đa dạng về địa lý, lịch sử và xã hội. “The 
Colors of India” định vị Ấn Độ như là một điểm đến đầy màu sắc bằng 
cách sử dụng các hình ảnh đời thường nhất hay các hình ảnh đại diện cho 
một lễ hội nào đó tạo nên những poster thật sáng tạo cùng với các từ ngữ 
đầy màu sắc như “Red Hot”, “Coffee Brown” phát hành trên hơn 71 đầu 
báo và tạp lớn. Các poster này còn được phát hành dưới dạng ấn phẩm 
điện tử trên nền tảng yahoo - đế chế đang làm mưa làm gió lúc bây giờ. 
“Colors of India” đã đưa con số khách du lịch nước ngoài đến Ấn Độ đạt 
mốc 5 triệu lượt khách.

Tiêu tốn một lượng lớn ngân sách để thực hiện các chiến dịch truyền 
thông xuyên suốt qua nhiều năm, IIC cuối cùng đã đem lại những con số 
tích cực về cho ngành du lịch từ 2,38 triệu (2002) lên 7,7 triệu (2014) 
lượt khách du lịch nước ngoài đến Ấn Độ. Giá trị thương hiệu Ấn Độ đứng 
thứ 9 trên bảng xếp hạng thương hiệu quốc gia của thế giới và giá trị 
thương hiệu được ước tính tương đương với 2,2 nghìn tỷ USD. IIC được 
đánh giá khá cao từ các chuyên gia cũng như du khách quốc tế. Tuy 
nhiên, nó cũng nhận không ít ý kiến và đánh giá trái chiều bởi một số 
chuyên gia sau khi xem xét lại toàn diện khía cạnh thì thật sự Ấn Độ đang 
thất bại trên con đường thúc đẩy du lịch của mình. 

Bởi có thể thấy Ấn Độ đã chi quá nhiều vào truyền thông thương hiệu ra quốc tế trong khi cơ sở hạ tầng nội địa lại đang xuống cấp, chất lượng và môi trường 
sống của người dân ngày càng đi xuống. Với tình trạng đi xuống của chất lượng sống như vậy, thì liệu Ấn Độ có thể đáp ứng được nhu cầu của du khách khi số 
du khách quốc tế ngày càng tăng lên và nó có thể giữ được hình ảnh, những bức tranh đẹp từ thuở bắt đầu truyền thông cho đến lúc du khách đặt chân đến đất 
nước của mình hay không. Để giữ chân khách du lịch, từ năm 2009 trở về sau, IIC bắt đầu chuyển dần sang tập trung vào trải nghiệm thực của du khách. Vì vậy, 
một số kế hoạch phát triển cơ sở hạ tầng được thực thi và một số chiến dịch với sứ mệnh cải thiện môi trường và chất lượng đời sống được phát động ở nội địa.
Điển hình cho mục đích cải thiện vệ sinh công cộng và môi trường sống là chiến dịch Clean India. Clean India tập trung vào việc phát triển các hệ thống nhà vệ 
sinh công cộng; đồng thời thay đổi cấu trúc hạ tầng tạo thuận tiện cho việc thực hiện kế hoạch làm sạch đường phố từ nông thôn đến các khu vực đô thị với sự 
kết hợp thực hiện của người dân, chính quyền địa phương và sự hỗ trợ của việc áp dụng công nghệ kĩ thuật trong chiến dịch Smart cities (chiến dịch nội địa được 
phát hành song song với Clean India). Clean India với sứ mệnh vươn tầm trở thành Green India, từ việc cải thiện vệ sinh môi trường sống tại Ấn Độ đến việc giữ 
gìn hệ sinh thái xanh, bảo tồn các khu rừng khu nguyên thủy, hệ sinh thái động vật. Smart cities được phát động với vai trò cải thiện chất lượng cuộc sống, thúc 
đẩy phát triển cơ sở hạ tầng, cách quy hoạch đô thị và áp dụng công nghệ số vào một số mảng như phương tiện công cộng và vệ sinh môi trường. Song song 
với những chiến dịch cụ thể, Ấn Độ còn nâng cấp hệ thống nghỉ chân cho khách du lịch, nâng sao khách sạn, mở rộng đường bay, cải thiện đường xá đến các 
điểm du lịch thiên nhiên. Clean India và Smart cities hỗ trợ lẫn nhau hiện thực hóa thương hiệu IIC, giúp IIC không trở thành một thương hiệu “rỗng” trong mắt 
khách du lịch bởi sự chênh lệch giữa thực tế so với các hình ảnh truyền thông. 

Việc nắm bắt xu hướng thay đổi của cuộc cách mạng công nghệ, Ấn Độ không chỉ dừng ở việc áp cho hai chiến dịch nội địa Clean India và Smart cities để nâng 
cấp cơ sở hạ tầng, chất lượng sống mà Ấn Độ còn thay đổi các chiến lược truyền thông của IIC và phát động dưới cái tên mới “Incredible India 2.0” . IIC 2.0 
chính thức khởi động vào đầu năm 2018 với tagline “Find the Incredible You”, chuyển đổi việc truyền thông truyền thống trên các kênh truyền hình lớn sang 
không gian kỹ thuật số, social media như: Facebook, 
Twitter, Snapchat, Instagram,... và sử dụng KOLs với mục 
đích truyền cảm hứng đặt chân đến Ấn Độ và khám phá sự 
huyền bí ẩn chứa nơi đây. Áp dụng công nghệ số vào việc 
thanh toán trực tuyến, đặt chỗ du lịch trước cũng như thông 
tin chi tiết từ nguồn gốc, lịch sử, địa hình,... của điểm đến 
trên website chính tạo sự tiện lợi cho du khách quốc tế. 

Trong 15 năm hành trình IIC đã thực hiện thành công trong 
việc xây dựng thương hiệu thông qua các chiến dịch truyền 
thông độc đáo và cái tên đặc biệt gây ấn tượng cho khách 
du lịch. Tuy nhiên, trong xu hướng kinh tế cũng như sự thay 
đổi hành vi tiêu dùng và nhu cầu của du khách hiện nay, 
đòi hỏi IIC 2.0 không chỉ là là những chiến dịch truyền 
thông như trước đây, mà nó phải một chiến dịch toàn diện 
từ mặt truyền thông đến trải nghiệm khách hàng. Với sự kế 
thừa từ câu chuyện IIC bắt đầu từ 2002, IIC 2.0 (2018) 
không dừng lại ở việc thúc đẩy du lịch nữa, mà IIC 2.0 cùng 
với các chiến dịch nội địa như Clean India, Smart cities, 
make in india với tham vọng của chính phủ Ấn Độ sẽ thúc 
đẩy nguồn thu ngoại tệ của nền kinh tế và nguồn vốn đầu tư 
nước ngoài FDI rót vào nền công nghiệp dịch vụ nội địa.
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Japan
Câu truyện Nhật Bản khai thác 
và xuất khẩu văn hoá thông qua 
chiến lược “Cool Japan”. 
và những thay đổi trong sứ mệnh 
của chiến lược để chuẩn bị 
cho Thế Vận Hội 2020 
sắp diễn ra.
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Du lịch tâm linh là mấu chốt lớn trong vấn đề personal wellness và là linh 
hồn của cả campaign Incredible India. IIC đã khá sáng tạo với các tiêu đề 
quảng cáo mạnh mẽ như : “Walk with the buddha”,  “It’s your karma 
which has brought you here!” , “the search for peace, tranquillity and joy 
ends here, in this land of Buddha” đã tác động lớn đến quyết định của du 
khách. Với những nỗ lực không ngừng đó, năm 2003 mức tăng trưởng của 
ngành du lịch Ấn Độ đạt 28,8% và được Condé Nast Traveler bầu chọn 
một trong những Top 10 điểm đến hấp dẫn nhất.
“Chúng tôi muốn thúc đẩy sức khỏe và du lịch tâm linh một cách lớn 
nhất. Chúng tôi muốn du khách dành vài ngày tại một spa Ayurveda và trở 
lại trẻ hóa trong tâm trí và tinh thần”, ông Ren Renuka Chaudhry, bộ 
trưởng du lịch khi đó nói.
Cùng những tiêu đề mạnh mẽ đó, sự xuất hiện của dãy hymalya hùng vĩ, 
kênh đào kerala, sự dày đặc của các quần đảo và bãi biển đại diện cho vẻ 
đẹp tráng lệ của thiên nhiên Ấn Độ trong các quảng cáo đã gây nên ấn 
tượng mạnh đối với người xem. Thông qua vẻ đẹp hùng vĩ của thiên nhiên 
Ấn Độ (the natural beauty of destination), hệ sinh thái động thực vật đa 
dạng và phong phú, cảnh quan thiên nhiên hùng vĩ và sự hoang dã của 
núi rừng, sự mờ ảo của những dãy núi cao, Ấn Độ đã tự khẳng định mình, 
đánh dấu bản thân khác biệt so với các nước phương Tây.

Sự khác biệt của IIC không dừng ở thiên nhiên, ở núi rừng, IIC khác biệt và 
độc đáo bởi màu sắc của các lễ hội, màu sắc của các loại trang sức 
truyền thống, độc đáo bởi sự phong phú của nền ẩm thực, bề dày của 
những trang sử - sự đa dạng về văn hóa. IIC 2004 với chiến dịch truyền 
thông “The Colors of India” đã làm rõ sự đa dạng văn hóa của Ấn Độ 
thông qua việc thể hiện sự đa dạng về địa lý, lịch sử và xã hội. “The 
Colors of India” định vị Ấn Độ như là một điểm đến đầy màu sắc bằng 
cách sử dụng các hình ảnh đời thường nhất hay các hình ảnh đại diện cho 
một lễ hội nào đó tạo nên những poster thật sáng tạo cùng với các từ ngữ 
đầy màu sắc như “Red Hot”, “Coffee Brown” phát hành trên hơn 71 đầu 
báo và tạp lớn. Các poster này còn được phát hành dưới dạng ấn phẩm 
điện tử trên nền tảng yahoo - đế chế đang làm mưa làm gió lúc bây giờ. 
“Colors of India” đã đưa con số khách du lịch nước ngoài đến Ấn Độ đạt 
mốc 5 triệu lượt khách.

Tiêu tốn một lượng lớn ngân sách để thực hiện các chiến dịch truyền 
thông xuyên suốt qua nhiều năm, IIC cuối cùng đã đem lại những con số 
tích cực về cho ngành du lịch từ 2,38 triệu (2002) lên 7,7 triệu (2014) 
lượt khách du lịch nước ngoài đến Ấn Độ. Giá trị thương hiệu Ấn Độ đứng 
thứ 9 trên bảng xếp hạng thương hiệu quốc gia của thế giới và giá trị 
thương hiệu được ước tính tương đương với 2,2 nghìn tỷ USD. IIC được 
đánh giá khá cao từ các chuyên gia cũng như du khách quốc tế. Tuy 
nhiên, nó cũng nhận không ít ý kiến và đánh giá trái chiều bởi một số 
chuyên gia sau khi xem xét lại toàn diện khía cạnh thì thật sự Ấn Độ đang 
thất bại trên con đường thúc đẩy du lịch của mình. 
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Sau chiến tranh Nam – Bắc Triều Tiên kết thúc năm 1953, Hàn Quốc bị tàn phá nặng nề, nhiều thành phố chỉ còn đống tro 
tàn, thu nhập bình quân đầu người tương đương với các nước nghèo tại châu Phi và châu Á. Đến năm 1963, tổng thống Park 
Chung Hee đã bắt tay vào thúc đẩy và xây dựng các tập đoàn kinh tế lớn và đưa Hàn Quốc trở thành một trong 4 "con rồng" 
kinh tế châu Á vào đầu thập niên 1990. Nhưng chính sự phát triển thần kỳ về kinh tế, chính trị của Hàn Quốc nói chung và 
Seoul nói riêng đã khiến hình ảnh của đất nước đối với công dân thế giới là một đất nước có quyền lực cứng phát triển, đồng 
thời các lĩnh vực thuộc quyền lực mềm như văn hóa, xã hội lại bị tụt hậu so với quyền lực cứng. 

Do đó, từ năm 1988, chính phủ Hàn Quốc tận dụng cơ hội trong việc tổ chức thế vận hội Olympic để mở cửa văn hóa và 
giới thiệu một Hàn Quốc hiện đại, trẻ trung trên truyền thông thế giới. 

Tuy nhiên cho đến năm 1997, khi bị ảnh hưởng của cuộc khủng hoảng kinh tế châu Á, nền kinh tế Hàn Quốc bị trì trệ. Tình 
hình nợ khẩn cấp đã chặn đứng nhiều ngành xuất khẩu, buộc ngành công nghiệp Hàn Quốc, bao gồm cả ngành giải trí, phải 
tìm hướng đi mới. Và văn hoá đại chúng chính là một lĩnh vực tiêu biểu được lựa chọn. Văn hóa Hàn được chú trọng để mở 
rộng phạm vi ảnh hưởng để có thể trở thành một thứ hàng hóa xuất khẩu được và mang lại hiệu quả kinh tế. Seoul, thủ đô 
của Hàn Quốc, đóng vai trò quan trọng như là một cái tên được nhắc đến đầu tiên trong việc nâng cao hình ảnh và giá trị 
của Hàn Quốc, sự ra đời của một hệ thống chính quyền tự quản địa phương là bước khởi đầu mới cho Seoul (Seoul Metropoli-
tan Government - SMG), SMG đã xây dựng chiến lược phát triển hình ảnh lâu dài cho thành phố như là trung tâm của thế giới.

Tận dụng việc tổ chức FIFA World Cup Hàn Quốc - Nhật Bản 
2002, Seoul đã biến sự kiện này như một bước chuyển để 
mang đến hình ảnh một đất nước độc đáo và tích cực ngoài 
việc chỉ là thủ đô của Hàn Quốc. Đây cũng là khoảng thời gian 
thương hiệu “Hi Seoul” ra đời. 

Tuy nhiên đến năm 2006, Seoul vẫn chưa có hình ảnh rõ ràng 
liên quan đến thành phố, do các hoạt động quảng bá trước đó 
được thực hiện lẻ tẻ và chưa nổi bật. Trong chiến dịch năm 
2006, SMG lần đầu tiên áp dụng các chiến lược dựa trên các 
nguyên tắc phân khúc, nhắm mục tiêu và định vị, nhiều 
phương tiện truyền thông bao gồm truyền hình và in ấn cũng 
như quảng cáo ngoài trời đã được sử dụng toàn diện, khiến 
năm 2006 trở thành năm ra mắt cho một cách tiếp cận truyền 
thông tiếp thị tích hợp để xây dựng thương hiệu thành phố 
Seoul.

Đến năm 2007, việc tiếp thị ra thị trường nước ngoài của SMG 
đã có một sự thay đổi lớn khi ông Oh Se-hoon nhậm chức Thị 
trưởng mới. Dưới sự lãnh đạo của ông, Seoul đặt mục tiêu thiết 
lập hình ảnh của một thành phố sạch sẽ, hiện đại và nâng cao 
năng lực cạnh tranh với các thành phố của Trung Quốc và 
Nhật Bản. Với slogan mới “Soul of Asia”, SMG tập trung truyền 
tải thông điệp Seoul là trung tâm của châu Á. SMG đã sản xuất 
hai bộ phim truyền hình và ba quảng cáo in để thu hút nhu cầu 
của thị trường mục tiêu. Về mặt thực thi truyền thông, truyền 
hình bao gồm CNN chiếm tỷ trọng lớn nhất (43%), tiếp theo là 
quảng cáo ngoài trời (14,4%), internet (9,5%) và in ấn (7,8%). 
Thành tựu của năm 2007 rất có ý nghĩa bởi vì các phương tiện 
truyền thông đã được sử dụng đa dạng trong các thị trường 
mục tiêu để hỗ trợ định vị hiện đại của Seoul.

Năm 2008 được coi là một năm lịch sử, SMG đã tăng ngân 
sách tiếp thị từ 5,3 tỷ won (khoảng 5,3 triệu đô la) trong năm 
2007 lên 40,1 tỷ won (khoảng 40 triệu đô la). Trong đó, 35,3 
tỷ won (35 triệu đô la) đã được sử dụng cho truyền thông tiếp 
thị ở nước ngoài. Lý do đằng sau việc tăng ngân sách là vì 
SMG nhận ra rằng ngành du lịch là ngành có giá trị gia tăng 
cao, kiếm được ngoại tệ và tạo công ăn việc làm, từ đó góp 
phần rất lớn vào việc thúc đẩy nền kinh tế. SMG đã cố gắng 
tích cực thu hút khách du lịch bằng cách chọn ngành du lịch 
làm dự án cốt lõi để phục hồi kinh tế. SMG nghĩ rằng, nếu số 
lượng khách du lịch đến Seoul tăng lên, nó sẽ thúc đẩy nền 
kinh tế nói chung bằng cách thu hút đầu tư cũng như tạo điều 
kiện cho ngành du lịch. 

Năm 2009, với khẩu hiệu mới 'Infinitely your, Seoul', ngụ ý 
rằng Seoul là một thành phố đa dạng về văn hóa, trong đó bạn 
có thể tận hưởng một cách an toàn và thuận tiện suốt ngày đêm
và một nơi có vô số trải nghiệm văn hóa. Điểm đặc biệt nhất của 
quảng cáo được sản xuất năm 2009 là sự xuất hiện của các ca sĩ 

Hàn Quốc nổi tiếng như Super Junior và Girls Generation trong 
các bộ phim quảng cáo làm tăng sự quan tâm của người xem. 
Quảng cáo và các tập phim hậu trường đã thu hút hai triệu lượt 
xem trực tuyến, một con số chưa từng có trong lịch sử các chiến 
dịch ở nước ngoài của chính phủ Hàn Quốc. Ngoài ra, SMG còn 
thực hiện ‘Seoul Infinite Dream Series”, là một loạt các chương 
trình ở hình thức trực tuyến và ngoại tuyến, sử dụng thể thao, 
phim truyền hình Hàn Quốc và Âm nhạc Hàn Quốc, với mục tiêu 
biến Seoul trở thành chủ đề bàn tán của khán giả nước ngoài. 
Làn sóng Hàn Quốc dần bước lên đỉnh cao vào năm 2011, Hallyu 
là một thuật ngữ để chỉ sự phát triển phi thường của văn hóa Hàn 
Quốc, sự phổ biến toàn cầu của giải trí, âm nhạc và phim truyền 
hình. Thành công của những sản phẩm giải trí này đã tạo ra một 
tiếng vang lớn về sự phổ biến bùng nổ của văn hóa Hàn Quốc. 
Các ngôi sao Hàn Quốc quảng cáo tốt đến nỗi Seoul bị quá tải du 
khách vào mùa hè năm 2010, ước tính thủ đô này thiếu hơn 
26.500 phòng để phục vụ khách vào đợt cao điểm đó. 

Đến năm 2013, Thị trưởng Seoul, Park Won-Soon lập kế hoạch 
biến Seoul thành thành phố dẫn đầu về đổi mới, thu hút người 
dân tham gia thiết kế lại triệt để các dịch vụ công cộng. Ông đã 
khởi xướng thành lập Cục Đổi mới Seoul, đây là cơ cấu chính 
quyền cấp thành phố đầu tiên ở châu Á, mục đích của Cục là 
cách mạng hóa quá trình hoạch định chính sách. Cục sẽ tạo ra 
tác động theo hai cách chính: khuyến khích sự tham gia của 
công dân và thay đổi văn hóa chính phủ. Một cổng thông tin trực 
tuyến đã được phát triển để khuyến khích người dân đóng góp ý 
tưởng, kiến thức và hiểu biết. Việc thành lập Cục Đổi mới là những 
bước tiến lớn để Seoul trở thành một thành phố thông minh thế 
hệ thứ ba hoặc thậm chí thứ tư.

Đến năm 2015, SMG đã chọn một khẩu hiệu mới như một cách 
để tân trang hình ảnh thương hiệu của mình và lôi kéo thêm 
khách du lịch. Slogan “I·Seoul·U” trở thành bộ mặt mới cho thành 
phố danh tiếng nhất Hàn Quốc để thay thế cho Hi Seoul, một 
khẩu hiện hiện tại đã được sử dụng trong 13 năm. Chiến dịch 
"I.SEOUL.U" không chỉ đem đến những cảnh đẹp ở thủ đô Seoul 
mà còn cho chúng ta một cái nhìn chân thật hơn về cuộc sống 
sầm uất, nhộn nhịp nhưng cũng rất yên bình ở nơi đây. BTS tham 
gia chiến dịch với tư cách là đại sứ du lịch cho chiến dịch. Kênh 
Youtube "Visitseoul" đã đăng tải MV của ca khúc "With Seoul" mà 
BTS đã tham gia thu âm cho chiến dịch này. Ca khúc mang màu 
sắc tươi sáng, rộn ràng. MV với những cảnh đẹp sống động lột tả 
trọn vẹn vẻ đẹp rực rỡ của thủ đô xứ sở kim chi.

Đến năm 2020, Seoul hy vọng sẽ trở thành một thủ đô về công 
nghệ, văn hóa và tiến bộ xã hội hàng đầu trên thế giới.

- Nội dung:https://bitly.vn/3Tc1U
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Đứng sau Hoa Kỳ, Trung Quốc và Đức ở vị trí thứ ba, giá trị thương hiệu Nhật Bản đã tăng 26% lên 4,5 nghìn tỷ USD. Mặc cho những dự đoán rằng 
nền kinh tế của họ phải đối mặt với sự suy thoái toàn cầu, Nhật Bản đã và đang có thể gặt hái những lợi ích từ chi tiêu tiêu dùng vững chắc và mức 
đầu tư kinh doanh cao. Là cường quốc kinh tế công nghệ của Châu Á, Nhật Bản dần tiến lên và tìm kiếm cơ hội bên ngoài, bảo vệ chính mình trong 
bối cảnh bất ổn toàn cầu. Được ủng hộ bởi Abe và Trump, chiến lược ‘Free and Open Indo-Pacific’ hỗ trợ và thúc đẩy kết nối, thương mại tự do theo 
đúng nghĩa của nó. Tuy nhiên, quốc gia này đang phải đối mặt với xã hội ‘siêu già’ của mình, gây áp lực lên các dịch vụ xã hội và y tế.

Ngoài việc đo lường tổng thể giá trị thương hiệu, Brand Finance còn đánh giá sức mạnh tương đối của các thương hiệu quốc gia, được xác định bởi 
hiệu suất trên hàng chục điểm dữ liệu thông qua ba trụ cột chính: Hàng hóa & Dịch vụ, Đầu tư và Xã hội. Theo các tiêu chí này, Nhật Bản cũng đã 
ghi nhận sự tăng trưởng vững chắc về sức mạnh thương hiệu đạt mức AAA, với điểm số BSI tương ứng là 85,8 trên 100.
Đứng tại vị trí thứ tư, Nhật Bản đã đẩy Vương quốc Anh xuống vị trí thứ năm, vì UK chỉ tăng nhẹ 3% lên 3,9 nghìn tỷ USD trong năm ngoái. Vì quyết 
định cuối cùng về việc Brexit vẫn chưa được đưa ra, dẫn đến việc chưa thể tính giá trị thương hiệu quốc gia này hiện tại, vài tháng tới sẽ là thời điểm 
quan trọng trong việc xác định triển vọng tương lai của Vương quốc Anh

Nhật Bản đang ngày càng trở thành một điểm nóng du lịch, hằng năm có hàng triệu du khách đến đây với kỳ vọng tìm hiểu văn hóa và khám phá tất 
cả các khía cạnh của quốc gia. Cùng với việc quốc gia đang tổ chức World Cup bóng bầu dục 2019 và sắp tới là Thế vận hội mùa hè 2020 ở Tokyo, 
chúng ta sẽ chứng kiến sự phát triển mạnh mẽ hơn nữa về sức mạnh thương hiệu Nhật Bản trong tương lai. Theo David Haigh - CEO, Brand Finance.
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Sự không chắc chắn xung quanh sự kiện Brexit là rào cản cho cả Vương quốc Anh và phần còn lại của EU trong việc tăng trưởng nhanh hơn. Tuy 
nhiên, Ireland dường như đang tận dụng tối đa tình thế. Giá trị thương hiệu quốc gia Ireland đã tăng hơn gấp đôi (tăng 110%) kể từ năm 2015 - năm 
trước khi sự phá vỡ hiện trạng thông qua cuộc trưng cầu dân ý Brexit. Ngược lại, giá trị thương hiệu quốc gia Vương quốc Anh và các quốc gia thành 
viên EU khác chỉ tăng lần lượt 19% và 32% trong cùng kỳ. Với sự thể hiện vượt trội, thương hiệu quốc gia Ireland tăng trưởng nhanh nhất ở Tây Âu 
trong năm 2019, tăng 12% lên 604 tỷ USD, trong khi những quốc gia khác trong khu vực chỉ ghi nhận mức tăng tối thiểu hoặc giảm. Tuy nhiên, một 
‘no-deal scenario’ tiềm năng có thể là thách thức cho Ireland trong tương lai.

Đứng vị trí thứ hai, Trung Quốc vẫn tiếp tục tăng trưởng với tốc độ rất tốt, ghi nhận mức tăng ấn tượng về giá trị thương hiệu 40% lên 19,5 nghìn tỷ 
USD. Dựa trên thành tích vững chắc trong những năm trước, Trung Quốc đang thu hẹp khoảng cách với kẻ dẫn đầu trong một thời gian dài là Hoa 
Kỳ, giá trị thương hiệu quốc gia này chỉ tăng 7% trong năm qua. Khoảng cách về giá trị của thương hiệu giữa hai quốc gia đã giảm từ 12 nghìn tỷ đô 
la Mỹ trong năm ngoái xuống chỉ còn hơn 8 nghìn tỷ đô la Mỹ vào năm 2019. 

Hai nền kinh tế lớn nhất thế giới này đã đối đầu với nhau từ tháng 7 năm ngoái trong cuộc chiến thương mại gay gắt, với mức thuế quan được áp đặt 
từ cả hai phía đối với hàng tỷ đô la hàng hóa xuất nhập khẩu. Bất chấp điều này, giá trị thương hiệu của Trung Quốc đã thách thức những dự đoán về 
sự chậm lại, được hưởng lợi từ sự thành công rực rỡ của một số thương hiệu nổi trội và có giá trị nhất bao gồm ICBC, Huawei và Alibaba. Đặc biệt là 
Huawei và Alibaba đã áp dụng các chiến lược marketing mạnh mẽ phản ánh các đối tác quốc tế của họ, điều đó giúp thúc đẩy họ thành công trên 
cuộc chơi toàn cầu như là đối thủ cạnh tranh hợp pháp với các thương hiệu phương Tây.

Trung Quốc đang trải qua thời kỳ tăng trưởng vượt bậc trong cuộc chơi toàn cầu, đối đầu với các cường quốc về thương hiệu quốc gia ở phương Tây. 
Bất chấp những thách thức về kinh tế và chính trị, giá trị thương hiệu quốc gia của Trung Quốc đã tăng 40%, vượt xa Mỹ và các nền kinh tế lớn khác. 
Theo David Haigh - CEO, Brand Finance.

3.      Nhật Bản vượt qua Vương quốc Anh

2.      Trung Quốc chưa có dấu hiệu chậm lại

1.       Sự đuổi kịp của các nền kinh tế đang phát triển
Trong năm qua, các nền kinh tế đang phát triển đã tăng trưởng giá trị 
thương hiệu quốc gia nhanh gấp 30 lần so với các nước phát triển. 
Dựa vào nghiên cứu thường niên về 100 thương hiệu quốc gia có giá trị 
nhất thế giới, các nền kinh tế đang phát triển đạt mức tăng trưởng giá trị 
thương hiệu quốc gia trung bình ở 13,9% (so với năm trước), cao hơn so 
với mức tăng 0,4% của các nền kinh tế phát triển. Điều này nghĩa là - 
trung bình - thương hiệu quốc gia của các nền kinh tế đang phát triển 
tăng trưởng với tốc độ nhanh hơn 31,3 lần so với các nước phát triển.
Giá trị thương hiệu quốc gia của hầu hết các nền kinh tế phát triển đã sụt 
giảm hoặc chững lại so với năm trước. Nhật Bản là một ngoại lệ đáng chú 
ý với mức tăng trưởng 26% trong năm, nhưng cũng chỉ xếp thứ 15 về tốc 
độ tăng trưởng sau nhiều thương hiệu quốc gia của các nước đang phát 
triển thuộc châu Phi, Trung Đông, châu Á và Mỹ Latinh. Không có nhiều 
thay đổi so với xu hướng của những năm trước, có 11 trên 20 thương 
hiệu quốc gia đạt tốc độ tăng trưởng nhanh nhất năm 2019 đến từ khu 
vực Trung Đông và Châu Phi, với Ghana (tăng 67%), Uganda (tăng 56%) 
và Ai Cập (tăng 50%) trong top 5.

Mặc dù đang dần đuổi kịp, tổng giá trị thương hiệu quốc gia của 65 nền 
kinh tế đang phát triển chỉ đạt mức 37,8 nghìn tỷ đô la Mỹ, vẫn còn thua 
xa so với mức 60,3 nghìn tỷ đô la Mỹ của 35 nền kinh tế phát triển. Trong 
năm nay, một lần nữa, giá trị thương hiệu quốc gia Hoa Kỳ đứng đầu 
bảng xếp hạng ở mức 27,8 nghìn tỷ đô la Mỹ.

Trong khi các quốc gia phương tây đang chứng kiến một cuộc khủng 
hoảng lãnh đạo thực sự ở cả hai bờ Đại Tây Dương, các quốc gia đang 
phát triển dần bắt kịp họ. Thương hiệu các quốc gia thuộc Châu Phi, 
Trung Đông, Châu Á và Mỹ Latinh ngày càng táo bạo, nhanh nhẹn hơn và 
ngày càng đổi mới để chạy đua với tốc độ chóng mặt, sẵn sàng cho sự 
phát triển hơn nữa trong những năm tới. Theo David Haigh - CEO, Brand 
Finance.

4.       Ireland tận dụng tối đa Brexit

Trang 40
Trang 41



Mặc dù chưa có sự thay đổi trong các quốc gia nằm trên top 
10, Ấn Độ (tăng 19% lên 2,6 nghìn tỷ USD) đã có bước nhảy 
vọt từ vị trí thứ 9 lên thứ 7. Một nền kinh tế đã nhanh chóng 
phục hồi sau khủng hoảng tài chính toàn cầu, với sự tăng 
trưởng giảm do sự suy giảm gần đây trong hai lĩnh vực sản 
xuất và xây dựng. Chính phủ Ấn Độ đã đưa ra một số sáng 
kiến để cố gắng và thúc đẩy sự ảnh hưởng của quốc gia trên 
phạm vi thế giới, bao gồm ‘Make in India’ và nhiệm vụ 
Swachh Bharat

Các biến động khác trong top 10 bao gồm: Canada, giảm từ 
vị trí thứ 7 xuống thứ 8 (giảm 2% xuống còn 2,2 nghìn tỷ 
USD); Ý giảm từ vị trí thứ 8 xuống thứ 10 (giảm 5% xuống còn 
2,1 nghìn tỷ USD); và Hàn Quốc tăng một bậc từ thứ 10 đến 
thứ 9 (tăng 7% lên 2,1 nghìn tỷ USD). Hàn Quốc là một trong 
những nền kinh tế lớn nhất châu Á và lợi ích từ nền tảng xuất 
khẩu mạnh mẽ và cơ cấu chính sách được cải thiện đã dẫn 
đến sự gia tăng năng suất.

Thổ Nhĩ Kỳ ghi nhận một bước ngoặt đáng chú ý trong năm 
2018, từ việc mất gần một phần ba giá trị thương hiệu quốc 
gia, đến năm nay đã tăng 47% lên tới 560 tỷ USD. Quốc gia 
này được theo dõi trở lại sau một cuộc suy thoái và sự giảm 
mạnh giá trị của đồng lira đã làm tổn hại nền kinh tế trong nửa 
cuối năm 2018. Và hiện tại, việc can thiệp vào Syria khiến 
thương hiệu Thổ Nhĩ Kỳ gặp nguy hiểm lần nữa.

Thổ Nhĩ Kỳ có cơ hội phát triển nhanh với lợi thế dân số trẻ và 
tăng trưởng nhanh nhất ở châu Âu, cũng như các chính sách 
tiền tệ thoải mái hơn. Tuy nhiên, căng thẳng địa chính trị tiếp 
tục có khả năng ảnh hưởng xấu đến sự tăng trưởng này. Theo 
David Haigh - CEO, Brand Finance.

Ngược lại, Mexico và Pakistan đã chứng kiến sự sụt giảm 
đáng kể về giá trị thương hiệu, lần lượt là 22% và 29%. Mexico 
(giá trị thương hiệu 835 tỷ USD) đã có một năm bất ổn cả về 
kinh tế và chính trị. Nền kinh tế suy giảm lần đầu tiên kể từ 
năm 2009 vào cuối quý hai năm 2019, phần lớn là do sự suy 
giảm trong hoạt động công nghiệp và nông nghiệp. López 
Obrador, người đã nhậm chức từ tháng 12 năm 2018, đã diễn 
ra một cuộc đàm phán căng thẳng với Hoa Kỳ, mối quan hệ 
thương mại quan trọng của Mexico.

5.     Chưa có sự xuất hiện các quốc gia 
        mới trong top 10

6. Kẻ lội ngược dòng: Thổ Nhĩ Kỳ

7. Singapore là thương hiệu 
        quốc gia mạnh nhất thế giới

Pakistan (giá trị thương hiệu 140 tỷ USD), một trong 
những quốc gia nghèo nhất và kém phát triển nhất ở 
châu Á, đang nỗ lực để tăng trưởng tương đương với 
tốc độ tăng dân số. Căng thẳng gia tăng ở Kashmir 
cũng góp phần gây khó khăn cho quốc gia. 

Singapore vẫn giữ được danh hiệu thương hiệu quốc 
gia mạnh nhất thế giới, đạt xếp hạng AAA+ và chỉ số 
Sức mạnh thương hiệu (BSI) là 90,5/100. Mặc dù có 
sự sụt giảm nhẹ từ năm 2018, Singapore vẫn là quốc 
gia duy nhất trong bảng xếp hạng có BSI trên 90.
Sự thịnh vượng của thành phố đóng vai trò là trung 
tâm kinh doanh của Đông Nam Á, và còn được biết 
đến với nền giáo dục, y tế, giao thông vận tải và mức 
độ tội phạm thấp. Những yếu tố này, kết hợp với sự 
ổn định chính trị và cam kết của quốc gia với chiến 
lược ‘Future Economy’, khiến hòn đảo trở thành một 
quốc gia mạnh và ổn định trong cuộc chơi toàn cầu.

Những nỗ lực tiên phong của Singapore trong phát 
triển nguồn nhân lực khiến họ trở thành hình mẫu về 
quốc gia có sở vật chất y tế cao cấp và nền giáo dục 
hạng nhất. Đây là những loại hình đầu tư thúc đẩy 
tăng trưởng bền vững của quốc gia và xây dựng sức 
mạnh thương hiệu. 

Theo David Haigh - CEO, Brand Finance.
Nguồn: Dịch từ annual report “Nation Brands 2019” 
thuộc Brand Finance
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