
“Trong tất cả những gì bạn tích lũy, hãy tích lũy sự hiểu biết”

Nếu độNg lực lợi ích tạo nên 
sức mạnh của bàn tay vô hình trong 
nền kinh tế thị trường, thì thương 
hiệu của mỗi doanh nghiệp có thể 
hình dung như những bàn tay hữu 
hình tạo ra các giá trị gia tăng.

Thương hiệu phương Tây
Doanh nghiệp châu Á, trong đó 
có Việt Nam, thường quan niệm 
thương hiệu như một khái niệm 
trừu tượng, và lợi ích mà chúng 
mang lại thật khó định lượng.

Vậy nên, vấn đề xây dựng thương 
hiệu tại các công ty châu Á, và Việt Nam, trong một 
thời gian dài không được quan tâm đúng mức. Trên 
bầu trời thương hiệu các ngôi sao phương Tây vẫn 
tiếp tục chói sáng.

Chúng ta đều quá quen thuộc với những cái tên 
thống trị như Apple (công nghệ), AT&T (viễn thông), 
Walmart (bán lẻ), IBM (công nghệ thông tin), Wells 
Fargo (ngân hàng), BMW (công nghiệp ô tô), Shell 
(xăng dầu)... Vậy hàng triệu doanh nghiệp châu Á 
đang ở đâu trên bản đồ thương hiệu thế giới? Trong 
tốp 100 thương hiệu giá trị nhất, châu Á chỉ mới đóng 
góp 25% - đó là kết quả rất khiêm tốn so với những 
bước phát triển vượt bậc từ đầu thế kỷ 20 đến nay.

Giá trị thương hiệu Việt
Tại châu Á, Việt Nam là một nền kinh tế thị trường 
sinh sau đẻ muộn, hạn chế năng lực cạnh tranh về tất 
cả các mặt. Tuy nhiên, trong thập niên gần đây chúng 
ta đã và đang đẩy mạnh sự hội nhập sâu rộng với các 
nền kinh tế khác, thông qua các hiệp định thương 
mại tự do như AEC , BTA với Hoa Kỳ, WTO, AFTA,  
VEFTA, VKFTA, TPP, v.v.

Tuy vậy, tài sản thương hiệu không đơn giản chỉ 
gói gọn trong phạm vi của một nền kinh tế gia công, 
mà mở rộng ra, còn là trở lực phát triển của các quốc 
gia vùng Đông Nam Á. Trong làn sóng chào đón các 

nhà đầu tư đến từ năm châu, các 
quốc gia châu Á, đặc biệt khu vực 
Đông Nam Á, vẫn đang cạnh tranh 
lẫn nhau nhằm cung ứng hàng hóa 
và dịch vụ với giá thấp. Tiêu biểu, 
một chiếc điện thoại sản xuất ở 
Việt Nam, giá xuất xưởng dao động 
khoảng 250 đô la Mỹ. Nhưng khi 
xuất khẩu và phân phối đến người 
dùng, giá trị sản phẩm có thể tăng 
gấp 2 - 3 lần phí sản xuất. Vậy nên, 
dù quốc gia nào có lợi thế về nguồn 
nguyên liệu dồi dào, và nhân công 
giá rẻ đến mấy, cung ứng sản phẩm 

tiêu chuẩn quốc tế thì hoạt động gia công cuối cùng 
cũng chỉ đem lại mức giá trị gia tăng rất thấp. Trong 
diễn đàn Thương hiệu Việt Nam lần thứ chín, do bộ 
Công Thương tổ chức, công ty Brand Finance đã công 
bố thương hiệu Quốc gia Việt Nam năm 2015 chỉ 
ở mức 140 tỉ đô la Mỹ, giảm 19% so với 2014, tương 
đương 32 tỉ đô la Mỹ.

Qua đó thấy rằng, chỉ những thể chế kinh doanh 
sở hữu lợi thế cạnh tranh cốt lõi là thương hiệu, mới 
đủ tiềm lực để tối đa hóa lợi nhuận chuỗi giá trị và 
thoát khỏi chiếc bẫy gia công.

Lấy ví dụ thương hiệu Nike (mà Việt Nam chúng ta 
đang gia công): triết lý kinh doanh của Nike cho rằng 
những sản phẩm tốt nhất chưa đủ để đảm bảo cho 
sự thành công. Phil Knight, thành viên sáng lập tập 
đoàn này từng tuyên bố: “Tập trung vào sản phẩm là 
sự khởi đầu cần thiết nhưng chưa đủ. Chúng ta phải 
lấp đầy những chỗ trống, bắt đầu với câu hỏi khách 
hàng của chúng ta là ai và thương hiệu chúng ta đại 
diện cho điều gì.”

Thương hiệu tạo giá trị tập đoàn
Một thương hiệu nếu được quản trị tốt sẽ đóng góp 
ít nhất 1/5 giá trị cổ phiếu tập đoàn.Đối với doanh 
nghiệp, vai trò của thương hiệu ngày nay không đơn 
thuần chỉ là một công cụ bán hàng.

“Bàn Tay hữu hình”   
của ThươnG hiệu

Phạm Phú ngọc trai
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Sau cuộc khủng hoảng 
kinh tế toàn cầu vào 
năm 2008, chủ đề thảo 
luận của giới kinh tế học 

luôn xoay quanh tính an toàn 
của hệ thống kinh tế toàn cầu 
hóa. michael mandelbaum là một 
trong những người nghĩ khác. 
Theo ông, nếu cuộc chiến quyền 

lực và chính trị là trò chơi có tổng 
bằng không (người này được 
thì người kia thua), thì sự thịnh 
vượng hay sung túc (prosperity) 
có thể đến được với tất cả mọi 
người, do cuộc chơi kinh tế là trò 
chơi có tổng dương (ai tham gia 
cũng hưởng lợi.)

là bạn thân của Thomas 
Friedman (tác giả cuốn sách ăn 
khách Thế giới phẳng), michael 
mandelbaum có niềm tin mãnh 
liệt rằng “toàn cầu hóa” không 
những sẽ không chết, mà nó sẽ 
còn thăng hoa mạnh mẽ. Kết 
quả? một thế giới đơn giản là 

thịnh vượng hơn: “nền kinh tế 
toàn cầu sẽ tiếp tục phát triển. 
sự tăng trưởng của nó sẽ giúp 
mọi người ở khắp nơi giàu có 
hơn,” ông viết.

nhằm chứng minh cho luận 
điểm dễ thu hút công kích từ phe 
hoài nghi này, michael sử dụng 
những ẩn dụ mang màu sắc văn 
chương để khái quát cho hiện 
trạng thực tế của thế giới qua 
hình ảnh “mái nhà” (thế lực nào 
sẽ mang tới sự ổn định), “cổng 
nhà” (những thách thức thương 
mại và nỗ lực kiểm soát hiệu 
ứng đi kèm), “con sông” (dòng 

tiền chảy liên tục và tự do trên 
toàn hành tinh) cùng vai trò của 
những nước thuộc khối bRic 
(“gạch tường”) gồm brazil, nga, 
Ấn Độ và Trung Quốc.

sự lạc quan của tác giả, do 
đó, không phải là không có cơ 
sở, và do đó chúng ta có quyền 
hy vọng – một niềm hy vọng cần 
thiết và công chính – vào một thế 
giới tốt hơn nó hiện tại, nơi sự 
thịnh vượng đến được với nhiều 
người hơn.  —Đỗ TRí vương

Các doanh nhân phương Tây từ 
rất lâu đã thấu hiểu được vai trò của 
thương hiệu cuối cùng sẽ đóng góp 
đáng kể vào giá trị thị trường của tập 
đoàn. Do đó, các hoạt động đổi mới 
sáng tạo không ngừng được triển 
khai và phát triển mạnh mẽ. Theo 
Forbes, Apple sở hữu thương hiệu đắt 
giá nhất thế giới năm 2016, với 154,1 
tỉ đô la Mỹ. Từ những bài học thành 
công của thương hiệu toàn cầu, các 
doanh nhân châu Á và Việt Nam rồi 
sẽ chọn được hướng đi phù hợp nhất 
cho hành trình tạo dựng thương hiệu 
mang tầm vóc khu vực và thế giới. 
Tốp những thương hiệu đầu tàu của 
Việt Nam được kỳ vọng sẽ tiến xa 
hơn và thu hẹp khoảng cách với các 
thương hiệu trong khu vực và thế 
giới. Theo danh sách mới nhất do 
Forbes Việt Nam công bố, dẫn đầu là 
Vinamilk, thương hiệu 1,52 tỉ đô la 
Mỹ đã góp phần tạo nên 20% giá trị 
thị trường của tập đoàn tính vào thời 
điểm cuối tháng 6.2016.

Theo mô hình Brand Dynamics 
của Millward Brown, việc xây dựng 
thương hiệu sẽ bao gồm các tiêu chí 
quan trọng tăng dần như sự hiện 
diện, tính quen thuộc, đặc tính sản 
phẩm, lợi thế, và tính gắn kết. Tuy 
nhiên, khi bàn về vấn đề thương 

hiệu, sẽ là một thiếu sót nếu chỉ dừng 
lại ở cấp độ từng sản phẩm đơn lẻ 
(Product Brand). Nhiều tập đoàn 
phát triển cơ cấu ngành hàng lớn, 
theo cùng là một hệ thống kiến trúc 
thương hiệu đồ sộ đến mức việc xây 
dựng thương hiệu cho tập đoàn chưa 
bao giờ nằm trong ưu tiên chiến lược. 
Khái niệm thương hiệu tập đoàn 
(Corporate Brand) mang tính bao 
quát cao nên nó đòi hỏi năng lực quản 
trị để chiếm hữu những đặc tính 
khác biệt như tầm nhìn, sứ mệnh, 
giá trị chung, tinh thần công dân 
toàn cầu và trách nhiệm xã hội. Một 
thương hiệu tập đoàn mạnh sẽ tạo 
nên tầm ảnh hưởng rộng lớn, sự nhận 
biết sản phẩm, và quan trọng hơn hết 
là hình thành tính gắn kết (Bonding), 
tình yêu và lòng trung thành của 
khách hàng (Customer Loyalty). Tuy 
vậy, một thương hiệu tập đoàn chỉ 
được nhìn nhận là hình mẫu thành 
công khi nó thực hiện đầy đủ trách 
nhiệm kinh tế, tuân thủ pháp luật, và 
trách nhiệm cộng đồng – nơi công ty 
đang hoạt động sản xuất kinh doanh.

Trong một thế giới quá nhiều 
lựa chọn, thương hiệu tập đoàn sẽ 
là nhân tố chính tác động đến hành 
vi của người tiêu dùng, lòng trung 
thành của nhân viên, sự quan tâm 

của các nhà đầu tư, và cách dư luận 
nhìn nhận về vấn đề đạo đức kinh 
doanh của tổ chức trong giai đoạn 
khủng hoảng.

Vậy nên giá trị của một doanh 
nghiệp không chỉ dựa vào khả năng 
sinh lợi của doanh nghiệp. Sự chênh 
lệch ngày càng lớn giữa giá trị sổ sách 
và giá trị thị trường đã khiến vai trò 
của tài sản vô hình, thương hiệu, 
được đặt lại đúng tầm quan trọng của 
nó. Mà ở đó, vai trò của doanh nghiệp 
đối với cộng đồng còn đòi hỏi nhà 
lãnh đạo phải hành động để bảo vệ 
và cải thiện sự giàu có của xã hội như 
là một phần không thể tách rời trong 
chiến lược kinh doanh, nhằm duy 
trì sự tăng trưởng bền vững về môi 
trường, con người, và sản phẩm.

 Hiện nay cho dù được công nhận 
là nền kinh tế thị trường toàn diện, 
thì Việt Nam vẫn chỉ là nền kinh tế 
gia công, chưa tạo được giá trị gia 
tăng bền vững.

Chúng tôi cho rằng chỉ đến khi 
các thể chế được xây dựng hoàn 
chỉnh trên nền tảng “chính phủ kiến 
tạo” thì khi ấy mới tạo được những 
làn gió trong lành cho những lá cờ 
thương hiệu Việt Nam bay lên và bay 
xa ra thế giới.
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