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THƯƠNG HIỆU



THƯƠNG HIỆU

“Sản phẩm được sản xuất tại nhà máy; thương 
hiệu được hình thành trong trí óc”. 

---- Walter Landor 



THƯƠNG HIỆU

 Thương hiệu (brand): 

o là tên gọi độc quyền của một sản phẩm, dịch vụ hoặc một tổ 
chức (group).

o là tập hợp tất cả những giá trị về tính năng thực tiễn cũng như 
tinh thần của sản phẩm, dịch vụ hay một tổ chức, nhằm tạo ra 
sự nổi trội trong quá trình cạnh tranh.



THƯƠNG HIỆU

Tổng hợp tất cả 
các đặc điểm 

của thương hiệu

Ba ý nghĩa tích hợp của thương hiệu. 



THƯƠNG HIỆU

 Tất cả các đặc điểm của thương hiệu 
o chức năng, đặc điểm hay năng lực của 

sản phẩm, dịch vụ
o tài sản tinh thần kế thừa được từ công 

ty mẹ
o logo, bộ nhận diện trực quan (visual 

identity), quảng cáo
o nhận thức của đối tượng truyền thông 

và những giá trị về cảm xúc 



THƯƠNG HIỆU

 Bộ nhận diện thương hiệu (brand 
identity) là sự kết hợp hình ảnh và ngôn 
từ của một thương hiệu, bao gồm tất cả 
những ứng dụng thiết kế thích hợp như 
logo, danh thiếp, tiêu đề thư (letterhead) 
hay bao bì. Cũng có thể bao gồm cả 
những câu khẩu hiệu (tagline) và thông 
tin Website. 



THƯƠNG HIỆU

 Một bộ nhận diện thương hiệu thường tích hợp các 
thành phần sau: 
o Tên thương hiệu. 
o Logo. 
o Tiêu đề thư. 
o Danh thiếp. 
o Bao bì. 
o Trang Web. 
o Bất cứ ứng dụng nào khác 

liên quan tới thương hiệu đó. 



THƯƠNG HIỆU

 Nhận thức của đối tượng 
truyền thông

o Đối tượng truyền thông quyết 
định ai là nhân vật họ yêu thích 

o Ý kiến và nhận thức của họ có 
thể gây dựng hoặc phá hủy 
một thương hiệu. 



THƯƠNG HIỆU

 Đối tượng truyền thông (audience) 
o là những người tiếp nhận trải nghiệm thương hiệu, quảng 

cáo thương hiệu hay các thông điệp truyền thông có ý 
nghĩa xã hội - bất kể đó là một nhóm người lớn hay một 
cá nhân đơn lẻ. 

 Đối tượng mục tiêu (target audience) 
o là một nhóm người hay người tiêu dùng cụ thể mà ứng 

dụng hoặc trải nghiệm thương hiệu nhắm tới, có thể là 
nhận diện thương hiệu, quảng cáo truyền thống hay hiện 
đại, quảng cáo qua dịch vụ công hoặc trải nghiệm thương 
hiệu toàn diện. 



THƯƠNG HIỆU

 Lời hứa thương hiệu 
(brand promise) là 
những lợi thế về mặt 
chức năng và cảm 
xúc, đồng thời là giá 
trị được cam kết sẽ 
đem lại cho người 
dùng. 



THƯƠNG HIỆU

 Lưu ý: 
o trải nghiệm với một thương hiệu 

thường mang tính tích lũy lâu dài

o người tiêu dùng có thể cho rằng 
một thương hiệu đang hoặc không 
đang thực hiện đúng như lời hứa 
của nó

o Nếu người tiêu dùng nghĩ thương 
hiệu đang “thất hứa”, họ sẽ chuyển 
sang một thương hiệu khác. 



THƯƠNG HIỆU

 Nhận thức về thương hiệu 
của một cá nhân phụ thuộc vào :
o Thương hiệu có thực hiện lời hứa 

thương hiệu hay không. 
o Phản hồi của cá nhân về bộ nhận 

diện thương hiệu. 



THƯƠNG HIỆU

o Sự kết nối giữa người tiêu dùng và 
thương hiệu thông qua quảng cáo, 
cũng như phản hồi chung về quảng 
cáo đó. 

o Việc lồng ghép và định vị của thương 
hiệu trong phim ảnh, các chương trình 
truyền hình và sự kiện thể thao. 

o Người bảo lãnh hoặc người dùng là 
các nhân vật nổi tiếng (trả phí và tự 
nguyện). 



THƯƠNG HIỆU

 Nhận thức về thương hiệu của một cá nhân phụ 
thuộc vào :
o Thư khen ngợi của khách hàng (testimonial). 
o Hình ảnh trước công chúng và hành vi của công ty hay tổ 

chức. 
o Bất cứ cuộc khủng hoảng quan hệ công chúng (public 

relations - PR), rắc rối hay vụ bê bối nào liên quan đến 
thương hiệu.  

o Trải nghiệm của từng cá nhân người tiêu dùng với thương 
hiệu.



XÂY DỰNG THƯƠNG HiỆU

 Việc xây dựng thương 
hiệu (branding) bao 
gồm toàn bộ quá trình 
tạo ra một thương hiệu, 
tên thương hiệu, bộ nhận 
diện thương hiệu và đôi 
khi là quảng cáo thương 
hiệu. 



TRẢI NGHIỆM THƯƠNG HIỆU

 Trải nghiệm thương hiệu 
(brand experience) là trải 
nghiệm của một cá nhân khi 
tiếp xúc với thương hiệu - nó 
bao gồm tất cả những lần cá 
nhân đó tương tác với một 
thương hiệu. 

 Mỗi lần tương tác đều đóng 
góp vào nhận thức chung của 
một cá nhân về thương hiệu 
đó. Trải nghiệm này có thể là 
tích cực, tiêu cực hay trung lập. 



TRẢI NGHIỆM THƯƠNG HIỆU

 Trải nghiệm thương hiệu (brand 
experience) là trải nghiệm của một cá 
nhân khi tiếp xúc với thương hiệu - nó 
bao gồm tất cả những lần cá nhân đó 
tương tác với một thương hiệu. 

 Mỗi lần tương tác đều đóng góp vào 
nhận thức chung của một cá nhân về 
thương hiệu đó. Trải nghiệm này có thể 
là tích cực, tiêu cực hay trung lập. 



TRẢI NGHIỆM THƯƠNG HIỆU

 Trải nghiệm thương hiệu có được thông qua tiếp xúc với:
o quảng cáo (qua in ấn, đài phát thanh, ti vi và trực tuyến)
o ứng dụng trực quan về nhận diện thương hiệu (như logo, 

thiết kế bao bì và giao tiếp từ phía công ty)
o môi trường lồng ghép quảng bá thương hiệu (branded 

environment) (trong các cửa hàng, trung tâm mua sắm, 
vườn thú, bảo tàng cùng các không gian công cộng),



HOÀ HỢP THƯƠNG HIỆU

 Sự hòa hợp thương hiệu (brand harmonization) 
o sự phối hợp hay tạo ra sự hài hòa giữa mọi yếu tố của bộ 

nhận diện thương hiệu trong tất cả các trải nghiệm khác 
nhau. 



Mục tiêu chính của trải nghiệm thương hiệu là giành 
được sự quan tâm, niềm tin và sự trung thành của 

khách hàng đối với thương hiệu. 



Case study: Liska + Associates

Thử thách đề ra là tái định vị phòng 
khám Northwestern Nasal + Sinus 

nhằm trở thành một trung tâm cung 
cấp dịch vụ chuyên môn toàn diện và 

tiên tiến.



PHÂN LOẠI TRONG XÂY DỰNG THƯƠNG HIỆU



PHÂN LOẠI

 Việc xây dựng thương hiệu có thể được phân loại theo:

o Người tiêu dùng

o Doanh nghiệp

o Kỹ thuật số

o Các tổ chức

o Marketing có ý nghĩa xã hội

o Xây dựng thương hiệu toàn cầu

o Môi trường lồng ghép thương hiệu



NGƯỜI TIÊU DÙNG

 Các ứng dụng thương hiệu 
được nhắm trực tiếp tới người 
tiêu dùng

Đóng gói sản phẩm Virgin Pulse, một 
thương hiệu điện tử cá nhân mới của 
Virgin cho thị trường đại chúng.



NGƯỜI TIÊU DÙNG

 Các ứng dụng thương hiệu 
được nhắm trực tiếp tới người 
tiêu dùng

Đóng gói sản phẩm Virgin Pulse, một 
thương hiệu điện tử cá nhân mới của 
Virgin cho thị trường đại chúng.



DOANH NGHIỆP

 Xây dựng thương hiệu cho các tập đoàn hoặc doanh 
nghiệp thay vì cho sản phẩm và dịch vụ. 

 Bộ nhận diện và trải nghiệm thương hiệu được phát triển 
cho các công ty mới, công ty mới sáp nhập, công ty 
đang trải qua thời kỳ thay tên hoặc muốn đổi mới. 



Công ty 401(k) chuyên cung cấp 
dịch vụ toàn diện về chính sách 
nghỉ hưu. 



KỸ THUẬT SỐ

 Xây dựng thương hiệu số (digital 
branding) là tận dụng các phương tiện 
truyền thông kỹ thuật số 

 Mục tiêu: hình thành, thiết lập cũng như 
củng cố mối quan hệ giữa thương hiệu 
và khách hàng. 





CÁC TỔ CHỨC

 Việc xây dựng thương hiệu và 
quảng cáo cho các tổ chức, 
cả trong nước lẫn quốc tế, có 
thể bao gồm tổ chức làm về 
nghiên cứu y học, nhân đạo, 
các vấn đề về xã hội hay môi 
trường, chính trị cùng tổ chức 
phi chính phủ.



“Move Our Money” là một trong 
những dự án của Ben Cohen tại 
hãng kem danh tiếng Ben & Jerry’s. 



“Move Our Money” là một trong 
những dự án của Ben Cohen tại 
hãng kem danh tiếng Ben & Jerry’s. 



CÁC TỔ CHỨC



CÁC TỔ CHỨC



Ý NGHĨA XÃ HỘI

 Marketing và quảng cáo có ý 
nghĩa xã hội: 
o Tiền dự án cho các tổ chức phi 

chính phủ có thể được các 
thương hiệu và tập đoàn lớn 
tài trợ

o Ví dụ: Công ty Ô tô Ford kêu 
gọi tài trợ cho nghiên cứu ung 
thư vú qua hoạt động bán 
khăn lụa Lilly Pulitzer®. 



TOÀN CẦU

 Xây dựng thương hiệu có thể nhắm tới đối tượng truyền 
thông quốc tế 



LỒNG GHÉP THƯƠNG HIỆU

 Môi trường lồng ghép 
thương hiệu (branded 
environment): 
o Môi trường lồng ghép 

thương hiệu là một bộ nhận 
diện trực quan được thiết kế, 
ứng dụng, xây dựng cũng 
như thích ứng với không 
gian vật lý ba chiều cho một 
vài môi trường khác nhau và 
cho nhiều mục đích khác 
nhau, có thể là giáo dục, giải 
trí, tạo cảm xúc, truyền cảm 
hứng hay quảng bá. 



 Các ứng dụng bao gồm:
o chuỗi cửa hàng bán lẻ
o hệ thống bảng chỉ dẫn và tìm đường
o thiết kế triển lãm
o thiết kế mỹ thuật hay bảo tàng
o khoảng không gian có chủ đề
o sân vận động
o công viên, vườn thú
o sân bay 
o môi trường doanh nghiệp. 





AI TẠO RA TRẢI NGHIỆM THƯƠNG HIỆU?



AI TẠO RA TRẢI NGHIỆM THƯƠNG HIỆU?

 Thông thường, một khách hàng sẽ thuê nhiều công ty 
truyền thông trực quan nhằm tạo dựng thương hiệu:
o studio thiết kế
o agency quảng cáo
o agency truyền thông tương tác 

 Đôi khi, sẽ có một công ty xây dựng thương hiệu, một 
studio thiết kế hoặc một agency quảng cáo giữ vai trò 
chỉ đạo và đảm nhận việc lên kế hoạch chiến lược. 

 Hoặc, các đối tượng trên có thể hợp tác bình đẳng



CHUYÊN GIA SÁNG TẠO

 Nhận diện thương hiệu được 
thiết kế bởi những chuyên gia 
sáng tạo (creatives) 
o họa sỹ thiết kế đồ họa
o người làm thiết kế tương tác
o giám đốc thiết kế
o giám đốc nghệ thuật
o nhà báo

o giám đốc sáng tạo 



CHUYÊN GIA SÁNG TẠO

 Nhận diện thương hiệu được thiết kế bởi những chuyên 
gia sáng tạo (creatives) 
o những người làm việc trong các công ty thiết kế 

và xây dựng thương hiệu, agency quảng cáo, 
studio thiết kế đồ họa và thiết kế tương tác, 
hợp tác với các công ty marketing chuyên nghiệp



CASE STUDY

 Penguin® 
o từng là một thương hiệu được nhiều 

người biết tới và yêu mến, nhưng đã 
dần trở nên lỗi thời, tẻ nhạt. 

o Khách hàng thường gắn hình ảnh 
Penguin với thời còn đi học của họ, 
những cuốn sách kinh điển, sách trẻ 
em và gáy sách màu cam. 

o Hình ảnh cũ kỹ này đã đem đến cho 
Penguin Books nhiều khó khăn khi 
họ cố gắng thu hút khách hàng mới.











ĐỘI NGŨ THƯƠNG HIỆU

 Đội ngũ thương hiệu (brand team) có thể có:

nhà thiết kế giám đốc 
nghệ thuật

copywriter chuyên gia 
truyền thông

chuyên gia 
chiến lược khách hàng



ĐỘI NGŨ THƯƠNG HIỆU

 Mục tiêu của đội ngũ quản lý thương hiệu:
o Định hướng thương hiệu. 
o Xác định cam kết của công ty (về tiền đầu tư, nghiên cứu, 

phát triển, hoạt động sáng tạo) đối với thương hiệu. 
o Thúc đẩy sự hòa hợp thương hiệu (brand harmonization). 
o Thực hiện những lời hứa thương hiệu và cung cấp các giá 

trị dựa trên trải nghiệm thương hiệu. 



ĐỘI NGŨ THƯƠNG HIỆU

o Tổ chức những hoạt động 
marketing hiệu quả và tạo ra nỗ 
lực tập trung. 

o Tập trung vào đặc điểm nổi bật. 
o Đảm bảo tính phù hợp. 
o Kiểm soát thương hiệu từ nội bộ 

(trong quá trình xây dựng). 



ĐỘI NGŨ THƯƠNG HIỆU

o Tạo dựng tính bền vững 
(sustainability)

o Kiểm soát thương hiệu trong công 
chúng

o Giành được chỗ đứng trên thị 
trường hoặc trong tâm trí của 
khách hàng. 

o Ứng dụng thiết kế bền vững (thiết 
kế thân thiện với môi trường). 



ĐỘI NGŨ THƯƠNG HIỆU

Một công ty hoặc một tổ chức hay công ty được thuê, có 
trách nhiệm với việc điều hành thương hiệu (brand 
stewardship) - định hướng các hoạt động thương hiệu 
hay quản lý thương hiệu. 



VAI TRÒ CỦA CÁC CHUYÊN GIA 
XÂY DỰNG THƯƠNG HIỆU 



VAI TRÒ CỦA 
CHUYÊN GIA XÂY DỰNG THƯƠNG HIỆU 

 Đặt tên cho thương hiệu mới - tạo ra một cái tên có ý 
nghĩa đặc biệt, dễ nhớ và thuộc quyền sở hữu hợp pháp 
của thương hiệu mới đó. 

 Tạo ra một chiến dịch hay chương trình xây dựng 
thương hiệu mới - tạo ra trải nghiệm thương hiệu toàn 
diện, từ nhận diện thương hiệu tới thiết kế đồ họa, thiết 
kế môi trường, thiết kế kỹ thuật số cho tới các ứng dụng 
quảng cáo. 

 Thiết kế bộ nhận diện thương hiệu - hình thành và 
thiết kế hình ảnh cũng như ngôn từ của thương hiệu. 



VAI TRÒ CỦA 
CHUYÊN GIA XÂY DỰNG THƯƠNG HIỆU 

 Đưa ra thay đổi tên gọi - do sự lỗi thời, sáp nhập hoặc 
những lợi ích mới của một thương hiệu. 

 Đổi mới hoặc đem lại sức sống cho bộ nhận diện 
thương hiệu - sửa đổi hoàn toàn một thương hiệu, bắt 
đầu từ chiến lược và tái định vị (repositioning) từ logo 
cho tới bộ nhận diện thương hiệu. 

 Giới thiệu lại một thương hiệu - cân nhắc lại các yếu tố 
địa lý và khách hàng trong thị trường, từ đó tái định vị và 
tái thiết kế cho phù hợp. 



VAI TRÒ CỦA 
CHUYÊN GIA XÂY DỰNG THƯƠNG HIỆU 

 Mang lại sức sống mới cho thương hiệu - tái định vị và 
mang lại năng lượng cho thương hiệu qua các ứng dụng 
trực quan và ngôn từ; minh bạch hóa thương hiệu. 

 Xây dựng lại thương hiệu cho thị trường ở một vùng 
địa lý mới hoặc đối tượng khách hàng mới - cân nhắc 
lại chiến lược và thay đổi thương hiệu cho phù hợp với 
đối tượng truyền thông và nền văn hóa khác. 

 Sự hòa hợp thương hiệu - kết nối mọi yếu tố trực quan 
và ngôn từ trong nhận diện thương hiệu, có thể trong cả 
mở rộng thương hiệu và/hoặc giữa các thị trường ở 
vùng địa lý khác nhau. 



VAI TRÒ CỦA 
CHUYÊN GIA XÂY DỰNG THƯƠNG HIỆU 

 Tạo ra một hệ thống tích hợp, còn gọi là kiến trúc 
thương hiệu - phân tích các thương hiệu của công ty và 
mối liên hệ giữa chúng, sau đó cân nhắc để tối ưu hóa 
giá trị của chúng ở mọi cấp bậc công ty và thông qua 
định vị chiến lược của thương hiệu; đảm bảo sự phù hợp 
(consonance) xuyên suốt mọi ứng dụng của thương hiệu. 

 Tạo ra thay đổi nhận diện cho một liên doanh - lên kế 
hoạch và tạo ra bộ nhận diện mới dựa trên những giá trị 
và tài sản của cả hai doanh nghiệp, nhằm duy trì những 
thế mạnh lớn của đôi bên; quyết định liệu một cái tên/ 
logo mới có thực sự cần thiết hay không, hoặc cái 
tên/logo nào có giá trị thương hiệu lớn nhất. 



VAI TRÒ CỦA 
CHUYÊN GIA XÂY DỰNG THƯƠNG HIỆU 

 Hiểu biết và tận dụng các xu thế cùng sự phát triển, 
cũng như tiên đoán những xu hướng cùng sự phát 
triển mới - đi sâu tìm hiểu thông tin, đồng thời sử dụng 
nghiên cứu để đóng góp cho các ứng dụng thương hiệu 
trực quan và ngôn từ. 

 Thiết kế thêm các ứng dụng mới khi cần - cân nhắc và 
thiết kế ứng dụng, đồng thời quyết định phương tiện 
truyền thông nào phù hợp nhất với thương hiệu.



QUY TRÌNH XÂY DỰNG 
THƯƠNG HIỆU



QUY TRÌNH XÂY DỰNG THƯƠNG HIỆU

 Quy trình xây dựng thương hiệu (branding process) gồm 
4 giai đoạn

1. Chiến lược 
(strategy). 2. Concept. 3. Ứng dụng 

(application).
4. Thực hiện 

(implementation)
.



1. CHIẾN LƯỢC



1. CHIẾN LƯỢC



CHIẾN LƯỢC

 Chiến lược xây dựng thương hiệu (brand strategy) 
o là nền tảng chiến thuật cốt lõi của xây dựng thương hiệu, 

thống nhất mọi kế hoạch ứng dụng trực quan và ngôn từ
o xác định “cá tính” cũng như lời hứa thương hiệu, khác biệt 

hóa thương hiệu so với các đối thủ cạnh tranh thông qua 
định vị thương hiệu và thiết lập giá trị cốt lõi thương hiệu. 

 Đây là bản kế hoạch khái quát (conceptual plan) cung 
cấp chỉ dẫn - cho cả chuyên gia sáng tạo lẫn quản lý 
khách hàng - trong việc thực thi mọi ứng dụng thương 
hiệu, từ nhận diện thương hiệu, thiết kế bao bì cho tới 
quảng cáo. 



Một năm sau khi áp dụng nền tảng thương hiệu 
(brand platform) và chỉ dẫn nhận diện thương 
hiệu, Invitrogen đã đưa hiểu biết quản lý 
thương hiệu của mình đi đến thử nghiệm cuối 
cùng: Trở thành một đối thủ cạnh tranh tầm cỡ 
quốc tế với giá trị tài sản thương hiệu gấp ba 
lần quy mô của nó.  



Chiến lược thương hiệu là nền tảng chiến 
thuật cốt lõi của xây dựng thương hiệu, 
thống nhất mọi kế hoạch ứng dụng trực 
quan và ngôn từ.



NGHIÊN CỨU VÀ PHÂN TÍCH

 Mục đích:
o giúp cả khách hàng lẫn đội 

ngũ sáng tạo hiểu rõ nhất 
về thương hiệu của doanh 
nghiệp

o làm cơ sở cho việc xác 
định thương hiệu

o nắm bắt những gì cần thay 
đổi hoặc xác định lại

o bắt kịp hay chiếm giữ vị 
thế tiên phong trên thị 
trường



NGHIÊN CỨU VÀ PHÂN TÍCH

 Các loại hình nghiên cứu:
o nghiên cứu trước thiết kế (predesign research)
o nghiên cứu sau thiết kế (postdesign research) 

phương pháp phỏng vấn nhóm 
(focus groups) 



GIÁ TRỊ CỐT LÕI THƯƠNG HIỆU 
VÀ KHÁC BIỆT THƯƠNG HIỆU

 Giá trị cốt lõi thương hiệu (brand essence) 
o là sự kết hợp của những yếu tố hoặc khía cạnh cần thiết 

cấu thành thương hiệu được cô đọng thành một khái niệm 
trung tâm cốt lõi, từ đó được đưa vào hiện thực thông qua 
concept xây dựng thương hiệu và những biểu đạt bằng 
hình ảnh của concept đó.



 Khác biệt hóa (differentiate) 
o là tạo ra một sự khác biệt giữa thương hiệu 

của bạn và của đối thủ cạnh tranh, nhằm 
chiếm được một vị trí hoặc một ngách trên 
thị trường



KIẾN TRÚC THƯƠNG HIỆU

 Kiến trúc thương hiệu (brand architecture) 
o là bản phân tích các thương hiệu cùng yếu tố liên quan 

của một công ty, bao gồm việc kết cấu sao cho những giá 
trị thương hiệu được tối ưu hóa ở mọi khía cạnh của doanh 
nghiệp và xuyên suốt trong việc định vị chiến lược thương 
hiệu đó. 

 Mục tiêu:
o thiết lập mối quan hệ có lợi nhất giữa thương hiệu với 

công ty, với các thương hiệu và thương hiệu phụ của 
những công ty khác cũng như với công chúng.



KIẾN TRÚC THƯƠNG HIỆU

 Tuyên ngôn định vị 
(positioning statement), còn 
được gọi là tuyên ngôn chiến 
lược (strategy statement). 

 Đây là một câu súc tích thể hiện 
kế hoạch chiến lược bằng cách 
mô tả concept mang tính chiến 
lược, đồng thời phân định rõ 
những đặc điểm quan trọng của 
thương hiệu và thị trường.



BẢN TÓM LƯỢC YÊU CẦU SÁNG TẠO

 Bản tóm lược yêu cầu sáng tạo (creative brief) là bản 
kế hoạch mang tính chiến lược - một loại bản đồ định 
hướng - mà cả khách hàng lẫn công ty thiết kế hoặc 
agency quảng cáo đều đã đi đến thống nhất.

 Còn được gọi là bản tóm lược yêu cầu thiết kế (design 
brief) hay bản kế hoạch làm việc sáng tạo (creative work 
plan).



Bản tóm lược yêu cầu sáng tạo 
– Mẫu số 1

 Tên dự án là gì? 
 Các thách thức của dự án là gì? 
 Khách hàng mục tiêu bao gồm 

những đối tượng nào? 
 Nhận thức của chúng ta là gì? 
 Điều gì dẫn chúng ta đến những 

nhận định này? 
 Giá trị cốt lõi thương hiệu là gì? 
 Chiến lược của chúng ta là gì? 
 Chúng ta nên thực thi như thế nào? 



Bản tóm lược yêu cầu sáng tạo 
– Mẫu số 2

 Tên dự án. 
 Mục tiêu. 
 Chiến lược thương hiệu. 
 Giá trị cốt lõi thương hiệu. 
 Khách hàng. 
 Kế hoạch. 



MẪU CHI TIẾT

 Tên dự án xây dựng thương hiệu là gì? 
 Tại sao chúng ta xây dựng các trải nghiệm thương hiệu? 
 Thương hiệu của chúng ta nhắm tới đối tượng nào? 
 Đối tượng truyền thông nghĩ gì về thương hiệu này? 
 Chúng ta muốn đối tượng truyền thông nghĩ gì về 

thương hiệu? Điều này sẽ được truyền đạt như thế nào?
 Tại sao đối tượng truyền thông nên tin tưởng chúng ta? 
 Chúng ta muốn đối tượng truyền thông làm gì? 
 Đâu là thông điệp chủ chốt mà chúng ta muốn truyền 

tải? 
 Chúng ta nên thực thi chiến lược thương hiệu này như 

thế nào? 
 Những định hướng sáng tạo của chúng ta là gì? 



Bản tóm lược yêu cầu thiết kế mẫu

 Tiêu đề dự án. 
 Thông tin sản phẩm. 
 Thông tin thị trường. 
 Các mục tiêu truyền thông. 
 Định dạng và kích cỡ. 
 Các phương tiện truyền thông. 
 Các yếu tố ràng buộc. 
 Hạn chót. 
 Ngân sách. 
 Quy trình phê duyệt. 



2. CONCEPT



2. CONCEPT



CONCEPT

 Concept còn được gọi là ý 
tưởng (idea) trong quảng 
cáo, chính là tư duy độc đáo 
đằng sau mỗi thương hiệu, 
giúp đặt nền móng cho 
phong cách thể hiện hình 
ảnh và (thường) thống nhất 
bộ nhận diện hình ảnh cùng 
các ứng dụng của thương 
hiệu đó.



CONCEPT

 Ý tưởng cốt lõi thường truyền đạt chiến 
lược (bản tóm lược yêu cầu sáng tạo), tinh 
thần thương hiệu hoặc phong cách. 

 Bên cạnh đó, nó có thể tạo ra hoặc nhấn 
mạnh một lợi ích cảm xúc hoặc lợi ích 
chức năng giúp tạo nên sự khác biệt cho 
thương hiệu, gây cảm tình với đối tượng 
truyền thông, thúc đẩy họ chạy đi mua 
sản phẩm, sử dụng dịch vụ hoặc hành 
động theo một mục tiêu xã hội, một vấn 
đề xã hội hay một tổ chức nào đó. 



Concept

là nền tảng 
cho phong 

cách hình ảnh 
của toàn bộ 

việc xây dựng 
thương hiệu. 

chi phối một 
ứng dụng 
riêng lẻ. 

cần được thể 
hiện thông 
qua phong 

cách hình ảnh 
và thiết kế của 
một ứng dụng. 



3. CÁC ỨNG DỤNG



3. CÁC ỨNG DỤNG



CÁC ỨNG DỤNG

 Đây là thời điểm chọn phương 
tiện truyền thông có lợi nhất 
cho việc truyền tải nội dung (với 
nhiều tiếp xúc và tác động nhất 
dựa trên ngân sách bỏ ra).



Mọi trải nghiệm tích cực mà một đối tượng 
truyền thông có được với một thương hiệu 
sẽ từng bước xây dựng thương hiệu đó 
trong tâm trí họ



4. THỰC HIỆN



THỰC HIỆN

Mô hình thực hiện 5Ps

Ưu tiên (Prioritize) 

Hình ảnh (Pictures) 

Sản xuất (Production) 

In ấn và lập trình (Printing and 
Programming) 

Bảo vệ (Protect) 



Case study: Liska + Associates

Bảo tàng Nghệ thuật Racine (RAM). 



TỔNG KẾT

Thương hiệu (brand): 
olà tên gọi độc quyền của một sản phẩm, dịch vụ hoặc một
tổ chức (group).
olà tập hợp tất cả những giá trị về tính năng thực tiễn cũng
như tinh thần của sản phẩm, dịch vụ hay một tổ chức, nhằm
tạo ra sự nổi trội trong quá trình cạnh tranh.

 Nhận diện thương hiệu được thiết kế bởi những chuyên 
gia sáng tạo (creatives) 

 Quy trình xây dựng thương hiệu (branding process) gồm 
4 giai đoạn



BÀI 2:
XÂY DỰNG Ý TƯỞNG VÀ 

TÌM HIỂU CẤU TRÚC THƯƠNG HIỆU



NỘI DUNG BÀI HỌC

 Xây dựng Concept
 Concept trong trải nghiệm thương hiệu
 Hệ thống ý tưởng thương hiệu
 Khái niệm
 Lời hứa thương hiệu
 Phương pháp tiếp cận

2



XÂY DỰNG CONCEPT



Một concept thương hiệu phải 
tập trung và kết nối được với 
đúng đối tượng truyền thông 
của mình. 
Chiến dịch của Câu lạc bộ 
Bóng bầu dục BC Lions.



XÂY DỰNG CONCEPT

 Xây dựng thương hiệu liên quan đến sản phẩm, dịch vụ, 
tổ chức hoặc một vấn đề nào đó; nó còn là về đối tượng 
truyền thông khách hàng hiện tại và khách hàng tiềm 
năng.

 Việc nghiên cứu, thu thập thông tin cần được tiến hành 
để xác định: 
o Khách hàng sử dụng thương hiệu nghĩ gì? 
o Cái gì sẽ phù hợp với đối tượng truyền thông? 
o Bạn muốn họ nghĩ gì về thương hiệu của mình? 



HIỂU KHÁCH HÀNG 

 Các concept phù hợp có thể đến từ sự hiểu biết sâu sắc 
(insight) về hành vi của con người. 

 Nhiều phương pháp nghiên cứu khác 
nhau: 
o Phỏng vấn nhóm (focus groups)
o thu thập thông tin
o bảng câu hỏi khảo sát 

(questionnaire)theo nhóm người tiêu 
dùng hoặc nhóm thí điểm (test 
groups). 



NGHIÊN CỨU TÂM LÝ HỌC XÃ HỘI

 Nghiên cứu tâm lý học xã hội
o Văn hóa, tầng lớp xã hội
o Tuổi tác, giới tính, cộng đồng thương hiệu
o Các yếu tố tâm lý học



 Tháp nhu cầu của Maslow



ĐI TÌM CONCEPT

“TV For Movie PeopleSM” (tạm dịch: “Ti vi 
dành cho người yêu phim”) là khẩu hiệu 
mới của thương hiệu, và người yêu phim là 
nền tảng của việc xây dựng thương hiệu. 
Thay vì sử dụng các diễn viên và đạo diễn 
nổi tiếng, hình ảnh mới tập trung vào 
những người hâm mộ thực sự đang cố 
gắng bày tỏ tình yêu của mình dành cho 
các bộ phim một cách sâu sắc và thú vị mà 
chỉ những tín đồ điện ảnh mới có thể làm 
được. 



KHÁI NIỆM

 Concept 
o là một ý tưởng (idea) trọng tâm cơ bản, độc đáo (duy nhất) 

và sáng tạo; 



KHÁI NIỆM

Concept là suy nghĩ phía sau những thiết kế đồ họa hay 
quảng cáo có khả năng 
o tách biệt và khác biệt hóa một thương hiệu, 
o truyền đạt một thông điệp về thương hiệu, 
o tạo dựng hình ảnh thương hiệu trong tâm trí khách hàng, 
o thôi thúc khách hàng mua sản phẩm, 
o thử dịch vụ hay hành động nhân danh các vấn đề xã hội, 
o phản ứng lại thông điệp của những vấn đề xã hội đó. 



Concept trong trải nghiệm 
thương hiệu 

 đủ mạnh để làm nền tảng cho cả một kế hoạch toàn 
diện 

 đủ linh hoạt để có thể điều chỉnh một cách nhất quán 
qua mọi ứng dụng 

 độc đáo, linh hoạt và khác biệt được hình thành từ bản 
chất của thương hiệu



Thành lập năm 1974, Taylor 
Guitars là một trong những hãng 
sản xuất guitar mộc danh tiếng 
nhất thế giới



Mires hợp tác chặt chẽ với Taylor để 
đảm bảo rằng chất lượng của thông 
điệp marketing truyền đi phù hợp với 
thông điệp mà những cây đàn guitar 
của họ muốn gửi đi. 



Giá trị cốt lõi thương hiệu 

 Giá trị cốt lõi thương hiệu (brand essence) 
o những đặc điểm hoặc khía cạnh cốt yếu của một thương 

hiệu được cô đọng lại trong một khái niệm trung tâm 
(central conception) 

o có thể là điểm khởi đầu cho việc tìm kiếm concept cho trải 
nghiệm cá nhân hay cho toàn bộ trải nghiệm của cả một 
thương hiệu. 



Lợi ích: Điểm khởi đầu 
cho việc phát triển concept 

Lợi ích 
chức năng 

Lợi ích 
cảm xúc 



Chiếc xe Colt đời mới là một phương tiện 
điều khiển hoàn hảo cho sự phát triển cá 
nhân. Chiếc xe này truyền cảm hứng cho 
một cuộc hành trình tuyệt vời – Dưới nước.



Niềm tin thương hiệu 

 “Yếu tố niềm tin” (“confidence factor”) 
 Đôi khi, khách hàng vững tin hơn khi thấy dòng chữ trên 

bao bì 
 Thương hiệu phải mang đến chất lượng mà họ kỳ vọng 

và những gì mà họ quen kỳ vọng



Sự liên tưởng thương hiệu 

 Tại sao chúng ta lại mặc áo, đội mũ và mang ví có các 
logo thương hiệu? 

 Tại sao chúng ta lại tự hào hơn khi cầm chai nước lọc 
đóng chai có thương hiệu? 

 Tại sao chúng ta muốn là thành viên của một “câu lạc 
bộ” những người đi BMW? 



Tại sao chúng ta muốn thuộc về những cộng 
đồng người dùng máy tính Apple? 



HỆ THỐNG Ý TƯỞNG THƯƠNG HIỆU



Khái niệm

 Hệ thống ý tưởng thương hiệu (brand construct) là 
nền tảng lý thuyết chiến lược đã được hoạch định và 
phát triển một cách có hệ thống cho thương hiệu. Đây là 
điểm khởi đầu để tiến hành khác biệt hóa và định vị 
thương hiệu. 



 Hệ thống ý tưởng thương hiệu cho phép nhà thiết kế 
phát triển các concept - nhằm tập trung ý tưởng (idea) 
và định hướng (direction). 



 Khi xây dựng hệ thống ý tưởng thương hiệu, để đo 
lường được tiềm năng tăng trưởng cũng như tính hiệu 
quả, cần lưu ý những yếu tố sau :

Tính khác biệt 
hóa 

(differentiation)
Tính sở hữu 
(ownership)

Sự thống nhất 
(consistency)

Sự phù hợp 
(relevance)



Đưa ra lời hứa thương hiệu

 Để đạt hiệu quả, bất cứ hệ thống ý tưởng thương hiệu 
nào cũng phải có được sự hòa hợp với lời hứa thương 
hiệu - những lợi thế chức năng hoặc cảm xúc và giá trị 
đã cam kết với khách hàng. 



Harley-Davidson. 
“Một huyền thoại sống mãi”. 





PHƯƠNG PHÁP TIẾP CẬN HỆ THỐNG Ý TƯỞNG 
THƯƠNG HIỆU 



Di sản



Sức mạnh từ thương hiệu độc đáo 

Biến một nhược điểm thành 
một sức mạnh độc đáo, như 
cách mà agency quảng cáo 

Doyle Dane Bernbach (DDB) 
đã làm vào cuối những năm 
1950 và 1960 cho dòng xe 

Volkswagen® Beetle®. 





Tư duy tiên phong 



Tư duy tiên phong 



Chuẩn mực





Tính thực tế



Chiến dịch quảng cáo của 
Chuỗi nhà nghỉ Motel 6 



Cộng đồng

 Đối với nhiều người, cảm giác được thuộc về một tổ 
chức là rất quan trọng

 Bất cứ thương hiệu nào cũng có thể khiến chúng ta trở 
thành thành viên của một cộng đồng thương hiệu 
(brand community)



Bộc lộ giá trị doanh nghiệp 



Yếu tố cá nhân







Nguồn gốc, lai lịch 



Công nghệ tiên tiến

 Nếu một thương hiệu được xây dựng trên nền tảng công 
nghệ, hoặc lĩnh vực nó đang hoạt động yêu cầu phải 
luôn bắt kịp xu thế để có thể tồn tại, thì thương hiệu sẽ 
thất bại trên thị trường nếu khách hàng không thấy được 
sự tiên tiến của nó.



Chúng tôi thấu hiểu



Sự hài hước





Yếu tố truyền thống gia đình

 Thương hiệu khách hàng của bạn có thể 
o thích hợp để đi theo hướng sử dụng truyền thống gia đình 

hay qua việc truyền lại kinh nghiệm trong gia đình. 
o Hoặcthể hiện sự nổi loạn, không đi theo các giá trị hoặc 

tập quán xã hội của gia đình.



Hình ảnh

 Hệ thống ý tưởng hình ảnh có thể dựa trên và liên kết 
với: 

Một concept, ví dụ như hư cấu, sự gian khổ hoặc hòa bình. 

Một cá nhân. 

Một chuẩn mực thẩm mỹ hay vẻ đẹp. 

Một người nổi tiếng. 

Một phong cách sống, ví dụ như thành thị, ngoại ô, doanh nhân, phức tạp, 
đam mê thể thao hay câu lạc bộ thể thao ngoài trời (đặt ở nông thôn). 

Một tâm trạng. 



Thái độ

Xà bông Dirty Boy - tạm dịch là “Cậu bé ở bẩn”



Tính nguyên gốc

 Không cần biết một sản 
phẩm hay dịch vụ có thực 
sự là nguyên gốc (original) 
hay không, song nếu nó 
được nhận thức là chủng 
loại đầu tiên hoặc là 
nguyên gốc, mọi người sẽ 
đánh đồng nó với siêu cấp, 
nhiều thông tin, hoặc thậm 
chí kỳ diệu hơn.



Sự tinh tế



Tính cách biểu tượng 



Case study: Betty Crocker 

Mặc dù Betty không phải là người thật, nhưng cái tên 
và danh tính đó đã trở thành một biểu trưng cho sự 

hữu ích, đáng tin cậy cũng như chất lượng 











TỔNG KẾT

 Việc nghiên cứu, thu thập thông tin cần được 
tiến hành để xác định: 

oKhách hàng sử dụng thương hiệu nghĩ gì? 
oCái gì sẽ phù hợp với đối tượng truyền thông? 
oBạn muốn họ nghĩ gì về thương hiệu của 
mình? 

Các concept phù hợp có thể đến từ sự hiểu 
biết sâu sắc (insight) về hành vi của con người. 
Bất cứ thương hiệu nào cũng có thể khiến 
chúng ta trở thành thành viên của một cộng 
đồng thương hiệu (brand community)



BÀI 3:
QUÁ TRÌNH THIẾT KẾ THƯƠNG HIỆU



NỘI DUNG BÀI HỌC

 Thiết kế với cảm quan và sự nhạy cảm
 Những điều cần cân nhắc khi thiết kế
 Thiết kế ứng dụng cho một thương hiệu hiện hành
 Thiết kế trong phạm vi ngân sách eo hẹp

2



THIẾT KẾ VỚI CẢM QUAN VÀ SỰ NHẠY CẢM



 Để tạo ra một trải nghiệm thương hiệu 
phù hợp và hấp dẫn - bất kể là một ứng 
dụng đơn lẻ hay cả một chương trình 
tổng thể - nhà thiết kế cần sử dụng tốt 
cảm quan (sense) cùng với sự nhạy cảm 
(sensibility) trong thiết kế. 



 Cảm quan thiết kế tốt chính là việc thực hiện phán 
đoán tốt; bao gồm khả năng sử dụng thành thạo những 
năng lực thiết kế như: 
o Các kỹ năng về ý niệm, thị giác và kỹ thuật. 
o Khả năng tư duy phản biện. 
o Hiểu được hình thức và chức năng phối hợp chặt chẽ với 

nhau như thế nào. 
o Vận dụng các nguyên tắc thiết kế để đạt được hiệu quả 

trong truyền thông trực quan (những nguyên tắc như cân 
bằng, hệ thống phân cấp thị giác/kiến trúc thông tin, tính 
đồng nhất, tương phản, lân cận, sự sắp hàng, dòng chảy và 
nhịp điệu). 



 Sự nhạy cảm

Khả năng cảm 
thụ

khả năng suy 
nghĩ sáng tạo, 

phong phú; 

khả năng nghĩ ra 
những concept 
phù hợp, mới 
mẻ, hiệu quả; 

sự linh hoạt, đa 
dạng, nhạy cảm; 

cách một cá 
nhân vận dụng 
lý thuyết và các 

nguyên tắc; 

phương thức mà 
cái nhìn của một 

cá nhân được 
đưa vào thiết kế



Chiến dịch Blue của Stefan Sagmeister .
Tên thương hiệu là Blue những đã được 

thiết kế lại với màu da cam 





Vận dụng chiến lược để thiết kế

 Chiến lược làm nền tảng cho việc thiết kế có thể ở dưới 
dạng:

bản tóm lược yêu cầu thiết kế (design brief), 

bản tóm lược yêu cầu sáng tạo (creative brief), 

danh sách các mục tiêu (objectives list), 

bản tuyên ngôn chiến lược (strategy statement) 

tuyên ngôn định vị (positioning statement).



Thiết kế thương hiệu của Khách sạn 71 
tạo ra một không khí vui vẻ, không quá u 
buồn hay tách biệt, nhưng vẫn đủ mới lạ 
để khiến cho nhiều khách hàng cảm thấy 
thích thú. Với định vị như vậy, Khách sạn 
71 sẽ được biết đến như một khách sạn 
cung cấp mọi tiện nghi bổ sung giống như 
của một khách sạn hạng sang, khiến 
khách hàng hài lòng. 



Case study: Khách sạn 71



Cá tính thương hiệu

 Nếu thương hiệu này là một 
cái nhà, phong cách kiến trúc 
sẽ là gì? 

 Nếu thương hiệu này là âm 
nhạc, đây sẽ là dòng nhạc gì? 

 Thương hiệu này gợi lên kết 
cấu gì trong tâm trí mọi 
người? 

 Nếu thương hiệu này là một 
loại dây, loại dây đó sẽ mang 
thuộc tính gì? 



Những điều cần cân nhắc khi thiết kế



Giá trị cốt lõi và khác biệt hóa

 Thông qua thiết kế, cần thiết lập một tiếng nói phù hợp 
của thương hiệu. 

 Hãy “sở hữu” một diện mạo, tiếng nói và tinh thần. 
 Hãy khác biệt hóa thương hiệu với đối thủ cạnh tranh 

bằng cách sử dụng giá trị cốt lõi thương hiệu, đồng thời 
hệ thống hóa các giá trị nội tại. 

 Trong giá trị cốt lõi thương hiệu, chắc chắn sẽ có những 
phẩm chất có thể dẫn bạn tới một điểm phù hợp để 
khác biệt hóa thương hiệu của mình.



Case study: Lipovitan 

Mẫu thiết kế được chọn cần diễn tả tốt nhất 
định vị mà một nước uống tăng lực vitamin bổ 
dưỡng muốn có được. 



Case study: EAT

Một khẩu hiệu quảng 
cáo mới - DOANH 
NGHIỆP ĐỒ ĂN THẬT 
(THE REAL FOOD 
COMPANY) - đã được 
phát triển để có thể làm 
nổi bật hơn nữa giá trị 
của thương hiệu EAT. 





Tính phù hợp và 
khả năng cộng hưởng

 Nếu một thiết kế có ý nghĩa với 
khách hàng, thiết kế của bạn sẽ 
có cơ hội lớn hơn để đạt được 
khả năng cộng hưởng 
(resonance) - nhằm gây tác động 
và tạo ra một phản hồi cảm xúc 
nơi khách hàng.

Chiến dịch thương hiệu: “Nước dãi”
(“Drool”) - Ra mắt điện thoại di động T300. 



“Nếu bố mẹ tôi ghét nó, chắc 
chắn nó phải cực kỳ thú vị” là 
một quy luật tâm lý ngược 
thông thường. 

Điều này đã dẫn tới doanh số 
kỷ lục cho điện thoại Sony 
Ericsson T300. 



 Một thương hiệu có được khả năng cộng hưởng - tức là,

có một sức 
sống lâu 

bền, mạnh 
mẽ 

tạo ra những 
cơn sóng 

tích cực với 
khách hàng 

- nó phải 
đặc biệt

dễ nhận 
diện, khó 

quên

phù hợp với 
đời sống 

của người 
sử dụng

khách hàng 
phải tìm thấy 

giá trị ở 
thương hiệu

có lợi ích, 
thú vị, hấp 
dẫn, đồng 

cảm và cần 
thiết



 Diện mạo và cảm nhận 
(look and feel) 
o là những ấn tượng chung 

được hình thành từ sự nhất 
quán trong thiết kế cùng 
khẩu hiệu đại diện cho 
thương hiệu được bảo tồn 
qua mọi ứng dụng trong 
mọi hoàn cảnh.

Diện mạo và cảm nhận



 Những yếu tố góp phần tạo nên diện mạo và cảm nhận: 
o Bảng màu. 
o Logo (phong cách, ý nghĩa, cách thực thi). 
o Lựa chọn về font chữ và nghệ thuật đồ họa chữ. 
o Đặc điểm của các yếu tố thiết kế, ví dụ như đường nét 

(thẳng, rối, ngắt quãng). 
o Khẩu hiệu (chiến lược tổng thể gói gọn trong một cụm từ). 
o Hình ảnh nói chung (tinh tế, thân thiện, gợi cảm, ổn 

định,…). 
o Những liên hệ của người tiêu dùng đối với toàn thể ngôn 

ngữ và hình ảnh của thương hiệu. 



Ấn tượng chung nhất định phải được 
duy trì trong bất cứ ứng dụng thương 
hiệu nào, trong mọi hoàn cảnh, tuân 
theo những chỉ dẫn sẵn có dành cho 

thương hiệu đó.

Ví dụ trong bộ nhận diện thương hiệu 
và các ứng dụng quảng bá của Ilse.  



Sự hài hòa

 Để giúp người tiêu dùng “nhận ra” một ứng dụng 
thương hiệu riêng lẻ, cần có sự hài hòa (consonance) 
trên tất cả mọi ứng dụng.

 Sự hài hòa (consonance) 
o tính nhất quán xuyên suốt các ứng dụng thương hiệu
o còn được gọi là sự nhất quán thương hiệu (brand 

coherence)



 Các yếu tố cần lưu ý:
o Sự thống nhất giữa các yếu tố trực quan. 
o Sử dụng các bảng màu gắn kết chặt chẽ với nhau. 
o Sự lặp lại các yếu tố trực quan với mức biến đổi vừa đủ để 

duy trì sức cuốn hút. 
o Sự nhất quán về diện mạo và cảm nhận trực quan. 
o Sự thống nhất trong tiếng nói thương hiệu (trong văn viết 

và ngữ điệu của truyền thông sử dụng ngôn từ). 
o Chiến lược chung của thương hiệu hoặc chiến lược của 

mỗi nhóm cần thống nhất trên mọi ứng dụng. 
o Sử dụng cẩm nang quy chuẩn hay các chỉ dẫn về nhận 

diện thương hiệu. 



Bộ nhận diện thương hiệu. Công ty 
thiết kế: Ideograma, Mexico. Khách 
hàng: Aster. 



Bộ nhận diện thương hiệu. Công ty 
thiết kế: Ideograma, Mexico. Khách 
hàng: Aster. 



Nghệ thuật đồ họa chữ

 Khi thiết kế chữ cho trải nghiệm thương 
hiệu, cần có những cân nhắc và quyết 
định quan trọng về:
o Chọn hoặc thiết kế font chữ cho logo
o Chọn hoặc thiết kế font chữ cho chữ ký 

thương hiệu (brand signature) xuất hiện 
cùng với logo

o Lựa chọn cụ thể một hay nhiều font chữ 
dùng cho việc truyền thông thương hiệu 
và mọi hoàn cảnh khác, bên cạnh chữ ký 
thương hiệu cơ bản. 



 Những điểm quan trọng sau đây khi lựa chọn font chữ: 
o Phù hợp với “cá tính” của thương hiệu. 
o Tương thích với (các) font chữ hiện dùng trong logo, chữ 

ký và hệ thống các đồ dùng văn phòng cố định. 
o Phù hợp với sản phẩm, dịch vụ, doanh nghiệp về cả ý 

nghĩa và giọng điệu. 
o Nhất quán với diện mạo và cảm nhận thương hiệu. 
o Dễ nhìn và dễ đọc trong hoàn cảnh cụ thể (biển treo ngoài 

trời hay ở các ứng dụng kỹ thuật số trên những nền tảng 
khác nhau,…). 



Thiết kế ứng dụng cho một 
thương hiệu hiện hành

 phải đảm bảo thống nhất với với logo và bộ nhận diện 
thương hiệu ở cả diện mạo lẫn cảm nhận

 hài hòa với giải pháp hiện thời
 đồng thời mang đến ấn tượng tích cực cho khách hàng -

chúng phải phát đi các tín hiệu tương tự nhau



Sự hợp tác 
giữa VSA với 
phòng Truyền 
thông của tập 
đoàn IBM 
nhằm giúp 
thương hiệu 
IBM tiến sâu 
hơn vào trong 
chính tổ chức 
này và mục 
tiêu cuối cùng 
là tiến xa hơn 
vào thị trường. 



Thiết kế hồi sinh thương hiệu

 Mọi hoạt động đổi mới và cải tiến 
đáng kể đối với một thương hiệu, 
bộ nhận diện thương hiệu và định 
vị của nó trên thị trường được gọi 
là hồi sinh thương hiệu (brand 
revitalization).



Công ty thiết kế Hornall Anderson đã cộng tác 
với công ty Sonics để tạo ra một diện mạo bất 
chấp thời gian, được cấu thành từ những yếu 
tố cổ điển có trong logo của các đội như 
Chicago Cubs, Green Bay Packers, New York 
Yankees và từ tính chân thực được thể hiện 
bởi những chương trình thể thao lớn trong 
trường đại học. 



Thiết kế thương hiệu sáp nhập

Bộ nhận diện thương hiệu. Công ty 
thiết kế: Pentagram, New York, NY. 
Khách hàng: Citibank. 



Bộ nhận diện thương hiệu Citi cho bộ phận 
khách hàng tiêu dùng của công ty tài chính 
lớn nhất thế giới. 



 Nhà thiết kế có thể cân nhắc thiết kế dựa vào: 
o Chủ đề. 
o Hình ảnh. 
o Sự đồng bộ giữa thể loại, hình ảnh và thương hiệu. 
o Giá trị tài sản thương hiệu cần được bảo đảm. 
o Giữ nguyên vài yếu tố trực quan trọng yếu của một hoặc 

cả hai thương hiệu, như màu sắc, font chữ, biểu tượng 
hoặc yếu tố hình ảnh khác. 

o Sự chân thực. 
o Kết hợp bảng màu. 



Để phản ánh sự sáp nhập 
của năm hãng hàng không 
quốc tế - Lufthansa, United 
Airlines, Hệ thống hãng 
hàng không SAS 
Scandinavian, Thai Airways 
và Air Canada - tóm lược 
đề xuất của Pentagram là 
phải tạo ra một cái tên cùng 
một bộ nhận diện để đại 
diện cho sự sáp nhập này 



Những ngôi sao mang tính biểu 
tượng rất cao; chúng đã được sử 
dụng như là kim chỉ nam và công cụ 
xác định phương hướng trong nhiều 
thế kỷ, đồng thời cũng được coi như 
biểu tượng của sự xuất sắc và 
thành công trên toàn cầu.



Thiết kế trong phạm vi ngân sách eo hẹp



Bộ nhận diện thương hiệu 
cho Best Cellars, một nhà 
phân phối và bán lại rượu 
của New York 



Vì đây là cửa hàng đầu tiên và 
duy nhất của Best Cellars, nên 
nhất thiết phải tính đến những 
hạn chế về ngân sách. 



TỔNG KẾT

 Để tạo ra một trải nghiệm thương hiệu phù hợp và 
hấp dẫn - nhà thiết kế cần sử dụng tốt cảm quan 
(sense) cùng với sự nhạy cảm (sensibility) trong thiết 
kế

 Thông qua thiết kế, cần thiết lập một tiếng nói phù 
hợp của thương hiệu. 

 Hãy “sở hữu” một diện mạo, tiếng nói và tinh thần. 
 Hãy khác biệt hóa thương hiệu với đối thủ cạnh 

tranh bằng cách sử dụng giá trị cốt lõi thương hiệu, 
đồng thời hệ thống hóa các giá trị nội tại. 

 Trong giá trị cốt lõi thương hiệu, chắc chắn sẽ có 
những phẩm chất có thể dẫn bạn tới một điểm phù 
hợp để khác biệt hóa thương hiệu của mình.



BÀI 4:
THIẾT KẾ CÁC YẾU TỐ NGÔN NGỮ TRỰC 

QUAN TRONG BỘ NHẬN DiỆN THƯƠNG HIỆU



NỘI DUNG BÀI HỌC

 Đặt tên thương hiệu
 Thiết kế logo
 Khẩu hiệu
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Bộ nhận diện thương hiệu

 Bộ nhận diện thương hiệu (brand identity) là sự kết 
hợp bằng hình ảnh và ngôn từ của một thương hiệu, bao 
gồm cả những ứng dụng thiết kế đồ họa tích hợp, được 
áp dụng cho một sản phẩm hay dịch vụ đơn lẻ hoặc một 
dòng sản phẩm và dịch vụ mở rộng 



 Nó còn được gọi là:
o bộ nhận diện trực quan (visual identity) 
o bộ nhận diện doanh nghiệp (corporate identity). 

 Một bộ nhận diện thương hiệu có thể bao gồm một câu 
tuyên ngôn, khẩu hiệu và quảng cáo, tùy thuộc vào 
khách hàng, công ty thiết kế hoặc agency quảng cáo 



 Để thành công, hiệu quả và bền vững, bộ nhận diện 
thương hiệu phải: 

o Dễ nhớ. 
o Linh hoạt. 
o Có tinh thần phù hợp với thương hiệu và khách hàng. 
o Thể hiện một thông điệp ý nghĩa. 
o Khác biệt hóa thương hiệu với đối thủ cạnh tranh. 
o Đặc biệt. 



ĐẶT TÊN THƯƠNG HIỆU



ĐẶT TÊN THƯƠNG HIỆU



Tên thương hiệu 

 Tên thương hiệu (brand name) là một nhận diện về 
ngôn từ (verbal identity) - một cái tên thích hợp - cho 
sản phẩm, dịch vụ hay tổ chức. 



Các loại tên thương hiệu 

 Tên người sáng lập (founder’s name)



Các loại tên thương hiệu 

 Tên giải thích (explanatory)



Các loại tên thương hiệu 

 Tên biểu cảm (expressive) hoặc tên tự sáng tác 
(invented) 



Các loại tên thương hiệu 

 Tên ẩn dụ (allegorical) hoặc biểu tượng (symbolic) 



Các loại tên thương hiệu 

 Tên từ viết tắt (acronym)



Cách đặt tên hiệu quả 

Tên 
thương 

hiệu
Sự khác 

biệt 

Đáng 
nhớ

Có mục 
đích 

Có thể 
mở rộng 

Bền 
vững 

Được sở 
hữu hợp 

pháp 



Case study: Joyco

Biểu tượng của thương hiệu là hai 
vòng tròn đặt gần nhau, bên trong lần 
lượt chứa hai chữ “JOY” và “CO” tạo ra 
hai khuôn mặt hạnh phúc, rạng ngời, 
thể hiện sự kết hợp và hợp tác của 
nhiều công ty khác nhau. 



Cẩm nang quy chuẩn về đồ họa. Công 
ty thiết kế: Pentagram, London, Vương 
quốc Anh. Đối tác: John McConnell. 
Khách hàng: Joyco. 



THIẾT KẾ 
LOGO



Logo

 Logo là 
o một biểu tượng (symbol) hoặc nhãn từ (wordmark) đặc 

biệt có chức năng nhận diện; 
o còn được gọi là biểu tượng thương hiệu (brandmark), dấu 

hiệu (mark), ký hiệu nhận diện (identifier), mẫu logo 
(logotype), biểu tượng bằng từ ngữ hoặc hình ảnh 
(logomark) hoặc nhãn hiệu đăng ký (trademark). 

o tượng trưng và bao quát toàn bộ những gì thương hiệu và 
công ty muốn thể hiện. 



 Logo cung cấp một sự nhận diện ngay tức thì. 



Các loại logo 

 Logo theo nhãn từ 
(wordmark, còn được 
gọi là logotype)





Các loại logo 

 Logo theo chữ cái (lettermark)



Các loại logo 

 Dấu hiệu biểu tượng (symbol mark):
o Là hình thức logo sử dụng một dấu hiệu hình ảnh (visual 

mark) để làm biểu tượng cho một thương hiệu; 
o có thể là một 

• hình ảnh trực quan (pictorial visual)
• hình ảnh trừu tượng (abstract visual), 
• hình ảnh không mang tính đại diện (nonrepresentational 

visual). 



Các loại logo 

 Dấu hiệu biểu tượng hình ảnh (pictorial symbol 
mark): 



Các loại logo 

 Dấu hiệu biểu 
tượng trừu tượng 
(abstract symbol 
mark)



Các loại logo 

 Dấu hiệu kết hợp (combination mark) 





“Diện mạo của một logo phải mô tả và đại diện 
cho ‘cá tính’ của một thương hiệu”



Một logo cần phải 

 Truyền tải được giá trị cốt lõi hoặc tinh thần của thương 
hiệu. 

 Dễ nhớ và có tác động đồ họa. 
 Khác biệt hóa thương hiệu với đối thủ cạnh tranh. 
 Có hiệu quả với cả cỡ nhỏ và cỡ lớn. 
 Có hiệu quả ngay khi để màu đen trắng và để màu, cũng 

như trong mọi ứng dụng (thường các ấn phẩm in ấn chỉ 
có màu đen trắng). 

 Phù hợp với đối tượng truyền thông. 



 Một số tiêu chuẩn và hướng dẫn chung nhằm tối ưu hiệu 
quả lẫn tính nhất quán, từ đó đảm bảo độ nhận diện của 
thương hiệu: 

• Chỉ rõ vùng cô lập (phần không gian trắng bao quanh logo 
và/hoặc chữ ký thương hiệu). 

• Chọn font chữ. 
• Chọn màu (khi in hai hay nhiều màu, khi hiển thị trên mạng 

hay trên màn hình). 
• Soạn thảo điều lệ cho hiệu ứng hình ảnh. 
• Tạo file dữ liệu cho cả ứng dụng in ấn lẫn kỹ thuật số. 
• Soạn các điều cấm và hạn chế, như đổi logo sang màu trắng, 

sử dụng màu khác, chuyển sang màu âm bản hoặc kéo dãn. 
• Quyết định cách logo được sử dụng với chữ ký thương hiệu 

như thế nào.



 Bộ cẩm nang quy chuẩn về nhận diện thương hiệu 
(identity standards manual) là một bản hướng dẫn bao 
gồm các yếu tố đồ họa tiêu chuẩn của logo đã được xác 
định trước đó, các bảng kỹ thuật đồ họa chữ và bảng 
màu, cùng với đó là chữ ký thương hiệu. 



Cẩm nang quy chuẩn. Hội Chữ thập đỏ Mỹ 



Cẩm nang quy chuẩn. Hội Chữ thập đỏ Mỹ 



Thiết kế chữ ký thương hiệu

 Chữ ký thương hiệu (brand signature)
o là sự kết hợp của nhãn từ - cách thể hiện tên thương hiệu 

dưới một kỹ thuật đồ họa chữ độc đáo - và logo, có thể 
dưới hình thức dấu hiệu biểu tượng (symbol mark) hoặc 
chữ cái (lettermark).



Bảo vệ qua nhãn hiệu đăng ký

 Nhãn hiệu đăng ký (trademark) 
o là một từ, tên gọi, biểu tượng, thiết bị hay kết hợp của 

những yếu tố trên, 
o nhằm nhận diện và phân biệt sản phẩm hay dịch vụ của 

một bên với các bên khác, 
o được đăng ký bảo vệ trước pháp luật và là độc quyền đối 

với một doanh nghiệp.

 Nhãn hiệu đăng ký (trademark) được công ty sử dụng để 
bảo vệ tài sản thương hiệu của họ - những tài sản đem 
lại giá trị cho công ty - thông qua bảo vệ pháp lý và 
đăng ký nhãn hiệu.



Biểu tượng



Cảm nhận và liên tưởng màu sắc

• Tính biểu tượng và liên tưởng của màu sắc trong các nền văn 
hóa và quốc gia cụ thể. Màu sắc và văn hóa

• Cách mắt người cảm nhận màu sắc và phản hồi vật lý đối với 
màu sắc đó. Phản xạ sinh lý đối với 

màu sắc

• Cách một cá nhân hoặc một nhóm người phản ứng lại với màu 
sắc và những liên tưởng về màu sắc tác động đến họ. Tâm lý và màu sắc

• Các biểu tượng màu sắc cụ thể được đưa ra và thiết lập bởi 
những người làm marketing

• Ví dụ màu da cam thể hiện hương vị nhiệt đới đối với đồ uống, 
màu vàng thể hiện mùi chanh trong các sản phẩm tẩy rửa. 

Bối cảnh marketing



Chữ “O” đại 
diện cho từ 

“orange” (nghĩa 
là “quả cam”), 

biểu tượng cho 
sức khỏe và sự 
tươi trẻ, đồng 

thời là màu của 
trường 



Logo là sự kết 
hợp của lửa, hoa 

sen và lá cây 



Nghệ thuật đồ họa chữ

 Khi thiết kế với các chữ cái, có những tiêu chí mà nhà 
thiết kế cần phải suy xét. Đó là: 

Có thể đọc 
được 

Rõ ràng 

Có thứ bậc 
về hình ảnh 

Ngữ cảnh 
và độ linh 

hoạt 
Phạm vi 

Hiển thị và 
văn bản 

Kích cỡ 



Hỗ trợ hình ảnh thương hiệu

 Tính chất 
 Sự tương thích 
 Sự phù hợp 
 Lựa chọn và kết hợp font chữ 
 Chữ cái kết hợp như thế nào với một hay nhiều hình ảnh 
 Chữ cái cho logo hoặc thương hiệu 



KHẨU HIỆU



Khẩu hiệu

 Khẩu hiệu (tagline) 
o là một cụm từ ngắn và súc tích, một cụm từ hấp dẫn hoặc 

một câu khẳng định ở cuối 
o thể hiện chiến lược tổng quát của một chương trình xây 

dựng thương hiệu hoặc/và một chiến dịch quảng cáo
o nhằm tạo ra một điều gì đó dễ nhớ, cụ thể, rõ ràng về một 

thương hiệu.



Khẩu hiệu có thể thành công nếu:

 Phù hợp với khách hàng. 
 Dễ nhớ 

o ví dụ, “Don’t Leave Home Without It®”, American Express
 Có thể khác biệt hóa 

o ví dụ, Pepsi-Cola khác biệt nó với Coca-Cola bằng khẩu 
hiệu “Thế hệ Pepsi”)

 Mang tính đối thoại, chứ không phải một lời chào hàng
o ví dụ, “Got Milk?TM”

 Trở thành một thuật ngữ thông dụng 
o ví dụ, “Where’s the Beef?



Lợi ích về chức năng và cảm xúc

 Lợi ích chức năng (functional benefit) là một ưu điểm 
thực tế hay năng lực chức năng (functional capability) 
của thương hiệu

 Lợi ích cảm xúc (emotional benefit) là lợi ích vô hình 
bắt nguồn từ việc sử dụng thương hiệu, từ tình cảm do 
chính thương hiệu tạo ra, hoặc từ khả năng thu hút trách 
nhiệm xã hội





Case Study: Sandstrom Design



10 slogan hay nhất thế kỷ



TỔNG KẾT

 Bộ nhận diện thương hiệu (brand identity) 
là sự kết hợp bằng hình ảnh và ngôn từ của 
một thương hiệu

 6 cách đặt tên cho thương hiệu
 Logo: 

o một biểu tượng (symbol) hoặc nhãn từ 
(wordmark) đặc biệt có chức năng nhận diện; 

o còn được gọi là biểu tượng thương hiệu. 
o tượng trưng và bao quát toàn bộ những gì 

thương hiệu và công ty muốn thể hiện. 



BÀI 5:
THIẾT KẾ ỨNG DỤNG BỘ NHẬN DIỆN 
THƯƠNG HIỆU: ĐỒ HỌA NHẬN DIỆN



NỘI DUNG BÀI HỌC

 Văn phòng phẩm
 Danh thiếp
 Môi trường lồng ghép quảng bá thương hiệu và biển 

hiệu
 Bao bì

2



 Mục đích thiết kế ứng dụng đồ họa là giúp nhận diện 
một thương hiệu theo nhiều cách



 Một số yếu tố chung xuyên suốt trải nghiệm thương 
hiệu và các ứng dụng:

o Concept cốt lõi. 
o Logo. 
o Khẩu hiệu. 
o Màu hoặc bảng màu. 
o Font chữ. 
o Kích cỡ và độ đậm của chữ. 
o Các chữ viết tắt và tiêu đề. 

o Các yếu tố đồ họa. 
o Chữ ký. 
o Các yếu tố minh họa. 
o Các yếu tố hình ảnh. 
o Tông giọng. 
o Đặc điểm của hình ảnh và 

tài liệu sao chép. 
o Bản mô tả. 



Văn phòng phẩm 



Văn phòng phẩm 



Vai trò của Văn phòng phẩm

 Văn phòng phẩm:
o là nhân tố chủ yếu của giao tiếp trong kinh doanh
o đại diện cho chất lượng cùng “cá tính” thương hiệu chính 

thức và trực quan
o truyền tải thông điệp đến khách hàng, đối tác, các mối 

quan hệ kinh doanh cũng như nhân viên. 

 Văn phòng phẩm phải có tính khả dụng cao



Các thành phần của 
một hệ thống văn phòng phẩm 

 Tiêu đề thư chung (ngắn và dài) cùng phong bì chung. 
 Tiêu đề thư dành cho ban điều hành (ngắn và dài) cùng 

phong bì thư dành cho ban điều hành. 
 Tiêu đề thư kỹ thuật số (với nhiều biến thể tùy chỉnh 

nhằm đáp ứng các nhu cầu cụ thể của công ty). 
 Tờ bìa giấy fax. 
 Hợp đồng. 



Các thành phần của 
một hệ thống văn phòng phẩm 

 Hóa đơn. 
 Bản ghi nhớ. 
 Phong bì lớn. 
 Phong bì thư có bảng tên và địa chỉ người nhận trong 

suốt. 
 Nhãn gửi thư. 



Tiêu đề thư 

 Tiêu đề thư (letterhead) 
o là một mẫu dùng cho văn phòng hay một trang giấy điện 

tử có chứa tên và địa chỉ của một thương hiệu, công ty mẹ, 
tập đoàn hoặc một tổ chức được in trên đó. 

o bao gồm các yếu tố nhất quán như tên thương hiệu, logo, 
bảng màu, định dạng, hoặc bất kỳ yếu tố đồ họa hay từ 
ngữ nào liên quan đến thương hiệu hoặc chữ ký thương 
hiệu phục vụ cho việc nhận diện thương hiệu đó. 



Chiến dịch này giới 
thiệu 747 AM là một 
đài phát thanh nhìn 
thế giới từ trên cao. 
Những gì bạn nhìn 
thấy khi là phi công 
chính là phép ẩn dụ 
cho những gì bạn 
nghe thấy với vai trò 
một thính giả. 



Hướng dẫn và các chi tiết kỹ thuật 

 Các thông số xác định vị trí chính xác của phần nội dung 
văn bản. 

 Vị trí, kích cỡ và màu sắc của logo. 
 Vị trí của logo trong chữ ký thương hiệu. 
 Cách đặt những logo khác của công ty kết hợp với logo 

chính của thương hiệu. 
 Font chữ, màu sắc và việc sắp hàng các đơn vị hoạt động 

của doanh nghiệp. 



Hướng dẫn và các chi tiết kỹ thuật 

 Font chữ, màu sắc và sắp hàng của địa chỉ. 
 Kích cỡ tiêu đề thư, cả trong nước và quốc tế (kích cỡ 

tiêu đề thư chuẩn của Mỹ là 8,5 inch × 11 inch - tức 
khoảng 21,9 cm × 27,94 cm). 

 Hướng dẫn cho trang thứ hai. 
 Giấy in (thành phần, trọng lượng, bề mặt giấy, màu sắc). 
 Các phương pháp in ấn. 



Chọn giấy 

 Chất lượng bề mặt và kết cấu. 
 Khả năng tương thích với máy in laze. 
 Màu giấy trong mối tương quan với màu mực và màu 

sắc thương hiệu. 
 Tình trạng còn hàng của các loại giấy. 
 Thành phần: Làm từ gỗ, không làm từ gỗ hoặc tái chế. 
 Giá cả. 
 Giấy hấp thụ mực như thế nào (bạn phải xem mẫu). 
 Giấy tiêu đề thư phối hợp (về chất lượng bề mặt, kết cấu 

và màu sắc) với giấy in danh thiếp như thế nào (giấy in 
danh thiếp sẽ nặng hơn). 



Các quy trình in ấn chính 

 Khắc ảnh trên bản kẽm. 
 In nổi bằng khuôn mềm. 
 In lưới. 
 In không va đập (gồm in phun điện tử). 
 In nổi (mặc dù không còn phổ biến). 
 Các quy trình đặc biệt: Chạm khắc. 

o Chạm nổi. 
o In hình mờ. 
o Dập phôi (foil stamping). 



Quá trình thiết kế 
và sản xuất tiêu đề thư 

 Xác định các thành phần của hệ thống văn phòng phẩm. 
 Thu thập các thông tin nội dung cần thiết. 
 Thiết kế toàn bộ các phần, cả bản in lẫn bản kỹ thuật số. 
 Chọn giấy và mực. Làm việc với nhà in để: 

o Quản lý sản xuất. 
o Xem xét các bản in thử. 
o Giám sát việc in ấn. 



Danh thiếp



Danh thiếp



Danh thiếp

 Danh thiếp (business card) 
o là một tấm thẻ nhỏ
o đóng vai trò như một cái nền để in tên cá nhân, cơ quan tổ 

chức và thông tin liên hệ
o thông thường là một phần trong một hệ thống nhận diện 

trực quan lớn hơn
o gắn với hình ảnh thương hiệu của một công ty hay tập 

đoàn. 



Danh thiếp. Agency: Rethink



Quy chuẩn về nhận diện 

 Tên. 
 Chức danh. 
 Đơn vị kinh doanh trong doanh nghiệp hoặc tên phòng 

ban. 
 Địa chỉ hoặc khu vực đặt văn phòng. 
 Số điện thoại và fax. 
 (Các) địa chỉ e-mail (thư điện tử). 
 Địa chỉ trang Web. 
 Các hướng dẫn bổ sung về danh thiếp kỹ thuật số. 



Danh thiếp: Mặt sau 

 hầu hết danh thiếp không có thông tin in trên mặt sau
 một số nhà thiết kế lại coi đây là một “không gian” tuyệt 

vời để mở rộng trải nghiệm thương hiệu và thu hút 
người xem 



Môi trường lồng ghép 
thương hiệu và biển hiệu 



Ví dụ về môi trường lồng ghép 
thương hiệu và biển hiệu 

 Tòa nhà công ty và các văn phòng khác. 
 Cơ sở vật chất nghiên cứu. 
 Nhà máy lắp ráp. 
 Biển hiệu chỉ đường trong khuôn viên doanh nghiệp. 
 Bảo tàng. 
 Sở thú. 
 Ga hàng không. 
 Môi trường bán lẻ. 
 Cửa hàng. 
 Nhà hàng. 
 Sân vận động thể thao. 



Biển hiệu

 Biển hiệu nên 
o phản ánh “cá tính” thương hiệu 
o tận dụng được các yếu tố trực quan cốt lõi của bộ nhận 

diện thương hiệu. 
 Định vị biển hiệu trong bất kỳ môi trường nào cũng cần:

o nhất quán
o liên quan sâu sắc đến người xem 
o dễ đọc
o đạt tối đa hiệu quả hình ảnh và tiếp cận. 



Bao bì



Khái niệm

 Thiết kế bao bì (packaging design) 
o là một ứng dụng thiết kế đồ họa có chức năng như một vỏ 

bọc, cũng như thu hút khách hàng và trình bày thông tin.
o là một hỗn hợp bao gồm thiết kế theo không gian hai 

chiều và ba chiều, thiết kế quảng cáo, thiết kế thông tin và 
chức năng

 Bao bì dùng để 
o bọc gói sản phẩm
o cho phép tiếp cận với sản phẩm đó (giúp bạn mở nó dễ 

dàng, đổ ra, đóng lại,…)
o đem lại ấn tượng sâu sắc cho người dùng





Case study

Khả năng gây ảnh hưởng đơn 
giản và sự phong phú trong 
những thiết kế bao bì của 
Martha Stewart đã thu hút sự 
chú ý cũng như lòng tin nơi 
người tiêu dùng, tạo ra doanh 
số bán hàng kỷ lục. 





Vai trò của thiết kế bao bì

 75% quyết định mua hàng được đưa ra khi người mua 
đứng trước các bao bì sản phẩm trong cửa hàng 



Một số ví dụ về thiết kế bao bì



















TỔNG KẾT

 Mục đích thiết kế ứng dụng đồ họa là giúp 
nhận diện một thương hiệu theo nhiều cách

 Văn phòng phẩm:
o là nhân tố chủ yếu của giao tiếp trong kinh 

doanh
o đại diện cho chất lượng cùng “cá tính” thương 

hiệu chính thức và trực quan
o truyền tải thông điệp đến khách hàng, đối tác, 

các mối quan hệ kinh doanh cũng như nhân 
viên. 

 Văn phòng phẩm phải có tính khả dụng cao



BÀI 6:
THIẾT KẾ ỨNG DỤNG BỘ NHẬN DIỆN 

THƯƠNG HIỆU: THIẾT KẾ  QUẢNG CÁO VÀ TRUYỀN THÔNG 
QUẢNG BÁ



NỘI DUNG BÀI HỌC

 Quảng cáo thương hiệu
 Thiết kế truyền thông quảng bá
 Quảng cáo kỹ thuật số & thiết kế truyền thông quảng bá

2



Đôi khi, sự khác nhau duy 
nhất thật sự giữa những sản 
phẩm cạnh tranh là nội dung 
và hình thức của các hình ảnh 
quảng cáo. Và từ đây, quảng 
cáo bắt đầu trở thành một 
phần giá trị nội tại của chính 
sản phẩm”. 

Bill Bernbach 



QUẢNG CÁO THƯƠNG HIỆU



Quảng cáo

 Quảng cáo (advertising) 
o là việc khơi dựng, sáng tạo nên 

những thông điệp hình ảnh và ngôn 
từ cụ thể cho một thương hiệu 
nhằm trình bày, thuyết phục, quảng 
bá, gợi mở hoặc thúc đẩy mọi người. 



Mục đích

 Khác biệt hóa thương hiệu so với 
các đối thủ trên thị trường. 

 Thúc đẩy nhận thức liên quan đến 
chất lượng của thương hiệu. 

 Giữ cho thương hiệu phát triển 
mạnh - dự đoán xu hướng, đảm 
bảo tính bền vững và thổi sức 
sống mới (thậm chí là hồi sinh) 
cho thương hiệu sau những 
khoảng thời gian nhất định. 



Bell Mobility 



Quảng cáo dịch vụ công

 Quảng cáo dịch vụ công (public 
service advertising) 
o là quảng cáo phục vụ lợi ích của 

công chúng. 
o giáo dục và nâng cao nhận thức về 

các vấn đề xã hội quan trọng, nhằm 
nỗ lực thay đổi thái độ, hành vi của 
công chúng cũng như thúc đẩy 
những chuyển biến tích cực về mặt 
xã hội”. 



Một chiến dịch quảng cáo dịch vụ công gây ấn 
tượng lớn của Hội đồng Quảng cáo (Advertising 
Council), hướng đến đối tượng thanh thiếu niên 
mang tên Phòng chống lạm dụng hẹn hò ở độ 
tuổi thanh thiếu niên 



Đặc điểm quan trọng của quảng cáo

 Câu khẩu hiệu (tagline) quảng cáo 
o độc đáo 
o bao hàm giá trị cốt lõi thương hiệu. 

 Ý tưởng quảng cáo 
o thể hiện sự độc đáo của thương hiệu

 Thương hiệu phải khác biệt hóa chính nó bằng một lời 
hứa không trùng lặp với lời hứa của đối thủ cạnh tranh. 

 Quảng cáo phải gắn liền với mong muốn của khách 
hàng. 

 Điểm chốt của tất cả các quảng cáo là lời kêu gọi hành 
động - nhằm tạo ra mong muốn mua hàng hoặc một lời 
kêu gọi hành động (a call to action). 



Ứng dụng quảng cáo



Quảng cáo kiểu mới

 Quảng cáo kiểu mới (unconventional advertising)
o còn gọi là quảng cáo du kích (guerilla advertising) hoặc 

marketing phi truyền thống (nontraditional marketing) 
o là những quảng cáo “phục kích” người xem
o xuất hiện hay được đặt ở các địa điểm công cộng, trên 

những hình thức truyền thông không mất tiền, các địa 
điểm hay bề mặt mà quảng cáo thường không được đặt





Các phương tiện 
truyền thông quảng cáo

 Các kênh truyền thống
o Phát sóng: 

• Truyền hình: 
• Đài phát thanh: 

o In ấn: 
• Tạp chí. 
• Báo: 
• Thư trực tiếp. 



Các phương tiện 
truyền thông quảng cáo

 Các kênh truyền thống
o Các kênh hỗ trợ

• Ngoài trời
• Không gian xung quanh. 
• Điểm bán trong cửa hàng. 
• Quảng cáo trên taxi. 
• Đăng tin. 
• Các đồ dùng trong nhà vệ sinh. 
• Xe đẩy hàng và sàn nhà trong siêu thị. 
• Tờ rơi đính kèm. 
• Linh vật. 



Các phương tiện 
truyền thông quảng cáo

 Các kênh truyền thống
o Phương tiện truyền thông mới (kỹ thuật số): 

• Website quảng bá. 
• Website tuyên truyền. 
• Phim trên Web. 
• Quảng cáo trên Web. 
• Banner và quảng cáo trôi nổi trên trang Web 
• Marketing lan truyền hoặc du kích trực tuyến. 
• Kênh mua hàng tại nhà. 
• Chương trình giải trí mang tính tương tác. 
• Kiốt. 
• Đĩa CD-ROM. 
• Mạng Internet toàn cầu. 
• Mạng Intranet nội bộ. 



Các phương tiện 
truyền thông quảng cáo

 Các kênh phi truyền thống
o Logo trên lối đi. 
o Nhãn dán. 
o Đăng thông tin tự do (lên giàn giáo, lối đi tạm,…). 
o Lót cốc cà phê. 
o Du kích: Trình chiếu tạm thời lên tường. 
o In dấu (đường đi, tường, bề mặt). 
o Chìa khóa phòng. 
o Đội ngũ diễu hành ngoài trời. 



Các phương tiện 
truyền thông quảng cáo

 Quà tặng doanh nghiệp
o Lịch. 
o Trang phục có in logo. 
o Các đồ dùng mới lạ (bút, cốc,…). 



Các phương tiện 
truyền thông quảng cáo

 Các loại hình khác
o Tài trợ sự kiện. 
o Tài trợ truyền hình. 
o Tài trợ chương trình thể thao. 
o Lồng ghép sản phẩm có trả phí (trong chương trình truyền 

hình, video ca nhạc, phim, kịch). 



Quảng cáo trên truyền hình

 Giúp nâng tầm quảng cáo

 Ví dụ tiêu biểu:
o quảng cáo dài 4 phút rưỡi của Ridley Scott có tên 

“Thunder Perfect Mind” (tạm dịch: “Trí tuệ giông bão hoàn 
hảo” – quảng cáo dòng nước hoa của Prada



Giải trí lồng ghép thương hiệu

 Giải trí lồng ghép thương hiệu (branded 
entertainment)
o còn gọi là giải trí có quảng cáo sản phẩm/lồng ghép 

thương hiệu/được tài trợ, và cũng được biết đến là 
“brandvertising” (“quảng cáo thương hiệu”) hay 
“advertainment” (“quảng cáo giải trí”).

o đưa sản phẩm vào các chương trình truyền hình, phim, 
sân khấu kịch hay lồng ghép thương hiệu vào cốt truyện



Quảng cáo cho Chick-fil-A





Xây dựng mối quan hệ

Chiến dịch thương hiệu: “Cảm xúc của bạn 
sẽ được tài trợ bởi Diesel”. 





Chiến dịch thương hiệu: Tìm kiếm 
BankCabbie và Hướng dẫn BankCabbie 



Thiết kế quảng cáo để 
đáp ứng nhu cầu thương hiệu

Để khuyến khích việc dùng thử dịch vụ 
chuyển tiền điện tử c2it của Citibank, 
Renegade đã làm sáng tỏ dịch vụ trực 
tuyến này bằng cách mang c2it trực tiếp 
đến mọi người kèm theo những hoạt động 
hấp dẫn ở các sự kiện văn hóa 



Chiến dịch quảng cáo

 Một concept cho chiến dịch quảng cáo thương hiệu 
(brand advertising campaign concept) cần linh hoạt để 
có thể bao gồm một vài quảng cáo, và giải pháp thiết kế 
cần phải mở rộng được.

 Concept thương hiệu cốt lõi (brand core concept), giá trị 
cốt lõi thương hiệu (brand essence) và ý tưởng quảng 
cáo cần được truyền tải thông qua việc thiết kế một 
chiến dịch mà tại đó, biểu tượng chất lượng của thương 
hiệu được nắm bắt.



Các yếu tố thành công

 Người xem sẽ tạo ra 
một liên hệ bằng hình 
ảnh hoặc bằng lời nói 
với thương hiệu. 

 Mỗi quảng cáo riêng lẻ 
phải tiếp tục xây dựng 
thương hiệu. 

 Chiến dịch phải độc 
đáo đối với thương 
hiệu. 

 Ý tưởng phải có ý 
nghĩa với thương hiệu. 



Các yếu tố thành công

 Ý tưởng quảng cáo hay chủ đề phải linh hoạt. Bạn có thể 
tạo ra nhiều quảng cáo dựa trên một chủ đề ban đầu. 

 Sức tấn công của thương hiệu có thể tác động trên khắp 
các phương tiện truyền thông. 

 Mỗi quảng cáo kế tiếp cần duy trì được sự quan tâm của 
người xem và đảm bảo tính tiếp nối. 

 Nó tăng cường nhận thức và sợi dây cảm xúc với khách 
hàng mục tiêu.





Quảng cáo hiệu quả khi:

 Có tính mới. 
 Khiến bạn ghi nhớ thông điệp 

thương hiệu. 
 Để lại nhận thức tích cực về 

thương hiệu. 
 Có đạo đức. 



Thiết kế truyền thông quảng bá



Khái niệm

 Thiết kế truyền thông quảng bá (promotional design) 
là hình thức thiết kế đồ họa có chức năng giới thiệu, bán 
hàng hoặc quảng bá các sản phẩm, ý tưởng hay sự kiện



Các thành phần

 Poster. 
 Trang Web. 
 Bìa đĩa CD. 
 Ấn phẩm quảng cáo. 
 Banner trên trang Web. 
 Bộ tài liệu báo chí (press 

kit). 
 Bộ tài liệu đặc biệt. 
 Quà tặng. 
 Đồ mặc được (áo phông, 

mũ, cà vạt,…). 

 Thiệp mời. 
 Thông báo. 
 Catalog quảng cáo sản 

phẩm. 
 Ứng dụng du kích. 
 Đĩa DVD. 
 Video ca nhạc. 
 Các ứng dụng phi truyền 

thống. 
 Bất kể ứng dụng nào có 

thể dùng vào việc quảng 
bá thương hiệu. 



Tiêu đề thư, danh thiếp và ấn phẩm quảng 
cáo cho Anni Kuan 





Mác quần áo cho Express  



Thư trực tiếp. Agency: Rethink, Vancouver, 
British Columbia, Canada. Khách hàng: 
Trung tâm công nghệ Broadway. 



Các thiết kế của công ty thiết kế và truyền 
thông Viva Dolan 



Marketing có ý nghĩa xã hội 

 Marketing có ý nghĩa xã hội (cause-related 
marketing)
o còn gọi là quảng cáo có ý nghĩa xã hội (cause advertising)
o là một hình thức quảng cáo dịch vụ công dùng để gây quỹ 

cho một tổ chức phi chính phủ, được chạy trên các phương 
tiện truyền thông được trả tiền và nhận sự tài trợ của các 
tập đoàn. 

 Marketing có ý nghĩa xã hội cho phép doanh nghiệp hợp 
tác với một tổ chức từ thiện để quảng bá hình ảnh, sản 
phẩm hay dịch vụ.



 Marketing có ý nghĩa xã hội giúp một thương hiệu

Củng cố địa vị của một thương hiệu có trách nhiệm xã hội. 

Xây dựng niềm tin với khách hàng hiện tại và khách hàng tiềm 
năng. 

Tăng cường giá trị thương hiệu thông qua việc gắn kết với khách 
hàng ở cấp độ chân thành. 

Thể hiện rằng doanh nghiệp đang mang lại giá trị cho xã hội.



Quảng cáo kỹ thuật số và 
thiết kế truyền thông quảng bá



Phương tiện truyền thông tương tác 

 cung cấp khả năng vô tận để truy cập thông tin và 
chúng ta có thể liên tục giải trí ở mọi lúc, mọi nơi 

 cho phép tăng cường tiếp xúc với một thương hiệu và 
trải nghiệm thương hiệu nhiều hơn, 

 cho phép các thương hiệu được trình bày theo những 
cách mới hơn và/hoặc cá nhân hóa đến từng người cụ 
thể.



Trong nhiều năm, Mattmo Concept | 
Design đã chịu trách nhiệm lên concept, 
thiết kế và thực hiện những hoạt động trực 
tuyến của Hewlett Packard 



Trang Web này được 
phát triển nhằm thực 
hiện ba điều quan 
trọng: Tạo ra một 
nguồn thông tin toàn 
diện về ngôi nhà và lịch 
sử của nó, đặt nó vào 
bối cảnh lịch sử sự 
nghiệp của Frank Lloyd 
Wright và các sự kiện 
của thời đại gắn liền 
với ngôi nhà, cùng với 
đó là các biên niên sử 
về quá trình phục hồi 
của ngôi nhà ở mức chi 
tiết tối đa.







Web phim

 Phim ngắn trực tuyến
 cơ hội cho cầu nối xúc cảm giữa khách hàng và thương 

hiệu sẽ cao hơn rất nhiều 
 có tính giải trí cao 

(http:///usa.bmwfilms.com). 



Trang Web chuyên đề 

 Trang Web chuyên đề có thể là:
o trang mạng xã hội (social networking web site), 
o một chiến dịch marketing lan truyền (viral marketing) 
o một trang Web nhái (parody site)



Blog quảng cáo

 Blog xuất phát từ khái niệm “Web log” (“nhật ký trên 
mạng”), có thể dưới nhiều hình thức khác nhau, chính là 
một nhật ký trực tuyến giúp ghi chép lại suy nghĩ và 
quan điểm của cá nhân, đồng thời khơi gợi những bình 
luận, phản hồi từ phía người đọc. 



Cung cấp nội dung phong phú 

 Nhiều doanh nghiệp cung cấp thêm những lợi ích mới -
bao gồm các Website giàu thông tin để tăng mức độ 
hấp dẫn. 

 Nếu một người dùng nhận thấy một trải nghiệm trên 
mạng thú vị, có giá trị thông tin và liên quan đến mình, 
họ sẽ nán lại và bị trải nghiệm thương hiệu đó chinh 
phục. 



TỔNG KẾT

 Quảng cáo (advertising): là việc khơi dựng, 
sáng tạo nên những thông điệp hình ảnh và 
ngôn từ cụ thể cho một thương hiệu nhằm 
trình bày, thuyết phục, quảng bá, gợi mở hoặc 
thúc đẩy mọi người. 

 Các phương tiện truyền thông quảng cáo:
o Các kênh truyền thống
o Các kênh phi truyền thống
o Quà tặng
o Các loại hình lồng ghép khác



BÀI 7:
PHÍA SAU THƯƠNG HIỆU



NỘI DUNG BÀI HỌC

 Quản trị thiết kế: Lời cam kết với thương hiệu
 Case study: Olson (Minnesota Wild)
 Case study: Mustoes (Confetti.co.uk)
 Case study: VSA Partners, Inc. (Cingular)
 Case study: Mires (Arena Stage)
 Case study: Tập đoàn Marketing Renegade (Panasonic)

2







Quản trị thiết kế: 
Lời cam kết với thương hiệu 

Denise Anderson 



Case study: Olson (Minnesota Wild)

Hình ảnh “Bang Khúc 
côn cầu” (“State of 
Hockey”) - giúp định vị 
đội bóng như kết quả 
của tình yêu với thể thao 



2000 - 2001 (mùa giải khai mạc) 



2001 - 2002 



2002 - 2004 



Case study: Mustoes (Confetti.co.uk)

 Đối tượng:
o Các cặp đôi đã đính hôn, đặc biệt là cô dâu, vì đây là người 

thường chịu trách nhiệm với những việc liên quan đến tổ 
chức đám cưới. 

o Các nhà cung cấp sản phẩm và dịch vụ để đảm bảo 
Confetti.co.uk trở thành “điểm đến cuối cùng”. 

 Định vị
o trang Web giúp giải tỏa căng thẳng khi tổ chức một đám 

cưới
o truyền đạt thông điệp đó trong một dòng vui vẻ, hiện đại, 

ngắn gọn “Weddings made simple” (tạm dịch: “Đám cưới 
là chuyện đơn giản”). 













Case study: 
VSA Partners, Inc. (Cingular)

 Khi BellSouth và SBC Communications sáp nhập vào năm 
2000, họ không chỉ trở thành công ty cung cấp viễn 
thông không dây lớn thứ hai cả nước mà còn trở thành 
thương hiệu viễn thông không dây đáng lưu ý nhất toàn 
quốc 

 Cái tên “Cingular” thể hiện sự đơn giản nhưng vẫn khác 
biệt. 

 Bộ nhận diện đồ họa của công ty mới cũng đi theo lôgíc 
đó, thể hiện giá trị cốt lõi của doanh nghiệp thông qua 
hình thức và cảm nhận đầy nhân bản của nó - đơn giản, 
vui tươi, khả thi - đồng thời cho phép thương hiệu thể 
hiện hình ảnh đầy mạnh mẽ trong không gian cửa hàng. 







Case study: Mires (Arena Stage)

 Hồi sinh thương hiệu: Arena Stage, “Nhà hát cấp vùng 
hàng đầu nước Mỹ”. 







Case study: Tập đoàn 
Marketing Renegade (Panasonic)

 Mục tiêu: 
o “Tăng độ thú vị” (“cool”) cho thương hiệu Panasonic. 
o Đẩy mạnh truy cập vào trang Panasonic.com và lấy được 

tên khách hàng. 
 Đối tượng khách hàng mục tiêu: 

o Các bạn trẻ đam mê nhạc và phim (những người mua 
nhiều và gây ảnh hưởng lớn). 



Chương trình “Giải cứu mùa hè”



Trải nghiệm trực tuyến đa tầng 
(multitiered online experience), 
bao gồm cả truyền thông trực 
tuyến định hướng cao, cuộc thi 
rút thăm trúng thưởng và một 
thế giới song song hư cấu 
mang tên 
PeopleAgainstFun.org (tạm 
dịch: Những người phản đối sự 
vui vẻ). 



TỔNG KẾT

 Khi được thiết kế đúng cách, trải nghiệm 
thương hiệu phải đem lại cảm giác tự nhiên, 
liền mạch cho đối tượng mà nó hướng đến, 
thậm chí chạm đến cung bậc cảm xúc và đem 
lại niềm tin cho họ

 Chú ý tới các yếu tố: 
o Đối tượng
o Định vị
o Mục tiêu
o Đối tượng khách hàng



BÀI 8:
ĐẠO ĐỨC XÂY DỰNG THƯƠNG HIỆU



NỘI DUNG BÀI HỌC

 Khái niệm đạo đức xây dựng thương hiệu
 Các yếu tố cân nhắc

o Đối tượng truyền thông (audience)
o Thông điệp (message)
o Khách hàng (client)
o Thiết kế (design)
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Thực hành thiết kế có đạo đức 

 Việc thực hành thiết kế có đạo đức (ethical design 
practice) cần cân nhắc một số yếu tố nổi bật sau 

o Đối tượng truyền thông (audience). 
o Thông điệp (message). 
o Khách hàng (client). 
o Thiết kế (design). 



Đối tượng truyền thông 

 cân nhắc đến lợi ích của đối tượng truyền thông 
 tôn trọng và quan tâm sâu sắc đến đối tượng truyền 

thông - danh dự, sự tự do, độc lập, văn hóa, sức khỏe, sự 
an toàn, quyền được biết và cảm nhận về giá trị của họ

 giao tiếp với đối tượng truyền thông một cách chân 
thành, đồng thời thể hiện sự tôn trọng, tránh mọi lọc lừa, 
dối trá.  



 Ba nguyên tắc quan trọng của Bộ quy tắc ứng xử đạo 
đức dành cho các nhà truyền thông chuyên nghiệp 
(Code of Ethics for Professional Communicators):

Truyền 
thông 

chuyên 
nghiệp 
phải 

hợp 
pháp

có đạo 
đức

đạt 
thẩm 
mỹ tốt



Thông điệp 

 Thông điệp có trách nhiệm hơn:
o Thiết kế cả nội dung truyền tải và nội dung gây ảnh 

hưởng. 
o Trong bối cảnh thị trường toàn cầu thừa thãi, các nhà thiết 

kế không nên vì chịu sức ép trước tình trạng gia tăng 
nhanh chóng của các thương hiệu mà bỏ qua trách nhiệm 
nhằm thu hút sự chú ý của người tiêu dùng bằng mọi giá. 

o Hình ảnh biểu hiện của thực tế không mang tính tự nhiên 
hay thụ động, mà là một sản phẩm nhân tạo giúp chuyên 
chở và truyền tải ý nghĩa mang theo các tác động xã hội. 

o Sự rập khuôn và máy móc một cách tiêu cực cần được 
tránh bằng mọi giá và cần được phát hiện ngay cả khi đã 
bị che lấp. 



Khách hàng 

 Các nhà thiết kế chịu 
trách nhiệm với khách 
hàng của mình trên cả 
mặt pháp lý lẫn đạo đức 



Thiết kế 

 Thiết kế bền vững (sustainable design) 
o là loại hình thiết kế kết hợp các vấn đề về môi trường, còn 

được gọi là thiết kế sinh thái (eco-design), thiết kế xanh 
(green design) hay thiết kế vì môi trường (design for 
environment). 

o thúc đẩy tính toàn vẹn thương hiệu (brand integrity) thông 
qua việc áp dụng các thực hành an toàn và có đạo đức 



Có ba mảng chính

 Nguyên liệu: Tận dụng các nguyên liệu có khả năng tái 
chế, các nguyên liệu hữu cơ làm phân ủ hoặc những 
khoáng chất tuần hoàn liên tục. 

 Năng lượng: Tận dụng các nguồn năng lượng tái tạo, 
như năng lượng mặt trời, thủy điện truyền thống, gỗ, rác 
thải, địa nhiệt, gió và quang điện. 

 Ô nhiễm: Các quy trình và nguyên liệu sản xuất không 
độc hại cho không khí, nguồn nước và đất 



Ảnh hưởng của 
thương hiệu tới xã hội 



Ảnh hưởng của 
thương hiệu tới xã hội 



Cống hiến cho xã hội 

General Mills có lịch sử làm từ thiện từ những năm 1800  



TỔNG KẾT

 Việc thực hành thiết kế có đạo đức (ethical design 
practice) cần cân nhắc một số yếu tố nổi bật sau:
o Đối tượng truyền thông (audience). 
o Thông điệp (message). 
o Khách hàng (client). 
o Thiết kế (design). 

 Ba nguyên tắc quan trọng của Bộ quy tắc ứng xử đạo 
đức dành cho các nhà truyền thông chuyên nghiệp 
(Code of Ethics for Professional Communicators):

 Hợp pháp
 Có thẩm mỹ tốt
 Đạo đức
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