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KẾT LUẬN 

Quản trị nhãn hiệu là một hoạt ñộng vừa mang tính khoa học (với các 

công cụ như thiết kế sản phẩm, nghiên cứu thị trường…), vừa mang tính 

nghệ thuật (với các công cụ như thiết kế ñồ họa, quảng cáo, PR …). Trong 

ñiều hành thực tiễn, mỗi nhà quản trị khác nhau với kinh nghiệm và ñộ 

nhạy bén khác nhau, sẽ ñưa ra các cách thức giải quyết vấn ñề khác nhau 

cho một nhãn hiệu cụ thể trong một tình huống cụ thể.  

Do vậy, tuy ñã có rất nhiều nghiên cứu về các phương pháp quản trị 

nhãn hiệu ñược công bố, phương thức quản trị của các doanh nghiệp ñã 

thành công và của các nhà quản trị ñã thành công cũng không thể trở 

thành mô hình chung cho các doanh nghiệp và các nhà quản trị khác.  

Bản chất của mỗi hoạt ñộng nghiên cứu trong lĩnh vực này ñến nay về 

cơ bản vẫn là, xuất phát từ một cách tiếp cận mới, ñóng góp thêm một số 

công cụ mới cho việc giải quyết một vấn ñề vừa có tính ña dạng, vừa ñang 

không ngừng vận ñộng và phát triển (→ E-commerce → M-commerce → ...) 

Góp phần với các nghiên cứu ñã có tại Vi ệt Nam, trong khuôn khổ luận 

án này, nghiên cứu sinh ñã tập trung xử lý thêm các vấn ñề mới sau ñây:  

1 - Kết hợp góc nhìn marketing với góc nhìn pháp lý ñể ñề xuất một lý 

luận về quản trị nhãn hiệu như một tài sản trí tuệ trong kinh doanh. 

2 - Tập trung vào khái niệm phong cách của nhãn hiệu (brand 

identity), với tư cách vừa là một công cụ trực tiếp ñể xây dựng hình ảnh 

của nhãn hiệu trong hoạt ñộng marketing, vừa là một mô hình thể hiện khả 

năng ñóng góp của các tài sản trí tuệ khác vào giá trị của nhãn hiệu. Song 

song ñó, ñã vận dụng khái niệm “mạng giá trị tinh thần” trong việc xây 

dựng phong cách kinh doanh (corporate identity) của doanh nghiệp. 

3 - Qua ñó, ñã ñề xuất một nhóm giải pháp ñồng bộ ban ñầu theo 

hướng tiếp cận về quản trị tài sản trí tuệ, bao gồm: một phương pháp luận 

về quản trị tập hình ảnh của doanh nghiệp; một quy trình quản trị phong 

cách của một nhãn hiệu cụ thể; cách thức xác ñịnh vai trò, chức năng, 

nhiệm vụ của bộ phận quản trị nhãn hiệu và bộ phận pháp lý về nhãn hiệu 

trong doanh nghiệp; các chính sách và hoạt ñộng hỗ trợ doanh nghiệp của 

các hiệp hội kinh doanh và chính quyền các cấp. 

MỞ ðẦU  

1. Tính cần thiết và ý nghĩa của ñề tài luận án  

1.1. Tính cần thiết của việc nghiên cứu ñề tài  

Hiện nay, chưa có nhãn hiệu Việt Nam nào ñã củng cố vững chắc ñược vị 

thế lãnh ñạo trên thị trường nội ñịa so với các nhãn hiệu cạnh tranh của nước 

ngoài trong cùng lĩnh vực, cũng chưa có nhãn hiệu Việt Nam nào ñược coi là 

nổi tiếng trên thị trường khu vực, trong khi nhiều nhãn hiệu của các nước 

ASEAN khác ñã ñược nhận biết rộng rãi trên thương trường quốc tế. 

Tình hình hàng lậu, hàng giả khiến nhiều doanh nghiệp khó ổn ñịnh ñược 

kế hoạch phát triển lâu dài; một số doanh nghiệp lại vấp phải những cuộc tranh 

chấp khá dai dẳng về quyền sở hữu trí tuệ (SHTT) trong thương mại quốc tế. 

ðiều ñó cho thấy vai trò của các quyền SHTT cũng ngày càng trở nên quan 

trọng trong chiến lược marketing trước giai ñoạn hội nhập.  

ðó là nhu cầu thực tiễn của việc thực hiện ñề tài luận án, ñi theo hướng 

kết hợp giữa khía cạnh quản trị với khía cạnh pháp lý của nhãn hiệu.  

1.2. Ý nghĩa khoa học của ñề tài 

Trên thế giới gần ñây ñã xuất hiện nhiều nghiên cứu về quản trị tài sản trí 

tuệ (intellectual asset), quản trị nguồn vốn trí tuệ (intellectual capital). ðể tiếp 

cận lý thuyết ñang phát triển này, cần chuẩn bị các nghiên cứu có tính kết nối 

giữa khoa học quản trị và khoa học pháp lý về nhãn hiệu tại Vi ệt Nam. ðó là lý 

do thứ hai thúc ñẩy ñề tài ñược thực hiện theo hướng quản trị tài sản trí tuệ. 

2. Tình hình nghiên cứu ñề tài ở trong và ngoài nước  

Hiện ñã có rất nhiều công trình có giá trị về quản trị nhãn hiệu ở nước 

ngoài ñuợc công bố rộng rãi. Tuy nhiên, các nghiên cứu này thường tập trung 

phân tích các nhãn hiệu ñã thành công của các tập ñoàn mạnh nên cách thức 

nhìn nhận, phân tích vấn ñề của họ không thể áp dụng ngay cho các doanh 

nghiệp vừa và nhỏ tại Việt Nam. Ở trong nước, cũng ñã có một số tổ chức và 

nhà nghiên cứu viết sách hoặc thực hiện các ñề tài liên quan. Tuy nhiên, các 

nghiên cứu này chủ yếu ñang tiếp cận về nhãn hiệu dưới góc ñộ marketing, 

chưa có nghiên cứu nào tiếp cận ñầy ñủ về nhãn hiệu như một tài sản trí tuệ. 

3. Mục tiêu nghiên cứu của ñề tài luận án 

- Xây dựng một phương pháp luận về quản trị nhãn hiệu như một tài sản trí tuệ 
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- Vận dụng phương pháp luận này vào việc khảo sát và phân tích hiệu quả 

quản trị nhãn hiệu tại các doanh nghiệp Việt Nam. 

- Từ ñó, ñề xuất một nhóm biện pháp có tính ñồng bộ nhằm góp phần nâng 

cao hiệu quả quản trị nhãn hiệu tại doanh nghiệp. 

4. ðối tượng và giới hạn phạm vi nghiên cứu của ñề tài luận án 

ðối tượng nghiên cứu của luận án là nhãn hiệu và các hoạt ñộng quản 

tr ị nhãn hiệu tại doanh nghiệp. Về mặt không gian, các phân tích ñược tập 

trung vào các mẫu trên ñịa bàn Thành phố Hồ Chí Minh. Về mặt thời gian, 

các khảo sát thực tế ñược tiến hành trong giai ñoạn 2005-2007 và các biện 

pháp kiến nghị ñược hướng vào giai ñoạn 2007-2015. 

5. Phương pháp nghiên cứu của ñề tài luận án 

Nghiên cứu sinh sử dụng các phương pháp: tổng hợp, phân tích, so 

sánh ñối chiếu, ñiều tra thực tế và phân tích tình huống ñể triển khai luận án.  

6. Các ñiểm mới của ñề tài luận án 
- Tổng hợp một lô-gích phân tích ñồng thời các khía cạnh và các thành tố 

giá trị của một nhãn hiệu dưới cả hai góc ñộ marketing và pháp lý.  
- Sử dụng các mô hình “phong cách của nhãn hiệu” (brand identity) ñể thể 

hiện mối quan hệ giữa nhãn hiệu với các tài sản trí tuệ có liên quan. 
- ðề xuất khái niệm “các lợi thế cạnh tranh của nhãn hiệu” gồm lợi thế về hình 

ảnh, lợi thế về công nghệ, lợi thế về thương mại, lợi thế về pháp lý và lợi thế 

về tài chính ñể phong phú hóa các phương án phân tích hiệu quả quản trị.  

- ðưa thêm các nội dung khai thác nhãn hiệu như một tài sản trí tuệ vào 
nội hàm “quản trị nhãn hiệu” ñã biết theo cách tiếp cận marketing.  
- Phân tích hiệu quả của 6 tình huống quản trị nhãn hiệu như một tài sản trí tuệ.  

- Kiến nghị một nhóm giải pháp ñồng bộ ban ñầu về “phương pháp luận quản 

trị tập hình ảnh của doanh nghiệp”, “quy trình quản trị phong cách của một 

nhãn hiệu cụ thể ”, “bố trí nguồn nhân lực quản trị và pháp lý về nhãn hiệu”. 

7. Kết cấu của luận án 

- Chương 1: Các cơ sở lý luận về quản trị nhãn hiệu.  

- Chương 2: Phân tích hiệu quả của hoạt ñộng quản trị nhãn hiệu tại các 

doanh nghiệp Việt Nam. 

- Chương 3: Các giải pháp cơ bản ñể nâng cao hiệu quả quản trị nhãn hiệu 

tại doanh nghiệp trong giai ñoạn hội nhập. 

cứu nhãn hiệu tại trang web của Cục SHTT) và bảo vệ quyền (như thông tin 

rộng rãi các vụ việc xâm phạm quyền ñã bị xử lý)... 

3.4.2. ðề xuất về các chính sách liên quan ñến nhãn hiệu 

Luận án kiến nghị nên có một chiến lược nhất quán về “phong cách 

Việt” gồm các giá trị cốt lõi (core values) có thể quán triệt và chia sẻ trong 

mọi tổ chức của guồng máy xã hội. Các giá trị cốt lõi cần ñược khảo nghiệm và 

ñúc kết qua một nghiên cứu xã hội học nghiêm túc và tỉ mỉ. Trên cơ sở ñó, từng 

cá nhân, tổ chức, cơ quan, ñoàn thể sẽ phát triển các giá trị bổ sung và hoàn 

thiện cho “phong cách Việt” phù hợp với mình nhưng không ñược mâu thuẫn 

với các giá trị cốt lõi. Không nên phân tán ngân sách quốc gia vào các chương 

trình xây dựng các danh hiệu ñộc lập với nhau và không tham chiếu gì ñến nhau.  

Ngoài ra, nên có các chính sách khác như: ưu tiên ñầu tư củng cố du 

lịch nội ñịa như một nền tảng cơ bản cho việc quảng bá và khắc họa phong 

cách Việt; khuyến khích các doanh nghiệp chuyển dần từ tư duy cạnh tranh 

bằng giá cả (rẻ) qua tư duy cạnh tranh bằng phong cách và hình ảnh (tốt và 

sang) nhằm tìm kiếm phần thưởng về giá cả  ñể nâng cao tỷ suất lợi nhuận 

trong lâu dài; hỗ trợ phát triển nguồn nhân lực chuyên môn cao trong các 

ngành nghề tư vấn quốc tế về: nghiên cứu thị trường, truyền thông, xúc tiến 

ñầu tư, xúc tiến thương mại, chuyển giao công nghệ, tư pháp quốc tế, SHTT 

… ; phát triển và ghi nhận các nhãn hiệu nổi tiếng của Việt Nam ñể tạo hậu 

thuẫn quốc gia cho các nhãn hiệu trên thương trường quốc tế … 

3.4.3. Một số ñề xuất với các hiệp hội kinh doanh 

Luận án kiến nghị các hiệp hội xem xét: ñảm nhiệm việc xây dựng và 

cập nhập các cơ sở dữ liệu về nghiên cứu thị trường chuyên ngành; quản trị 

phong cách kinh doanh của bản thân hiệp hội ñể trợ lực cho thương hiệu của 

các doanh nghiệp thành viên trong phát triển quan hệ, xúc tiến thương mại, giao 

kết kinh doanh, tranh thủ các cơ hội ñầu tư; sử dụng thương hiệu của hiệp hội 

như một nhãn hiệu tập thể hay nhãn hiệu chứng nhận khi có ñủ ñiều kiện; hình 

thành cộng ñồng chuyên gia pháp lý về nhãn hiệu và SHTT; ghi nhận và công 

bố các nhãn hiệu mạnh của các doanh nghiệp thành viên; chú ý rà soát các chỉ 

dẫn ñịa lý liên quan ñể phối hợp cùng các cơ quan hành chính ñịa phương 

xúc tiến các thủ tục ñăng ký bảo hộ chỉ dẫn ñịa lý ñó ở trong và ngoài nước. 
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doanh nghiệp cần hội tụ nỗ lực truyền thông vào tác phẩm ñó ñể có thể 

chứng minh rằng ñó thực sự là một thành quả ñầu tư, nhằm có thể vận 

dụng quyền chống cạnh tranh không lành mạnh trong pháp luật cạnh 

tranh ñể ngăn cấm các hành vi mô phỏng, sao chép của các ñối thủ khác. 

3.3 – ðỀ XUẤT VỀ BỘ MÁY QUẢN TRỊ NHÃN HI ỆU NHƯ MỘT 

TÀI SẢN TRÍ TUỆ 

3.3.1. ðề xuất về bộ phận quản tr ị nhãn hiệu 

Luận án ñã mô tả chức năng và các nhiệm vụ tác nghiệp cụ thể của bộ 

phận quản trị nhãn hiệu trong doanh nghiệp, kể cả các nhiệm vụ khi ñưa 

nhãn hiệu xâm nhập thị trường quốc tế. Từ ñó, ñã mô tả ñặc ñiểm và các 

yêu cầu ñối với nhân sự quản trị nhãn hiệu và cách thức bố trí phù hợp với 

từng quy mô phát triển. ðể bảo ñảm ổn ñịnh chiến lược cho các nhãn hiệu, 

kết quả quản trị qua từng giai ñoạn cần ñược báo cáo, mô tả, ñánh giá, ñề 

xuất hướng phát triển… một cách chi tiết. Tất cả các báo cáo ñó nên ñược 

hệ thống hóa và lưu giữ như các bí mật kinh doanh và là một bộ phận tài 

sản trí tuệ của doanh nghiệp. 

3.3.2. ðề xuất về bộ phận pháp lý về nhãn hiệu 

Luận án ñã mô tả cụ thể các nhiệm vụ pháp lý liên quan ñến thương 

hiệu và các nhiệm vụ pháp lý liên quan ñến nhãn hiệu trong các hoạt ñộng 

xác lập quyền, khai thác quyền và bảo vệ quyền ở thị trường nội ñịa và khi 

ra thị trường quốc tế; khuyến nghị cách thức bố trí các chức danh kiêm 

nhiệm hoặc chuyên trách pháp lý về nhãn hiệu hoặc SHTT trong doanh 

nghiệp cùng mối quan hệ công tác của các chức danh này. 

3.4 – ðỀ XUẤT VỀ HOẠT ðỘNG HỖ TRỢ DOANH NGHI ỆP 

TRONG QUẢN TRỊ NHÃN HI ỆU 

3.4.1. ðề xuất về việc hoàn thiện hệ thống pháp luật và cơ chế thực thi 

pháp luật SHTT 

Luận án ñã kiến nghị hàng loạt vấn ñề cụ thể ở các góc ñộ lập pháp (như 

sửa ñổi Pháp lệnh Xử lý Vi phạm Hành chính), lập quy (như ban hành các văn 

bản hướng dẫn về giám ñịnh SHTT, ñịnh giá và hạch toán tài sản vô hình), tổ 

chức bộ máy nhà nước (như thành lập Tòa chuyên trách về SHTT), hỗ trợ 

doanh nghiệp trong hoạt ñộng xác lập quyền (như hoàn thiện cơ sở dữ liệu tra  

CHƯƠNG 1 

CÁC CƠ SỞ LÝ LU ẬN VỀ QUẢN TRỊ NHÃN HI ỆU 

1.1. LÝ LUẬN VỀ QUẢN TRỊ NHÃN HI ỆU TRONG HOẠT ðỘNG 

MARKETING 

1.1.1. ðịnh nghĩa nhãn hiệu và phân tích sản phẩm mang nhãn  

Theo Hiệp Hội Marketing Hoa Kỳ, nhãn hiệu (brand) là một cái tên, 

một từ ngữ, một mẫu thiết kế, một biểu tượng hoặc bất kỳ một tính chất nào 

khác giúp nhận biết hàng hóa hoặc dịch vụ của một người bán ñể phân biệt 

với hàng hóa, dịch vụ tương ứng của các người bán khác. Thuật ngữ pháp lý 

tương ứng với "brand" là "trademark". Tương tự, Luật SHTT Việt Nam năm 

2005 ñịnh nghĩa: “nhãn hiệu là dấu hiệu dùng ñể phân biệt hàng hoá, dịch 

vụ của các tổ chức, cá nhân khác nhau”. 

 Phân tích một sản phẩm mang nhãn cụ thể, có thể thấy các giá trị vật lý 

của sản phẩm sẽ là nguồn giá trị ñầu tiên của một nhãn hiệu. Sau ñó, khi 

nhãn hiệu ñược tiếp thị và truyền thông cùng với các chỉ dẫn thương mại 

khác (kiểu dáng, bao bì, họa tiết, khẩu ngữ …), một số liên tưởng tích cực 

do các chỉ dẫn thương mại này gợi ra một cách ổn ñịnh sẽ trở thành nguồn 

giá trị thứ hai, thường là các giá trị cảm xúc hay giá trị tâm lý của nhãn hiệu 

tương ứng. Sau khi hình thành, phần giá trị tâm lý này có thể bắt ñầu tồn tại 

một cách ñộc lập tương ñối với sản phẩm ñầu tiên ñã mang nhãn, tạo cơ sở 

cho việc sử dụng nhãn hiệu ñó ñể kinh doanh sản phẩm thứ hai, thứ ba… có 

thể có hoặc không có mối quan hệ gì so với sản phẩm ñầu tiên. Do vậy, cần 

phân tích một cách tương ñối toàn diện các khía cạnh và các thành tố giá trị 

của nhãn hiệu ñể tạo cơ sở lý thuyết vững chắc cho việc phát triển các hoạt 

ñộng quản trị nhãn hiệu cũng như ñánh giá hiệu quả của các hoạt ñộng này. 

1.1.2.  Phân tích các khía cạnh và các thành tố giá trị của nhãn hiệu 

Trước hết, khía cạnh biểu tượng của nhãn hiệu ñược hình thành từ các 

thông số thiết kế như từ ngữ, hoa văn, họa tiết, hình ảnh, màu sắc… của bản 

thân nhãn hiệu và của các chỉ dẫn thương mại thường xuyên ñi kèm với nhãn 

hiệu. Nếu ñược truyền thông nhất quán, một số thông số này sẽ trở thành các 

dấu hiệu nhận diện của nhãn hiệu (như màu ñỏ của COCA COLA). Các giá trị 

vật lý của sản phẩm (như tính tiện lợi của CO-OP-MART) có thể giúp khác biệt  
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hóa nhãn hiệu ở khía cạnh lý tính và các giá trị tâm lý (như BITI’S - nâng 

niu bàn chân Việt) có thể giúp khác biệt hóa nhãn hiệu ở khía cạnh cảm tính.  

Trong quá trình tiếp thị, các thông tin, cảm xúc tích tụ dần trong tâm trí 

người tiêu dùng sẽ tạo ra một cảm nhận tổng hòa nào ñó về nhãn hiệu trên 

cả ba khía cạnh biểu tượng, lý tính và cảm tính. Cảm nhận tổng hòa này 

ñược giới quản trị gọi là hình ảnh của nhãn hiệu (brand image) và giới 

pháp lý gọi là “ý nghĩa thứ hai ” (secondary meaning) của nhãn hiệu”. 

ðể có thể tác ñộng ñến hình ảnh này một cách có kế hoạch, các nhà nghiên 

cứu ñã ñưa ra khái niệm “phong cách của nhãn hiệu” (brand identity) nhằm 

liên kết các dấu hiệu nhận diện, các giá trị vật lý và tâm lý của nhãn hiệu vào 

một mô hình quản trị cụ thể. Theo mô hình của David Arnold, phong cách của 

nhãn hiệu gồm có một giá trị cốt lõi ở trung tâm, bao quanh là các lợi ích vật 

lý và tâm lý ñược khách hàng mong ñợi và ngoài cùng là các dấu hiệu nhận 

diện nhãn hiệu. Tương tự, David A. Aaker cũng cho rằng, phong cách của 

nhãn hiệu bao gồm phần phong cách cốt lõi và phần phong cách mở rộng. Phần 

phong cách cốt lõi cần ñược duy trì nhất quán khi nhãn hiệu xâm nhập vào các 

thị trường khác nhau, trong khi phần phong cách mở rộng có thể thay ñổi trong 

chừng mực hợp lý ñể ñáp ứng với ñặc ñiểm riêng có của từng thị trường.     

Phân tích thêm dưới một góc nhìn khác, David A. Aaker ñưa ra khái niệm 

tài sản nhãn hiệu (brand equity) bao gồm năm thành tố: mức ñộ nhận biết về 

nhãn hiệu (brand awareness), chất lượng cảm thụ của nhãn hiệu (brand 

perceived quality), các ấn tượng liên kết với nhãn hiệu (brand association), ý 

hướng trung thành với nhãn hiệu (brand loyalty) và các tài sản ñộc quyền khác 

của nhãn hiệu (other proprietary brand assets). Trong quá trình tổng hợp lý 

luận, ñể thuận tiện cho việc phân tích nhãn hiệu như một tài sản trí tuệ và một 

nguồn lực ñầu tư, nghiên cứu sinh thấy cần thiết phải mở rộng hàm nghĩa của 

khái niệm “các tài sản ñộc quyền khác của nhãn hiệu” nêu trên thành khái niệm 

các lợi thế cạnh tranh của nhãn hiệu, bao gồm lợi thế về hình ảnh, lợi thế về 

pháp lý, lợi thế về công nghệ, lợi thế về thương mại và lợi thế về tài chính.  

Cụ thể, một nhãn hiệu ñã ñạt ñược một mức ñộ nhận biết nhất ñịnh, ñã có  

một chất lượng cảm thụ khác biệt hay các ấn tượng liên kết phong phú và qua 

ñó ñã duy trì ñược ý hướng trung thành của khách hàng, sẽ tạo ñuợc một uy           

trung thành của khách hàng, vừa có các thành tố bổ sung, hoàn thiện có thể 

biến thiên và thích nghi theo sự vận ñộng của thị trường, làm cơ sở cho các 

hành vi quản trị trong lâu dài. Mỗi nhãn hiệu sẽ ñược quản trị theo một 

quy trình vừa ñộc lập, vừa tương hỗ với quy trình quản trị các nhãn hiệu 

khác trong từng giai ñoạn phát triển tập nhãn hiệu của doanh nghiệp. 

3.2.3. Vận dụng tổng hợp các tài sản trí tu ệ trong quản tr ị phong cách 

của nhãn hiệu 

Từ nội dung tích hợp trong Hình 1.8: 

- Các sáng chế hoặc bí quyết kỹ thuật có thể tạo nên giá trị cốt lõi hoặc 

một giá trị bổ sung, hoàn thiện rất quan trọng trong phong cách của nhãn hiệu. 

Nếu áp dụng biện pháp ñăng ký ñộc quyền sáng chế cho công nghệ liên quan, 

doanh nghiệp cần chú ý ñẩy mạnh hoạt ñộng truyền thông ñể chuyển hóa giá trị 

của sáng chế vào nhãn hiệu trước khi Bằng ñộc quyền Sáng chế hết hiệu lực. 

Ngược lại, nếu áp dụng biện pháp bảo vệ công nghệ bằng bí mật kinh doanh, 

nhãn hiệu có thể tiếp tục duy trì lợi thế công nghệ của mình cho tới bất kỳ thời 

ñiểm nào mà bí mật ñó chưa bị bộc lộ hoặc bị ñào thải bởi công nghệ mới. 

- Do có hàng loạt tác phẩm (ñồ họa, âm nhạc, ñiện ảnh, nhiếp ảnh …) 

sẽ là các chỉ dẫn thương mại luôn xuất hiện song song với nhãn hiệu trên 

thương trường ñể góp phần bổ sung, hoàn thiện cho phong cách của nhãn 

hiệu, nên thao tác pháp lý ñầu tiên là doanh nghiệp cần thực hiện việc lưu 

chứng và khẳng ñịnh quyền tác giả ñối với mọi tác phẩm gốc ñã ñược 

sáng tạo ra. Riêng các tác phẩm ñược kỳ vọng là có hiệu quả tiếp thị cao, sẽ 

trở thành các ấn tượng liên kết với nhãn hiệu trong hoạt ñộng tiếp thị, doanh 

nghiệp nên xúc tiến thêm việc ñăng ký tại Cục Bản quyền Tác giả Văn hóa 

Nghệ thuật ñể tăng cường chứng cứ pháp lý cho quyền tác giả.  

- ðối với các tác phẩm gắn liền với hình dáng bên ngoài của sản phẩm 

như mẫu sản phấm mới, mẫu bao bì mới, mẫu nhãn hàng hóa (label) mới ... 

ñược kỳ vọng sẽ có hiệu quả tiếp thị cao, doanh nghiệp cần kịp thời ñăng ký 

bảo hộ kiểu dáng công nghiệp tại Cục Sở hữu Trí tuệ.  

ðối với một số tác phẩm ñược dùng trong truyền thông, tiếp thị và ñã trở 

thành một ấn tượng liên kết của nhãn hiệu, nhưng lại không còn khả năng xác 

lập quyền SHTT  theo cơ chế bảo hộ quyền tác giả hoặc kiểu dáng công nghiệp, 
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doanh (corporate identity) một cách nhất quán trong mọi hoạt ñộng truyền 

thông và giao tiếp, sao cho các ấn tượng tốt ñẹp ñã xây dựng ñược có thể 

kết tụ ổn ñịnh vào hệ biểu tượng mà doanh nghiệp sử dụng trong kinh doanh. 

Các ñối tượng giao tiếp của doanh nghiệp luôn bao gồm nhiều giới: nhân viên, 

cổ ñông, nhà cung ứng, nhà phân phối, người tiêu dùng, chính quyền, giới ñầu 

tư, giới tài chính… Trong mỗi giai ñoạn kinh doanh, doanh nghiệp phải tập 

trung củng cố mối quan hệ với một số ñối tượng nào ñó và việc quản trị phong 

cách kinh doanh ñòi hỏi phải xây dựng ñược một hình ảnh hội tụ về doanh 

nghiệp trong con mắt của mọi giới. Như vậy, khác với công tác quản trị nhãn 

hiệu về cơ bản ñược thực hiện trên từng nhãn hiệu, việc quản trị thương hiệu 

về cơ bản sẽ mang tính tổng hòa phong cách của cả tập biểu tượng.  

Từ ñó, căn cứ vào sứ mệnh của thương hiệu ñược phát biểu trong các kế 

hoạch trung hạn, mỗi lĩnh vực kinh doanh và mỗi nhãn hiệu ñược phân bổ một 

số chỉ tiêu nhiệm vụ mà trước hết luôn là các chỉ tiêu về doanh thu, lợi nhuận. 

Quản trị viên nhãn hiệu liên quan có trách nhiệm triển khai thực hiện các chỉ 

tiêu ñó ñạt hiệu quả cả về mặt tác nghiệp, tài chính lẫn xây dựng hình ảnh.  

3.2.2. Quy trình quản tr ị phong cách của nhãn hiệu  

Mục ñích của quy trình là giúp bảo ñảm các hoạt ñộng chỉ ñạo và tác 

nghiệp luôn nhất quán với mục tiêu xây dựng hình ảnh của nhãn hiệu trong lâu 

dài. Không như giá trị của thương hiệu có thể ñược xây dựng dựa trên lợi thế 

so sánh của toàn bộ các nguồn lực trong doanh nghiệp, dựa trên tầm nhìn và 

tham vọng của lãnh ñạo doanh nghiệp… và có thể sử dụng các công cụ 

“phi marketing”, giá trị hay sức mạnh của một nhãn hiệu phụ thuộc vào 

mức ñộ chấp nhận, thỏa mãn và yêu thích của người tiêu dùng nhiều hơn là 

vào nội lực của doanh nghiệp và do vậy, việc bồi tụ giá trị cho nhãn hiệu 

phải luôn bắt ñầu từ và kết thúc với các cảm nhận của khách hàng mục tiêu.  

Quy trình quản trị phong cách của nhãn hiệu ñược ñề xuất là một vòng lặp 

qua năm bước chính: nhận diện thị trường → phân tích phong cách nhãn hiệu 

→ hiệu chỉnh phong cách nhãn hiệu → thử nghiệm phong cách mới → triển 

khai và ño lường hiệu quả → tái nhận diện thị trường…, tập trung vào việc xác 

lập và củng cố một cấu trúc giá trị mạch lạc và tương ñối ổn ñịnh cho nhãn 

hiệu ñang khảo sát, vừa có các thành tố giá trị cốt lõi giúp duy trì ý hướng 

tín, danh tiếng và cũng là một lợi thế hình ảnh trên thương trường. Việc 

ñăng ký bảo hộ kịp thời nhãn hiệu cũng như các sáng chế, kiểu dáng công 

nghiệp, chỉ dẫn ñịa lý, tác phẩm có bản quyền … liên quan ñến các giá trị 

vật lý, giá trị tâm lý và dấu hiệu nhận diện của nhãn hiệu sẽ tạo ra một lợi thế 

pháp lý giúp nhãn hiệu bảo vệ chất lượng cảm thụ hoặc ấn tượng liên kết riêng 

có, ngăn chặn ñược khả năng nhái theo của các ñối thủ cạnh tranh. Lợi thế 

công nghệ của nhãn hiệu có thể ñược xác lập qua việc tập trung thành công 

vào hoạt ñộng R&D hay các sáng kiến cải tiến. Lợi thế thương mại của nhãn 

hiệu có thể hình thành qua hoạt ñộng kinh doanh lâu năm, tranh thủ hợp lý các 

thời cơ thị trường ñể chi phối hoặc khai thác tốt kênh phân phối. Cuối cùng, lợi 

thế tài chính nhờ tích lũy ñược ngân sách ñầu tư lớn cho nhãn hiệu sẽ tạo khả 

năng tận dụng tốt hơn các thời cơ thương trường so với ñối thủ cạnh tranh.  

1.1.3. Các vấn ñề cơ bản trong hoạt ñộng quản tr ị nhãn hiệu  

Theo INTERBRAND, “quản tr ị nhãn hiệu” bao gồm việc quản trị các 

khía cạnh hữu hình và vô hình của nhãn hiệu. Khía cạnh hữu hình bao gồm 

các yếu tố như: sản phẩm, bao bì, giá cả, không gian cung ứng dịch vụ … 

Khía cạnh vô hình liên quan ñến các cảm xúc hình thành qua kinh nghiệm, 

qua phong cách, qua truyền thông và qua con người. Do vậy, việc quản trị 

khía cạnh vô hình của nhãn hiệu ñược thực hiện thông qua việc xử lý các 

vấn ñề về phong cách, về truyền thông và về kỹ năng của nhân viên. 

Qua phân tích các ñịnh nghĩa từ nhiều cách tiếp cận khác nhau, nghiên 

cứu sinh nhận thấy có thể ñưa ra một sự phân ñịnh giữa hoạt ñộng “quản trị 

marketing” và hoạt ñộng “quản trị nhãn hiệu” như sau: 

+  Hoạt ñộng quản trị marketing về cơ bản ñược phát triển xoay quanh khái 

niệm “4P” của Philip Kotler. Trong thực tế, có nhiều sản phẩm tuy ñược tiếp 

thị rất thành công nhưng nhãn hiệu tương ứng lại không mạnh về hình ảnh.  

+  Quản trị nhãn hiệu là một trong các lĩnh vực chuyên sâu của quản 

trị marketing, hướng ñến việc xây dựng cho nhãn hiệu một lợi thế hình 

ảnh trong lâu dài so với các nhãn hiệu cạnh tranh. Một nhãn hiệu mạnh về 

hình ảnh sẽ có ñuợc nhiều ưu thế như: tăng cường ñược mối quan hệ với 

khách hàng, nhận ñược phần thưởng về giá cả (price premium), thuận lợi 

trong việc mở rộng phổ sản phẩm của nhãn hiệu…  
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Theo ñó, bên cạnh yêu cầu về doanh số và lợi nhuận trong quản trị 

marketing, hiệu quả chủ yếu của hoạt ñộng quản trị nhãn hiệu sẽ là việc 

xây dựng và duy trì ñược một hình ảnh tích cực của nhãn hiệu trong tâm 

trí của khách hàng mục tiêu, dù ñó là nhãn hiệu của một tập ñoàn ña quốc 

gia hay nhãn hiệu của một cơ sở nhỏ chỉ phục vụ một thị trường hạn hẹp.  

Các công cụ marketing ñể quản trị phong cách và hình ảnh của nhãn 

hiệu có thể ñược phân biệt một cách tương ñối thành ba nhóm sau ñây:  

Nhóm công cụ phân tích thị trường sử dụng các kỹ thuật phân mảng thị 

trường, ñịnh vị nhãn hiệu và nghiên cứu thị trường. Các kỹ thuật nghiên cứu thị 

trường bao gồm các công cụ nghiên cứu ñịnh lượng (chủ yếu nhằm thu thập 

các dữ liệu thống kê giúp mô tả thực trạng của thị trường dưới nhiều khía cạnh 

khác nhau) và nghiên cứu ñịnh tính (chủ yếu ñể ñào sâu hơn vào các ñộng cơ 

dẫn ñộng hành vi của khách hàng nhằm lý giải thực trạng ñã ñược ghi nhận). 

Nhóm công cụ thiết kế và ñồ hoạ giúp thiết kế nhãn hiệu, kiểu dáng, bao 

bì, giấy tờ giao dịch, phương tiện dịch vụ, gam màu chủ ñạo…; tu từ và xử lý 

âm ñiệu, tiết tấu cho ngôn ngữ tiếp thị; trình bày nhãn hàng hóa, sáng tác 

khẩu ngữ… Mỗi yếu tố ñó sẽ giúp làm mạnh, yếu một nét tính cách hay thúc 

ñẩy cảm nhận của người tiêu dùng về nhãn hiệu theo một hướng nào ñó. 

Nhóm công cụ truyền thông và hỗ trợ bán hàng giúp chuyển tải phong 

cách của nhãn hiệu ñến khách hàng và thiết lập mối quan hệ giữa hai bên, 

gồm các công cụ chính như: quảng cáo, tiếp thị trực tiếp, PR, khuyến mãi .. 

Mặt khác, quá trình xây dựng phong cách và hình ảnh của các nhãn hiệu  

tiếp thị công nghiệp và nhãn hiệu dịch vụ cũng có nhiều ñặc ñiểm khác biệt 

so với các nhãn hiệu hàng tiêu dùng cần ñược chú ý. Thí dụ, trong tiếp thị công 

nghiệp cần chú ý ñến việc tồn tại của nhóm ra quyết ñịnh mua (DMU), trong 

tiếp thị dịch vụ cần chú ý ñến phong cách của nhân viên cung ứng dịch vụ … 

1.2 – LÝ LUẬN VỀ QUẢN TRỊ NHÃN HI ỆU NHƯ MỘT TÀI SẢN 

TRÍ TUỆ  

Trong thực tế, sau khi ñã xây dựng ñược một hình ảnh nhất ñịnh, dòng lợi 

nhuận của nhãn hiệu có thể ñến không chỉ từ các nỗ lực marketing, mà còn 

có thể từ các hoạt ñộng khai thác nhãn hiệu như một tài sản trí tuệ qua các 

sách lược như: bảo vệ thị trường ñộc quyền của nhãn hiệu, cấp quyền sử dụng  

xâm nhập thị trường nước ngoài qua kênh ñầu tư. ðiều ñó cho phép 

doanh nghiệp có thể vượt qua ñược một số hạn chế trong hoạt ñộng thương 

mại truyền thống (kiện cáo về phá giá, hàng rào kỹ thuật …). 

Các ñiểm mạnh chủ yếu của doanh nghiệp Việt Nam là rất nhanh nhạy 

và linh hoạt với các biến ñộng của thị trường, có quyết tâm cao trong xây 

dựng hình ảnh của thương hiệu và nhãn hiệu, tích cực học tập ñể hệ thống 

hóa kiến thức từ kinh nghiệm thực tiễn. Các ñiểm yếu cơ bản của doanh 

nghiệp là: thiếu phương pháp luận về quản trị hình ảnh; quy trình quản trị 

chưa tốt và nhân sự chuyên môn về nhãn hiệu còn thiếu và yếu. 

3.1.2. Phân tích tiến trình cạnh tranh cơ bản trong vòng ñời của một 

nhãn hiệu 

Từ các lý luận ñã tổng hợp, có thể nhận thấy rằng, một nhãn hiệu ñược 

giả ñịnh là thành công từ khi bắt ñầu xâm nhập thị trường ñến lúc trở thành 

một nhãn hiệu quốc tế (international brand/global brand), nói chung sẽ tuần 

tự bước qua bốn giai ñoạn cạnh tranh cơ bản là: cạnh tranh bằng giá cả → 

cạnh tranh bằng chất lượng → cạnh tranh bằng giá trị gia tăng  → cạnh 

tranh bằng phong cách và hình ảnh.  

3.1.3. Phân tích tiến trình phát tri ển tập nhãn hiệu của một doanh 

nghiệp 

Cũng từ các lý luận ñã tổng hợp, có thể nhận thấy rằng, một doanh nghiệp 

ñược giả ñịnh là thành công khi ñi từ bước khởi nghiệp ñến lúc trở thành một 

tập ñoàn ña quốc gia, thường có xu hướng phát triển một tập nhãn hiệu (brand 

portfolio) qua ba giai ñoạn cơ bản là: sử dụng một nhãn hiệu cho một sản 

phẩm → phát triển một tuyến nhãn hiệu hoặc mở rộng phổ sản phẩm của 

nhãn hiệu  → phát triển một tập nhãn hiệu kinh doanh nhiều loại sản phẩm. 

Các nhận ñịnh bên trên là cơ sở ñể luận án ưu tiên vào các ñề xuất sau ñây. 

3.2 – ðỀ XUẤT PHƯƠNG PHÁP LUẬN VỀ QUẢN TRỊ TẬP HÌNH 

ẢNH CỦA DOANH NGHI ỆP  

3.2.1. Quản tr ị thương hiệu và phong cách kinh doanh 

Trước hết, chiến lược thương hiệu cần ñược bao hàm trong các phát biểu  

về tầm nhìn của thương hiệu, về sứ mệnh của thương hiệu và về mạng giá trị 

của doanh nghiệp. Từ ñó, doanh nghiệp sẽ tiến hành quản trị phong cách kinh 
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Tình huống bảo vệ thị phần cho nhãn hiệu công nghệ cao: tập ñoàn 

MICROSOFT ñể bảo ñảm lợi thế thương mại (kênh phân phối) cho các nhãn 

hiệu phần mềm của mình, ñã chỉ xử lý các hành vi sao chép bất hợp pháp một 

cách có chừng mực, góp phần ñạt ñược mục ñích hạn chế khả năng xâm 

nhập thị trường của các ñối thủ cạnh tranh phát triển trên nền mã nguồn mở. 

Tình huống tự vệ muộn do ñã không nhận diện ñầy ñủ vai trò của các 

tài sản trí tuệ khác ñối với nhãn hiệu: DNTN DUY LỢI tuy ñã tuần tự thắng 

kiện trong việc yêu cầu hủy bỏ hai bằng ñộc quyền sáng chế ñã ñược cấp tại 

Nhật và Hoa Kỳ, nhưng ñiều ñó cũng phản ánh việc DUY LỢI ñã bỏ qua 

cơ hội có thể ém trước thị trường nước ngoài bằng các sáng chế mà mình ñã 

tạo ra trước, có thể giúp khai thác nhãn hiệu DUY LỢI một cách thuận lợi hơn 

trong thương mại và ñầu tư quốc tế qua các sách lược chuyển giao quyền. 

CHƯƠNG 3 

CÁC GIẢI PHÁP CƠ BẢN ðỂ NÂNG CAO HIỆU QUẢ QUẢN TRỊ  

NHÃN HI ỆU TẠI DOANH NGHI ỆP TRONG GIAI ðOẠN HỘI NHẬP 

3.1 – NHẬN DIỆN CÁC VẤN ðỀ CẦN GIẢI QUYẾT 

3.1.1. Các nhận ñịnh chủ yếu rút ra qua các khảo sát về tình hình quản 

tr ị nhãn hiệu tại doanh nghiệp 

Các nguy cơ chính trên thị trường nội ñịa: ngày sẽ càng có nhiều 

nhãn hiệu nước ngoài xuất hiện tại Việt Nam. Nhóm nhãn hiệu cạnh tranh chủ 

yếu bằng các giá trị lý tính sẽ buộc các nhãn hiệu Việt Nam tương ứng ngoài 

việc nâng cao chất lượng còn phải khác biệt hóa bằng các ấn tượng liên kết 

riêng có. Nhóm nhãn hiệu có hình ảnh mạnh cạnh tranh chủ yếu bằng các 

giá trị tâm lý sẽ buộc các nhãn hiệu Việt Nam tương ứng phải xây dựng 

ñược một cảm nhận tổng hòa ñộc ñáo. Mặt khác, sự thiếu hiệu quả trong cơ 

chế bảo vệ quyền SHTT sẽ cản trở việc ổn ñịnh các kế hoạch và chiến lược 

nhãn hiệu, hạn chế khả năng ñầu tư và xây dựng hình ảnh trong lâu dài. 

- Các thời cơ chính trên thị trường quốc tế: việc gia nhập WTO ñã giúp 

doanh nghiệp dễ dàng tiếp cận thị trường quốc tế, các ðiều ước quốc tế về 

SHTT mà Việt Nam tham gia cũng tạo thuận lợi hơn cho việc xâm nhập trước 

vào thị trường nước ngoài qua kênh pháp lý. Do vậy, nếu ñã có một hình ảnh 

nhất ñịnh tại Việt Nam, doanh nghiệp sẽ có cơ hội sử dụng tài sản nhãn hiệu ñể  

hoặc góp vốn bằng nhãn hiệu với các ñối tác trong hoặc ngoài nước... Do 

vậy, có thể bổ sung một số nội hàm liên quan ñến tài sản trí tuệ vào hoạt 

ñộng quản trị nhãn hiệu ñã phân tích dưới góc nhìn marketing vừa ñề cập.  

1.2.1. Pháp luật SHTT và pháp luật nhãn hiệu Việt Nam  

Tại Việt Nam, pháp luật nhãn hiệu là một bộ phận trong Luật SHTT, theo 

ñó, quyền sở hữu trí tuệ là quyền của tổ chức, cá nhân ñối với các tài sản trí 

tuệ, bao gồm quyền tác giả và quyền liên quan, quyền sở hữu công nghiệp và 

quyền ñối với giống cây trồng. Nhãn hiệu là một trong các ñối tượng của 

quyền sở hữu công nghiệp. Quyền sở hữu công nghiệp ñối với nhãn hiệu 

chỉ phát sinh trên cơ sở văn bằng bảo hộ ñược cấp theo thủ tục ñăng ký 

quốc gia hoặc quốc tế. Riêng quyền sở hữu ñối với nhãn hiệu nổi tiếng ñược 

xác lập trên cơ sở sử dụng, không phụ thuộc vào thủ tục ñăng ký. 

ðến nay, Việt Nam ñã ký kết nhiều ðiều ước quốc tế về SHTT, trong ñó, 

ba ñiều ước ña phương có các quy ñịnh liên quan trực tiếp ñến các vấn ñề về 

nhãn hiệu mà các doanh nghiệp cần chú ý tuân thủ và vận dụng trong kinh 

doanh là: Công ước Paris năm 1883 về bảo hộ sở hữu công nghiệp, Thoả ước 

Madrid năm 1891 về ñăng ký quốc tế về nhãn hiệu và Nghị ñịnh thư liên quan 

ñến Thỏa ước năm 1989, Hiệp ñịnh TRIPS năm 1994 về các khía cạnh liên 

quan ñến thương mại của quyền SHTT trong khuôn khổ các văn kiện của WTO.  

1.2.2.  Quan hệ giữa nhãn hiệu và các tài sản trí tu ệ khác 

Nhóm tài sản trí tuệ có tính chất sáng tạo, ñặc biệt là các sáng chế, thể 

hiện tập trung mối quan hệ giữa nhãn hiệu với các mảng hoạt ñộng: R&D, 

quản trị công nghệ, quản trị chất lượng... Sáng chế sẽ giúp nhãn hiệu có 

ñược lợi thế về công nghệ và qua ñó, tăng cường khả năng khác biệt hóa 

của nhãn hiệu ở khía cạnh lý tính. Lợi thế về công nghệ còn có thể cho phép 

nhãn hiệu trở thành người dẫn ñộng thị trường, tạo thế ñột phá ñể thay ñổi 

tương quan cạnh tranh hoặc giúp nhãn hiệu có thể chuyển từ vị thế phải luôn 

ñuổi theo khảo sát và ñáp ứng ý thích (want) của khách hàng sang vị thế chỉ 

dẫn cho khách hàng về nhu cầu (need) mới và chủ ñộng kiến tạo thị trường.  

Nhóm tài sản trí tuệ có tính chất xúc tiến thương mại nói chung lại có 

vai trò bổ sung khía cạnh cảm tính cho nhãn hiệu. Cụ thể, tên thương mại nếu 

ñược sử dụng như một nhãn hiệu hoặc ñược dùng ñể trợ lực cho nhãn hiệu, có  
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thể giúp bổ sung nét văn hóa kinh doanh hoặc tăng sự bảo ñảm cho chất 

lượng của sản phẩm nhờ uy tín của doanh nghiệp. Các chỉ dẫn ñịa lý giúp 

làm tăng chất lượng cảm thụ của nhãn hiệu. Nhiều kiểu dáng công nghiệp 

hoặc tác phẩm mỹ thuật ứng dụng (họa tiết, nhân vật hoạt náo ...), tác phẩm 

âm nhạc (giai ñiệu quảng cáo)... là các chỉ dẫn thương mại ñược sử dụng 

trên bao bì hoặc trong các thông ñiệp truyền thông ñể giúp nhãn hiệu củng 

cố các nét tính cách như: “thời trang”, “trẻ trung ”, “hiện ñại …  

ðặc biệt, nghiên cứu sinh nhận thấy rằng, các mô hình về phong cách 

của nhãn hiệu cũng có thể ñược sử dụng ñể thể hiện tập trung mối quan 

hệ giữa nhãn hiệu ñang xem xét với các ñối tượng SHTT có liên quan. 

Cụ thể, có thể diễn ñạt lại mô hình về phong cách của nhãn hiệu 

MARLBORO của David Arnold như sau: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Riêng với thuật ngữ "thương hiệu", trong luận án này, ñể thuận tiện cho việc 

lập luận về “hệ biểu tượng”của doanh nghiệp, ñã ñược nghiên cứu sinh chọn 

hiểu theo nghĩa tương ñương với thuật ngữ “trade name” trong tiếng Anh và 

thuật ngữ “ tên thương mại”  trong Luật SHTT. Theo ñó, hệ thống biểu tượng  

2.3 –  PHÂN TÍCH HIỆU QUẢ CỦA VIỆC VẬN DỤNG NHÃN HI ỆU 

NHƯ MỘT TÀI SẢN TRÍ TUỆ  

2.3.1. Phân tích hiệu quả của các hợp ñồng chuyển giao nhãn hiệu trong 

các liên doanh với ñối tác nước ngoài 

Về cơ bản, các ñối tác nước ngoài luôn nắm chắc quyền sở hữu ñối với 

nhãn hiệu ñược liên doanh sử dụng thông qua việc cấp hợp ñồng li-xăng cho 

liên doanh. Từ ñó, phần giá trị vô hình tăng lên trong tài sản nhãn hiệu luôn 

thuộc về ñối tác nước ngoài, chưa kể các thuận lợi khác như có thể sử dụng 

thẳng kênh phân phối mà ñối tác Việt Nam ñã dày công phát triển trước ñó 

ñể tiết giảm chi phí xâm nhập thị trường, thu hồi một phần vốn ñầu tư bằng 

dòng phí bản quyền (royalty fee) hoặc ñánh ñổi lấy quyền lợi tương ñương... 

Do vậy, khi kết thúc giao kết liên doanh, ñối tác Việt Nam ñã luôn lâm vào 

thế bất lợi (TRIBECO, P/S …) do ñã không nhận biết hết các khía cạnh và 

các thành tố giá trị khác nhau của nhãn hiệu trong hoạt ñộng ñầu tư. 

2.3.2. Phân tích hiệu quả của hoạt ñộng chuyển giao nhãn hiệu kết hợp 

với các tài sản trí tu ệ khác  

Tình huống xin cấp li-xăng nhãn hiệu trong ngắn hạn: Công ty Kinh ðô 

ñã khai thác có hiệu quả phương án xin cấp li-xăng nhãn hiệu WALL’S trong 

ngắn hạn ñể chuyển hóa lợi thế hình ảnh và lợi thế thương mại của nhãn hiệu 

này vào nhãn hiệu KIDO’S của mình. Tuy nhiên, KINH ðÔ cũng còn sơ 

suất khi không nhận biết ñầy ñủ về các kiểu dáng công nghiệp và tác phẩm 

có bản quyền ñã là các ấn tượng liên kết chặt chẽ với nhãn hiệu WALL’S. 

Tình huống nhượng quyền thương mại ñể phát triển kênh phân phối: Một 

số doanh nghiệp trong nước ñang tập trung phát triển các chuỗi cửa hàng 

nhượng quyền thương mại (PHỞ 24, TRUNG NGUYÊN…). Tuy nhiên, ngoài 

mức ñộ nhận biết cao, các thương hiệu hoặc nhãn hiệu nhượng quyền chưa thật 

sự có chất lượng cảm thụ khác biệt và có thể bảo hộ như một tài sản trí tuệ ñể 

ñảm bảo khả năng cạnh tranh trong lâu dài với tỷ suất lợi nhuận hấp dẫn. Do 

vậy, các chuẩn mực của thương hiệu hoặc nhãn hiệu liên quan ñã không ñược 

bên nhận quyền thực sự tôn trọng và hiệu quả nhượng quyền chưa ổn ñịnh. 

2.3.3. Phân tích hiệu quả của hoạt ñộng bảo vệ nhãn hiệu và các tài sản 

trí tu ệ liên quan 

giá trị                  
vật lý               

của                
nhãn               
hiệu  

ý thức 
tự do 

hình ảnh 
  nước Mỹ 

Sức 
mạnh        
& sự          
ñộc lập 

nam tính 

nét mạnh mẽ 

vỏ bao màu                  
ñỏ - trắng  

       giá trị tâm 
lý của                    

nhãn  hiệu 

dấu hiệu nhận diện 
của nhãn hiệu  

Giá trị cốt lõi trong                      
phong cách của nhãn hiệu 

+ Tác phẩm có bản 
quyền  

+ Kiểu dáng công 
nghiệp ñộc quyền 

+ Các chỉ dẫn 
thương mại khác 

+ Sáng chế ñộc quyền 

+ Bí mật kinh doanh 

+ Chỉ dẫn ñịa lý 

hương vị 
ñậm 

nét              
hiện ñại 

 
 
 
 
 
   
  

Hình 1.8: Sử dụng mô hình Phong cách của nhãn hiệu ñể liên kết 
các tài sản trí tu ệ có liên quan 

Diễn dịch từ nguồn: The Handbook of Management, David Arnold, trang 22 

hình mái 
nhà màu ñỏ 

hình ảnh             
miền Viễn Tây  
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các giá trị mà cơ quan hoặc hiệp hội nào cũng có thể mặc ñịnh ñể tổ chức 

phong tặng hoặc chia sẻ.  

Phân tích hiệu quả hỗ trợ của các hiệp hội kinh doanh 

Một số hiệp hội kinh doanh và các tổ chức có chức năng hỗ trợ doanh 

nghiệp ñã tiến hành nhiều hoạt ñộng có ý nghĩa như: thông tin về thị trường, 

thông tin về pháp luật và chính sách; tổ chức ñối thoại với chính quyền các 

cấp; tổ chức hội chợ, triển lãm và tham quan thị trường nước ngoài; tổ chức 

ñào tạo về quản trị trong ñó có quản trị nhãn hiệu.  

Bên cạnh ñó, khá nhiều tổ chức ñã tiến hành các loại hình xét chọn và 

trao tặng các loại danh hiệu dưới hàng loạt danh nghĩa như “chất lượng 

cao”, “uy tín, chất lượng”… Từ biện luận về các “giá trị chung’’nêu trên, 

có thể thấy tính “phong trào” của các danh hiệu này ít có giá trị trong hoạt 

ñộng cạnh tranh lâu dài của nhãn hiệu. Mặt khác, hoạt ñộng hỗ trợ của các 

hiệp hội về khía cạnh pháp lý trong quản trị nhãn hiệu vẫn còn phân tán, 

không thường xuyên, thiếu tính tiêu ñiểm và chưa hiệu quả. 

Phân tích hiệu quả hỗ trợ của chính quyền các cấp 

Một hình thức hỗ trợ từng ñược nhiều tỉnh, thành áp dụng là hỗ trợ chi 

phí ñăng ký nhãn hiệu trong hoặc ngoài nước cho các doanh nghiệp. Các 

biện pháp này hiện ñang dần bị hủy bỏ do vi phạm các quy ñịnh về ñối xử 

quốc gia trong các ñiều ước quốc tế, mặt khác, cũng hàm chứa các yếu tố ñối 

xử bất bình ñẳng với các nhóm khác nhau trong cộng ñồng doanh nghiệp. 

Chương trình Thương hiệu Quốc gia do Bộ Công Thương chủ trì và 

Chương trình Hỗ trợ phát triển tài sản trí tuệ của doanh nghiệp do Bộ Khoa học 

và Công nghệ chủ trì vẫn còn ñang trong giai ñoạn triển khai ban ñầu. Chương 

trình Chống buôn lậu, hàng giả và gian lận thương mại do Bộ Công Thương là 

cơ quan thường trực và Chương trình hành ñộng về hợp tác phòng chống xâm 

phạm quyền SHTT do Bộ Khoa học và Công nghệ là cơ quan ñầu mối ñều có 

bộ máy ñiều hành mang tính liên tịch từ Trung ương ñến các tỉnh, thành với 

nhân sự và kế hoạch triển khai ít nhiều trùng lặp; kết quả hoạt ñộng ñược tổng 

hợp theo kiểu liệt kê số liệu ñơn giản rồi ñưa ra các ñánh giá ñịnh tính, thiếu 

các phân tích sâu về các quan hệ nhân quả trong thực trạng xâm phạm 

quyền; do vậy, tuy ít nhiều có tính hiệu lực nhưng hiệu quả vẫn không cao. 

của một doanh nghiệp sẽ bao gồm ba dấu hiệu chính là: thương hiệu, lô-

gô và (các) nhãn hiệu. Lô-gô ñược một số doanh nghiệp sử dụng ñể bổ 

sung cho thương hiệu trong việc thể hiện các ñặc trưng về lĩnh vực kinh 

doanh, triết lý, nét văn hóa… của doanh nghiệp. Thương hiệu có thể ñược 

dùng làm nhãn hiệu chữ và lô-gô có thể ñược dùng làm nhãn hiệu hình.  

Các tương quan trong hệ thống biểu tượng và hệ thống giá trị của doanh 

nghiệp ñã ñược David A. Aaker hệ thống hóa qua khái niệm mạng giá trị tinh 

thần của doanh nghiệp (mental network). Nghiên cứu sinh nhận thấy rằng, ñây 

là một công cụ vừa có tính khái quát, vừa có tính thực hành cao trong chiến 

lược quản trị phong cách kinh doanh (corporate identity) của doanh nghiệp, 

bên cạnh mô hình về phong cách của nhãn hiệu (brand identity) ñã xem xét. 

1.2.3 - Khai thác nhãn hiệu như một nguồn lực trí tuệ trong kinh doanh 

Việc ñộc quyền sử dụng nhãn hiệu ñã ñược bảo hộ cho phép doanh nghiệp 

có thể ém trước thị trường (preempt the market) bằng lợi thế pháp lý của 

nhãn hiệu (bao gồm cả các quyền SHTT có liên quan như trong Hình 1.8). 

Từ ñó, doanh nghiệp sẽ có thể vận dụng các chiến lược xâm nhập thị trường 

quốc tế không chỉ bằng kênh thương mại (xuất khẩu sản phẩm), mà còn có 

thể bằng kênh ñầu tư thông qua quyền chuyển giao nhãn hiệu, bao gồm:  

+ Chuyển nhượng nhãn hiệu hay chuyển quyền sở hữu (assignment) 

ñối với nhãn hiệu cho ñối tác sở tại, thường ñược vận dụng trong các quá 

trình sáp nhập hoặc mua lại (M&A) trong kinh doanh quốc tế. 

+ Chuyển quyền sử dụng nhãn hiệu hay cấp li-xăng nhãn hiệu 

(trademark licensing), là việc cho phép bên nhận li-xăng sử dụng nhãn hiệu 

và trả phí bản quyền (royalty) tương ứng.   

Bên cạnh ñó, Luật Thương mại cũng quy ñịnh về hoạt ñộng “nhượng 

quyền thương mại” (franchising) theo ñó, bên nhượng quyền cho phép bên 

nhận quyền tiến hành việc mua bán hàng hoá, cung ứng dịch vụ theo cách thức 

tổ chức kinh doanh do bên nhượng quyền quy ñịnh, gắn với tên thương mại, lô-

gô, nhãn hiệu, bí quyết, khẩu hiệu ... của bên nhượng quyền. Luật ðầu tư cho 

phép nhà ñầu tư có thể bỏ vốn bằng các loại tài sản vô hình ñể hình thành tài 

sản khi tiến hành ñầu tư. Nhà ñầu tư nước ngoài ñược chuyển ra nước ngoài 

các khoản tiền nhận ñược từ việc cho phép khai thác các quyền SHTT của  
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mình tại Việt Nam. Theo Luật Doanh nghiệp, trong việc góp vốn ñể trở thành 

chủ sở hữu hoặc chủ sở hữu chung của công ty, tài sản góp vốn có thể là giá trị 

quyền SHTT. Cổ phần, trái phiếu của công ty cổ phần có thể ñược mua bằng 

giá trị quyền SHTT. Theo Luật Cạnh tranh, doanh nghiệp không ñược sử 

dụng một chỉ dẫn thương mại chứa ñựng các thông tin gây nhầm lẫn ñể làm sai 

lệch nhận thức của khách hàng về hàng hoá, dịch vụ nhằm mục ñích cạnh tranh 

và không ñược kinh doanh các sản phẩm sử dụng các chỉ dẫn gây nhầm lẫn ñó.  

1.3 – ðÁNH GIÁ HI ỆU QUẢ CỦA HOẠT ðỘNG QUẢN TRỊ NHÃN 

HIỆU  

1.3.1. Mục ñích ñánh giá và các công cụ ñánh giá 

Việc ñánh giá hiệu quả của các hoạt ñộng quản trị nhãn hiệu là nhằm tìm 

hiểu về mức ñộ ñáp ứng nhu cầu và ý thích của khách hàng, ñối chiếu hiệu quả 

hoạt ñộng của nhãn hiệu với nhãn hiệu cạnh tranh, nhận biết các ñiểm mạnh và 

ñiểm yếu của nhãn hiệu, có chính sách thích ứng ñối với nhân lực quản trị … 

Về lý thuyết, một nhãn hiêu cụ thể có thể ñược ñánh giá một cách tương 

ñối toàn diện qua ba hệ thang ño chính là: hệ thang ño về hiệu quả tác nghiệp, 

hệ thang ño về hiệu quả xây dựng hình ảnh và hệ thang ño về hiệu quả tài 

chính của nhãn hiệu. Hiệu quả tài chính trong ngắn hạn ñã ñược nhận biết 

trong hoạt ñộng marketing, hiệu quả tác nghiệp và hiệu quả xây dựng hình ảnh 

trong ngắn hạn cũng ñã ñược nhiều tài liệu ñề cập và nhiều công ty nghiên cứu 

thị trường cung ứng dịch vụ tư vấn. Do vậy, luận án sẽ tập trung khảo sát sâu 

hơn về hiệu quả xây dựng hình ảnh và hiệu quả tài chính trong dài hạn.  

1.3.2. Khái quát về ñịnh giá nhãn hiệu (brand valuation)   

ðịnh giá nhãn hiệu là một trong các thang ñánh giá hiệu quả về mặt tài 

chính của nhãn hiệu, ñồng thời, còn ñược dùng ñể phục vụ cho các hoạt 

ñộng khai thác tài sản nhãn hiệu như một nguồn lực ñầu tư như: chuyển 

giao nhãn hiệu, hạch toán nhãn hiệu do doanh nghiệp tự tạo ra như một tài 

sản cố ñịnh vô hình… Có ba kỹ thuật ñịnh giá chính là ñịnh giá theo chi phí 

quá khứ (cost method), ñịnh giá theo thông giá thị trường (market method) 

và ñịnh giá theo lợi nhuận kỳ vọng (income method). Trong thực tế, 

nguyên lý cơ bản của ba kỹ thuật trên ñã ñược vận dụng ñể phát triển hàng 

loạt phương pháp ñịnh giá chuyên biệt hơn phục vụ từng mục tiêu cụ thể.  

dụng các mô hình về “phong cách của nhãn hiệu” vốn là công cụ trực tiếp ñể 

quản trị hình ảnh. Do vậy, nội dung chính của ñợt khảo sát trên mẫu N=109 

doanh nghiệp ñề cập bên trên ñã tập trung vào việc nhận biết khả năng tự phác 

họa phong cách của nhãn hiệu của các quản trị viên và ghi nhận ñược rằng: 

+ 49% quản trị viên ñược khảo sát có thể liên tưởng ra mạng giá trị của 

nhãn hiệu mà họ ñang quản lý ở nhiều mức ñộ khác nhau. 

+ 20% quản trị viên ñược khảo sát có thể phác họa cấu trúc phong cách 

của nhãn hiệu theo mô hình của David Arnold một cách tương ñối có ý 

nghĩa tuy chưa chuyên nghiệp. 

Theo ñó, tuy hoạt ñộng quản trị nhãn hiệu tại ña số doanh nghiệp còn 

ñang thiếu phương hướng chiến lược do vẫn ñể phong cách và theo ñó là 

hình ảnh của nhãn hiệu trong mắt khách hàng hình thành một cách tự 

phát; nhưng có thể kết luận rằng, các mô hình về phong cách của nhãn hiệu 

là các công cụ marketing có tính thực hành cao ñối với các quản trị viên một 

khi ñược họ quan tâm xem xét vận dụng.  

ðồng thời, từ các nội dung tích hợp trong Hình 1.8, có thể thấy rằng, một 

quy trình quản trị phong cách của nhãn hiệu hợp lý sẽ giúp nâng cao cả hiệu 

quả xây dựng hình ảnh lẫn hiệu quả khai thác nhãn hiệu như một tài sản trí tuệ. 

2.2.5 – Phân tích hiệu quả hỗ trợ doanh nghiệp của các hiệp hội kinh 

doanh và chính quyền các cấp  

Biện luận về bản chất của các “giá trị chung” trong kinh doanh   

ðể ñảm bảo sự thành công lâu dài trên thương trường, bản thân mỗi 

nhãn hiệu ñều cần tự phát triển dần các thành tố giá trị của riêng mình như 

mức ñộ nhận biết cao, chất lượng cảm thụ khác biệt, các ấn tượng liên kết 

tốt ñẹp, ñược tổng hòa trong một phong cách mạch lạc và nhất quán.  

+ Sau một thời gian nhất ñịnh, hiệu quả tiếp thị và truyền thông của một 

nhóm nhãn hiệu hoặc một nhóm doanh nghiệp mới dần dần kết tụ thành các 

giá trị tổng hòa của tập thể hay cộng ñồng liên quan. Phần cốt lõi của giá trị 

tổng hòa này chính là một chất lượng cảm thụ khác biệt ñáp ứng các lợi ích 

vật lý và tâm lý ñược mong ñợi bởi khách hàng mục tiêu. Như vậy, xét về 

bản chất, các giá trị tổng hòa hay giá trị chung chỉ có thể hình thành dần trong 

thực tiễn kinh doanh bởi chính một nhóm doanh nghiệp cụ thể, không phải là  
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+ Chỉ mới có 17% doanh nghiệp ñã xúc tiến một số hoạt ñộng ño 

lường hiệu quả quản trị, chủ yếu là về mức ñộ nhận biết của nhãn hiệu 

+ Chỉ mới có 8% doanh nghiệp ñã sử dụng dịch vụ tư vấn quản trị từ 

bên ngoài với cảm nhận chung là dịch vụ này chưa chuyên nghiệp.  

+ Có 49% ý kiến ñánh giá khó khăn chính mà doanh nghiệp gặp phải 

trong xây dựng và phát triển nhãn hiệu là về vấn ñề nhân sự. 

2.2.3. Phân tích hiệu quả ứng xử của doanh nghiệp trước sức ép cạnh 

tranh trong giai ñoạn hội nhập 

ðáp ứng với sức ép của các nhãn hiệu nước ngoài trên thị trường 

nội ñịa: việc tổng hợp dữ liệu thống kê từ nhiều nguồn cho thấy, kể từ năm 

2002, lượng ñơn ñăng ký nhãn hiệu tại Vi ệt Nam của các chủ thể trong 

nước ñã bắt ñầu vượt lượng ñơn tương ứng của các chủ thể nước ngoài. 

ðồng thời, các doanh nghiệp Việt Nam ñã nỗ lực cải thiện chất lượng quản 

trị trên nhiều khía cạnh, góp phần giúp nhiều nhãn hiệu Việt Nam cạnh 

tranh thắng lợi với nhãn hiệu nước ngoài trên thị trường nội ñịa. 

Phát triển nhãn hiệu Việt Nam ra thị trường nước ngoài: ghi nhận 

qua một mẫu khảo sát N=109 doanh nghiệp tại TP.HCM vào tháng 2.2006 

cho thấy, có 25% doanh nghiệp ñã ñăng ký nhãn hiệu ra thị trường nước 

ngoài ở mọi châu lục. Tuy nhiên, việc xâm nhập thị trường nước ngoài về cơ 

bản là vẫn qua kênh thương mại (xuất khẩu sản phẩm), mối liên hệ của nhãn 

hiệu với người tiêu dùng tại nước nhập khẩu chưa cao. Chưa nhãn hiệu nào 

xâm nhập thị trường nước ngoài qua kênh ñầu tư một cách có hiệu quả. 

Các ứng xử với hành vi xâm phạm quyền ñối với nhãn hiệu: qua mẫu 

khảo sát N=109 nêu trên, có 31% nhãn hiệu bị xâm phạm quyền, nhưng 

chưa ñến 2/5 trong số ñó xúc tiến các thủ tục kiện tụng ñể bảo vệ quyền và 

ñại ña số ñều cho rằng thủ tục xử lý của các cơ quan thẩm quyền còn chậm 

chạp. Theo ñó, hiệu quả ñấu tranh chống hàng giả, hàng nhái của doanh 

nghiệp không cao, lệ thuộc nhiều vào ứng xử của các cơ quan thực thi. 

2.2.4. Khảo sát khả năng phác họa “phong cách của nhãn hiệu” của các 

quản tr ị viên 

Trong việc xây dựng hình ảnh cho nhãn hiệu, các doanh nghiệp thường chỉ 

tập trung nhiều vào các “dấu hiệu nhận diện” của nhãn hiệu, chưa biết cách vận  

1.3.3. Phương pháp ñánh giá của Interbrand  

Phương pháp ñánh giá của Interbrand sử dụng kết hợp các thang ño về 

hiệu quả tác nghiệp trong quản trị, hiệu quả xây dựng hình ảnh của nhãn hiệu 

và hiệu quả tài chính của nhãn hiệu nên cũng là một quá trình ñánh giá tương 

ñối ñiển hình. Một cách tổng quát, phương pháp này bao gồm 3 bước chính: 

phân tích tài chính ñể dự phóng dòng doanh lợi kỳ vọng từ các tài sản vô hình, 

xác ñịnh tỷ lệ ñóng góp của nhãn hiệu (role of brand) trong doanh lợi từ tài 

sản vô hình ñể tính ra dòng doanh lợi kỳ vọng từ nhãn hiệu (brand earnings), 

ño lường sức mạnh của nhãn hiệu (brand strenght) nhằm xác ñịnh tỷ lệ chiết 

khấu dòng tiền (discounted rate) ñể hiện tại hóa dòng doanh lợi kỳ vọng từ 

nhãn hiệu và có ñược giá trị nhãn hiệu (brand value) tại thời ñiểm khảo sát. 

CHƯƠNG 2 

PHÂN TÍCH HI ỆU QUẢ CỦA HOẠT ðỘNG QUẢN TRỊ                   

NHÃN HI ỆU TẠI CÁC DOANH NGHI ỆP VIỆT NAM 

2.1 – KHẢO SÁT MỘT SỐ KHÍA C ẠNH CỦA MÔI TR ƯỜNG QUẢN 

TRỊ NHÃN HI ỆU TRONG GIAI ðOẠN HỘI NHẬP  

2.1.1. Bối cảnh xác lập quyền ñối với nhãn hiệu tại Vi ệt Nam 

Trước hết, việc phân tích các dữ liệu ñịnh lượng về bảo hộ nhãn hiệu tại 

VN sẽ cung cấp một cái nhìn tổng quan về môi trường cạnh tranh trong giai 

ñoạn hội nhập. Việc xử lý các số liệu công bố của Cục SHTT cho thấy:   

+  Lượng ñơn ñăng ký ñược nộp trực tiếp ñến Cục của các chủ thể 

trong và ngoài nước không ngừng gia tăng. Trong 5 năm gần ñây, trung 

bình mỗi năm có trên 15.000 nhãn hiệu mới ñược dự ñịnh sẽ chính thức 

tung vào thị trường nội ñịa 

+  Lượng ñơn ñăng ký nhãn hiệu vào Việt Nam của các chủ thể nước 

ngoài hiện ≈ 160% lượng ñơn tương ứng của các chủ thể Việt Nam  

2.1.2. Phân tích áp lực cạnh tranh quốc tế trên thị trường nội ñịa 

Bên cạnh sự áp ñảo về mặt số lượng, các nhãn hiệu nước ngoài còn có 

nhiều lợi thế cạnh tranh rất mạnh so với các nhãn hiệu Việt Nam như sau: 

+ Nhóm nhãn hiệu mạnh ñến từ các nuớc phát triển thường có lợi thế về  

hình ảnh, công nghệ, có nhân sự hoặc bộ phận chuyên trách, ñược ñầu tư lớn về 

nghiên cứu thị trường, quảng cáo và có xu hướng phát triển các tuyến nhãn phủ  
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kín mọi phân mảng thị trường, gây khó khăn cho các doanh nghiệp Việt 

Nam muốn “nép góc” vào các thị trường chuyên biệt (niche market).  

Nhóm nhãn hiệu mạnh ñến từ các nuớc ðông Nam Á như bia TIGER, xe 

máy SYM, máy tính ACER… ñã tiếp thu có hiệu quả các nguyên tắc quản trị 

của các nhãn hiệu ña quốc gia, khẳng ñịnh ñược vai trò của mình trên thị 

trường khu vực và quốc tế, thiết lập ñược lợi thế cạnh tranh bằng phong cách 

và hình ảnh, từng ñối ñầu thắng lợi với các nhãn hiệu ñến từ các nước phát 

triển và vượt qua khó khăn của cuộc khủng hoảng tài chính khu vực 1997-1998.  

Nhóm nhãn hiệu ñến từ Trung quốc, trong ñó có hàng loạt nhãn hiệu mạnh 

như LENOVO, HAIER, TCL… ñang xâm nhập mạnh mẽ thị trường Việt Nam. 

Lợi thế của các nhãn hiệu này là: có thị trường sở tại lớn tạo thuận lợi cho giai 

ñoạn tích lũy ban ñầu; sau ñó, có thể tập trung ñổi mới công nghệ ñể tạo tiềm 

lực cạnh tranh lâu dài, phát huy hiệu quả của việc tổ chức sản xuất ở quy mô 

lớn. Khi bước vào giai ñoạn cạnh tranh quốc tế, ñã tiến hành quản trị phong 

cách và hình ảnh một cách chính tắc với một thuận lợi khác: số lượng khách 

hàng tiềm năng là ñông ñảo kiều bào Trung quốc trên nhiều thị trường.  

2.1.3. Khảo sát ý kiến giới luật gia, luật sư về môi trường pháp lý cho 

hoạt ñộng quản tr ị nhãn hiệu  

Ý kiến ghi nhận qua một mẫu khảo sát N=79 luật gia, luật sư tại 

TP.HCM vào cuối năm 2006 và ñầu năm 2007 cho thấy:  

Còn khá nhiều tồn tại trong hoạt ñộng bảo vệ quyền ñối với nhãn hiệu 

như: các biện pháp xử lý hành chính ñối với các hành vi xâm phạm ñang là cơ 

chế chủ yếu nhưng các cơ quan hữu quan lại chưa ñầu tư thích ñáng cho nhân 

sự chuyên môn; còn thiếu nhiều quy ñịnh chi tiết ñể ñảm bảo cho hệ thống chế 

tài hành chính hoạt ñộng ñồng bộ và không bị vướng mắc; hiệu lực của hoạt 

ñộng bảo vệ quyền bằng các biện pháp hình sự hiện rất kém; hoạt ñộng bảo vệ 

quyền bằng biện pháp dân sự chưa phát huy tác dụng, ít thẩm phán có kiến 

thức chuyên môn ñủ sâu, pháp luật tố tụng dân sự liên quan còn thiếu; hệ thống 

giám ñịnh SHTT chưa ñược hình thành, hệ thống tư vấn SHTT còn mỏng … 

Ngoài ra, cũng có nhiều tồn tại trong hoạt ñộng khai thác quyền ñối với 

nhãn hiệu như: thông tin về các nhãn hiệu ñã ñược bảo hộ hoặc ñã nộp ñơn 

hợp lệ chưa ñược công bố ñầy ñủ; việc bảo vệ các chỉ dẫn thương mại trong 

hoạt ñộng truyền thông, quảng cáo còn khó khăn; còn thiếu nhiều quy ñịnh 

chi tiết ñối với hoạt ñộng nhượng quyền thương mại, hạch toán và ñịnh giá 

nhãn hiệu, góp vốn bằng giá trị nhãn hiệu …  

2.2 – KHẢO SÁT VÀ PHÂN TÍCH HI ỆU QUẢ QUẢN TRỊ NHÃN 

HIỆU TẠI DOANH NGHI ỆP 

2.2.1. ðánh giá mức ñộ ñược chấp nhận của các thuật ngữ chuyên môn  

Trong luận án ñã sử dụng một nhóm thuật ngữ chuyên môn trong việc 

dịch thuật các khái niệm nước ngoài tương ứng. ðể kiểm chứng khả năng 

ñược các doanh nghiệp chấp nhận nhóm thuật ngữ này trước khi tiếp tục 

phát triển lập luận, nghiên cứu sinh ñã tiến hành tham khảo ý kiến của một 

mẫu N=137 nhà quản trị tại TP.HCM trong quý 4.2006 ñể họ xem xét và 

cho ý kiến. Kết quả ghi nhận ñược là, 14 thuật ngữ và khái niệm ñược ñưa 

ra tham khảo ñều ñược chấp nhận về ý nghĩa và tính khả dụng. 

2.2.2. Khảo sát phương thức tổ chức và hiệu quả của hoạt ñộng quản tr ị 

nhãn hiệu tại doanh nghiệp 

ðợt khảo sát ñược thực hiện trên một mẫu N=130 doanh nghiệp tại 

TP.HCM vào tháng 10.2007 với các nhận ñịnh chính ñược rút ra như sau:  

+ Có 32% doanh nghiệp ñã sử dụng nhiều nhãn hiệu ñể kinh doanh ña 

sản phẩm hoặc ña lĩnh vực.  

+ 94% doanh nghiệp ñã quan tâm ñến hoạt ñộng quản trị nhãn hiệu, 

trong ñó, 45% ñã ñề ra các mục tiêu xây dựng hình ảnh cụ thể hoặc chiến 

lược nhãn hiệu dài hạn. Tuy nhiên, nhiều doanh nghiệp vẫn chưa phân ñịnh rõ 

phạm vi của hoạt ñộng quản trị nhãn hiệu với hoạt ñộng quản trị marketing. 

+ 59% doanh nghiệp ñã có ban lãnh ñạo quan tâm chỉ ñạo và kiểm tra 

các hoạt ñộng quản trị nhãn hiệu. 

+ Chỉ mới khoảng 12% doanh nghiệp có bố trí nhân sự chuyên trách 

về quản trị nhãn hiệu. Trong khi ñó, lại có ñến 93% người ñược khảo sát 

cho rằng nên có nhân sự về pháp lý về nhãn hiệu trong doanh nghiệp. 

+ Có 61% doanh nghiệp ñã triển khai các quy trình hoặc phương pháp 

quản trị: 9% cho rằng có hiệu quả tốt, 52% cho rằng chưa có hiệu quả.  

+ Có 51% doanh nghiệp ñã ban hành sổ tay/tài liệu hướng dẫn về nhãn 

hiệu: chỉ có 14% doanh nghiệp cho rằng các tài liệu này có hiệu quả. 
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