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Tóm tắt: Bài báo nghiên cứu khoa học này phân tích toàn diện thực trạng liên kết phát

hành xuất bản phẩm (XBP) trên các sàn thương mại điện tử (TMĐT) tại Việt Nam giai

đoạn 2020 đến nay. Hiện nay, các nhà xuất bản (NXB) đã tận dụng lợi thế về lưu

lượng truy cập và logistics của các đối tác liên kết (ĐTLK) như Shopee và Tiki để duy

trì hoạt động sản xuất kinh doanh (SXKD), nhưng sự tham gia vào TMĐT lại bộc lộ

không ít thách thức với các NXB, bao gồm nạn sách lậu (sách vật lý và sách số hóa

trái phép) tràn lan trên sàn, phá vỡ kế hoạch phát hành chính thống, cùng với việc

NXB mất kiểm soát về giá bán lẻ và đặc biệt là tình trạng NXB thiếu dữ liệu khách hàng

do phụ thuộc vào ĐTLK. Chính vì lý do trên, bài nghiên cứu khẳng định “lối đi riêng”

mang tính quyết định cho các NXB trong kỷ nguyên số chính là chiến lược chuyển đổi

sang mô hình bán hàng trực tiếp đến khách hàng (D2C - Direct to Customer), lấy dữ

liệu khách hàng làm trung tâm. Từ đó, đề xuất một số giải pháp phát triển mô hình

hoạt động kinh doanh, năng lực công nghệ và khả năng kiểm soát bản quyền/thị

trường của các NXB để họ có thể tự chủ và thành công trong môi trường số hóa

(thông qua chiến lược D2C lấy dữ liệu khách hàng làm trung tâm).

1. Thương mại điện tử - bước ngoặt trong phát hành xuất bản phẩm
 
Sự trỗi dậy của TMĐT tại Việt Nam trong giai đoạn 2020 đến nay đã định hình lại căn

bản phương thức tiêu thụ XBP, TMĐT, thông qua các nền tảng lớn, không chỉ đơn

thuần là kênh bán hàng mà còn là hạ tầng kết nối cung và cầu, vượt qua giới hạn

không gian và thời gian của kênh phát hành truyền thống(1). Tuy nhiên, động lực

mạnh mẽ nhất thúc đẩy quá trình dịch chuyển chiến lược này lại xuất phát từ một yếu

tố khách quan và bất khả kháng là đại dịch COVID-19. Trong suốt giai đoạn đầu của



đại dịch, hệ thống phát hành sách truyền thống, dựa chủ yếu vào mạng lưới cửa hàng

bán lẻ ở các thị trường trọng điểm như Hà Nội và Thành phố Hồ Chí Minh (TP.HCM),

đã phải đối mặt với tình trạng “đóng băng”. Các đơn vị phát hành lớn và các công ty

sách liên kết như Fahasa, Xunhasaba, Phương Nam, Nhã Nam, Thái Hà Books hay

Alpha Books... đều ghi nhận mức sụt giảm doanh thu đáng kể, ước tính từ 30% đến

40% chỉ trong quý I năm 2024(2).
 
Sự sụt giảm doanh thu nghiêm trọng này không chỉ là một thách thức ngắn hạn mà

còn là một chất xúc tác cưỡng bức (forced accelerator), buộc các NXB phải nhanh

chóng chuyển dịch hoạt động SXKD lên môi trường số. Kênh phát hành sách online,

điển hình là các sàn TMĐT lớn như Tiki, đã ghi nhận mức tăng trưởng đột biến, đóng

vai trò là “phao cứu sinh” cho toàn ngành xuất bản (XB) giữa những “cơn sóng dữ”

của đại dịch(3).
 
Sự chuyển mình này tiếp tục được khẳng định mạnh mẽ trong năm 2025. Thương mại

điện tử không chỉ là một giải pháp tình thế mà đã trở thành kênh phân phối chiến lược

và chủ lực của ngành bán lẻ hiện đại nói chung và ngành sách nói riêng.
 
Thị trường TMĐT Việt Nam dự kiến sẽ vượt 410.000 tỷ đồng doanh thu trong cả năm

2025, tăng đáng kể so với năm 2024, cho thấy nhu cầu tiêu dùng trực tuyến ngày

càng lớn(4),(5).
Ngành hàng Sách trên các sàn TMĐT tiếp tục tăng trưởng ấn tượng, với quy mô thị

trường đạt 33,1 tỷ đồng (trong tháng 10/2025) và ghi nhận mức tăng trưởng 30,52%

so với quý trước(6).
 
Trong nửa đầu năm 2025, tỷ lệ xuất bản phẩm điện tử (tính theo đầu sách) đã đạt trên

15%, với hơn 60% nhà xuất bản trong nước đã triển khai số hóa nội dung và coi xuất

bản điện tử là một phần không thể tách rời trong chiến lược chuyển đổi số(7).
 
Những số liệu này khẳng định các sàn TMĐT đang là lựa chọn ưu tiên của nhiều nhà

xuất bản và đơn vị phát hành để tiếp cận độc giả và thúc đẩy doanh số bán hàng,

chứng minh vị thế không thể thay thế của kênh phân phối này trong kỷ nguyên số(8).
 
Điều này đã đặt ra một nhu cầu cấp thiết về việc nghiên cứu một cách hệ thống và

khoa học về chiến lược liên kết phát hành XBP trên nền tảng TMĐT.   



 
Trong bối cảnh đó, thuật ngữ “lối đi riêng” được đề cập trong bài báo này không chỉ là

việc NXB tham gia vào các sàn TMĐT như một gian hàng thông thường, mà là một

chiến lược toàn diện nhằm chuyển đổi từ mô hình kinh doanh truyền thống-phát hành

qua trung gian (B2B - Business to Business) sang mô hình bán hàng trực tiếp đến

khách hàng (D2C - Direct to Customer)(9). Mục tiêu cốt lõi của mô hình D2C là sử

dụng TMĐT như một công cụ chiến lược để kiểm soát giá thành, tăng cường nhận

diện thương hiệu và đặc biệt là giành lại quyền sở hữu và quản lý dữ liệu khách hàng

thay vì phụ thuộc hoàn toàn vào các ĐTLK trung gian ở khâu phát hành như trước(10)

. Đây chính là chìa khóa để đảm bảo sự phát triển bền vững và khả năng cạnh tranh

lâu dài cho các NXB trong kỷ nguyên số.   
 
2. Thực trạng liên kết phát hành xuất bản phẩm trên nền tảng thương mại điện

tử tại Việt Nam giai đoạn 2020-2025
 
Thực tiễn phát hành XBP trên các nền tảng TMĐT tại Việt Nam trong giai đoạn 2020 -

2025 là bức tranh đa chiều(11), phản ánh sự giao thoa giữa một bên là động lực phát

triển mạnh mẽ của Công nghệ thông tin (CNTT) và một bên là sự kiểm soát ngày càng

chặt chẽ của cơ quan quản lý nhà nước (QLNN)(12). Sự chuyển dịch sang kênh trực

tuyến không chỉ là một hành vi thích ứng đơn thuần mà còn là một sự tái định vị chiến

lược của toàn bộ ngành xuất bản (XB).
 
Hoạt động SXKD của các NXB trong kỷ nguyên số diễn ra đồng thời với quá trình hoàn

thiện hành lang pháp lý nhằm quản lý chặt chẽ hơn trong môi trường mạng. Cụ thể,

trong năm 2020, Chính phủ đã ban hành Nghị định số 98/2020/NĐ-CP (ngày 26

tháng 8 năm 2020)(13), quy định chi tiết về xử phạt vi phạm hành chính trong hoạt

động thương mại, SXKD hàng giả, hàng cấm và bảo vệ quyền lợi người tiêu

dùng. Nghị định này, có hiệu lực từ ngày 15 tháng 10 năm 2020, đã tạo ra một cơ chế

pháp lý quan trọng để kiểm soát chất lượng và nguồn gốc hàng hóa, bao gồm cả XBP

được giao dịch trên các sàn. Tiếp theo đó, Bộ Thông tin và Truyền thông (TT&TT) ban

hành Thông tư số 41/2020/TT-BTTTT(14) vào ngày 24 tháng 12 năm 2020 (có hiệu

lực từ 15/02/2021), quy định chi tiết về việc cấp phép hoạt động báo in, tạp chí in và

báo điện tử, tạp chí điện tử cùng với các hoạt động XB khác trên nền tảng số(15),(16)

. Những văn bản này đã khẳng định sự chủ động của QLNN trong việc xây dựng cơ



chế giám sát đối với hoạt động XB trong môi trường số, tạo nền tảng cho các NXB mở

rộng phạm vi kinh doanh một cách hợp pháp.   
 
Thị trường TMĐT XBP đã chứng kiến sự tăng trưởng vượt bậc về doanh số và sản

lượng, đặc biệt sau cú sốc đại dịch năm 2020(17). Nếu như trước năm 2020, phát

hành trực tuyến chỉ đóng vai trò bổ sung thì sau năm 2020 nó đã trở thành kênh

doanh thu chính yếu, bù đắp cho sự thất thu của hệ thống bán lẻ truyền thống. Sự

tăng trưởng này là minh chứng cho tính hiệu quả về chi phí vận hành và khả năng tiếp

cận khách hàng tiềm năng mà TMĐT mang lại, khi các NXB có thể vận hành SXKD

24/7 và giảm thiểu chi phí mặt bằng, nhân công(18).   
 
Tuy nhiên, thị trường này không đồng nhất mà có sự phân hóa rõ rệt, bị chi phối bởi

một số ĐTLK chính. Theo số liệu phân tích thị trường XBP kinh doanh online gần đây,

thị trường đã được phân chia đáng kể giữa các sàn lớn, trong đó Shopee và Tiki nắm

giữ tỷ trọng doanh số gần như tương đương nhau. Cụ thể, trong 12 tháng gần nhất,

Shopee chiếm khoảng 48,8% tổng doanh số và 50,5% về sản lượng, trong khi Tiki

chiếm 48% tổng doanh số và 46,4% về sản lượng XBP kinh doanh online(19). Lazada,

mặc dù là một sàn TMĐT lớn, lại chỉ chiếm một phần nhỏ (khoảng 3,2% doanh số),

phản ánh sự khác biệt trong chiến lược tập trung sản phẩm, khi Lazada mạnh về đồ

điện tử và phụ tùng, trong khi XBP không phải là mặt hàng chủ lực(20).
 
Sự phân hóa thị phần này hàm chứa một yêu cầu chiến lược quan trọng đối với các

NXB: phải áp dụng chiến lược phân khúc sản phẩm theo kênh (channel-based

product strategy). Dữ liệu nhân khẩu học cho thấy tệp khách hàng của các sàn có sự

khác biệt rõ rệt. Shopee thu hút nhóm khách hàng trẻ tuổi, nữ giới chiếm tỷ lệ cao hơn,

thường ưu tiên các mặt hàng phổ thông và mức giá hấp dẫn(21). Điều này khiến

Shopee trở thành kênh hiệu quả để bán các XBP đại chúng, sách kỹ năng sống hoặc

các ấn phẩm có tính lan tỏa (viral) cao nhằm tối đa hóa sản lượng (volume) của sàn.

Ngược lại, Tiki có tệp khách hàng cân bằng hơn giữa nam và nữ, thường quan tâm

đến chất lượng dịch vụ giao hàng và sẵn sàng chi trả cho XBP có giá trị cao hơn. Sự

khác biệt này giải thích vì sao Tiki vẫn là một kênh quan trọng cho việc phát hành các

loại sách chuyên khảo và XBP học thuật(22). Việc một NXB lựa chọn kênh phát hành

nào đã trở thành một quyết định chiến lược, ảnh hưởng trực tiếp đến định vị thương

hiệu và hiệu quả SXKD của NXB ấy.   



 
Trong giai đoạn này, các NXB cũng đã bắt đầu thí điểm mô hình D2C thông qua việc

xây dựng gian hàng chính hãng (official stores) trên các sàn TMĐT. Mặc dù đây là một

bước tiến, mô hình phổ biến hiện tại vẫn là mô hình giao dịch theo chuỗi (B2B2C-

Business-to-Business-to-Consumer), nơi NXB phải chấp nhận sự chi phối của sàn về

quy trình vận hành, giao vận và đặc biệt là chính sách chiết khấu. Có thể giải thích đơn

giản mô hình B2B2C được vận hành trên thị trường XB như sau: Doanh nghiệp 1 (B1 -

Nhà sản xuất/cung cấp) là NXB cung cấp sách đến doanh nghiệp 2 (B2 - Đơn vị phát

hành) là sàn TMĐT mà NXB hợp tác; sau đó, thông qua sàn TMĐT, sách được vận

chuyển đến bạn đọc (C - Người tiêu dùng cuối). Sự chấp nhận chiết khấu sâu là một

đánh đổi để NXB có thể tận dụng lợi thế về lưu lượng truy cập khổng lồ và hệ thống

logistics sẵn có của các ĐTLK (sàn TMĐT), nhưng điều này lại đặt ra những thách

thức lớn về khả năng kiểm soát giá và biên lợi nhuận(23). Dù ngành XB Việt Nam đã

đóng góp đáng kể vào tổng sản phẩm quốc nội (GDP), với ước tính hơn 29.000 tỷ

đồng vào năm 2024 , nhưng tính bền vững của các chiến lược phát hành hiện tại vẫn

là một dấu hỏi lớn, đặc biệt khi các NXB vẫn chưa thể giải quyết triệt để các thách

thức về bản quyền và dữ liệu(24).   
 
3. Nguyên nhân và thách thức đặt ra cho nhà xuất bản trong kỷ nguyên số
 
Hoạt động liên kết phát hành XBP trên TMĐT, mặc dù mang lại sự tăng trưởng đáng

kể về doanh số, nhưng cũng bộc lộ những mâu thuẫn và thách thức chiến lược sâu

sắc. Những thách thức này không chỉ xuất phát từ sự thiếu hụt năng lực nội tại của

NXB mà còn từ những thay đổi cơ bản trong tập quán tiêu dùng và môi trường pháp lý

chưa hoàn thiện.
 
Một trong những nguyên nhân khách quan đầu tiên và đồng thời là cũng là thách thức

lớn đối với NXB chính là sự thay đổi căn bản trong hành vi mua sắm và thói quen tiêu

dùng của bạn đọc. Sự phổ biến của CNTT và các nền tảng mạng xã hội đã tạo ra một

thế hệ bạn đọc mới, quen thuộc với việc tìm kiếm và tiêu thụ nội dung số miễn phí.

Trên môi trường mạng, nhiều nhóm người dùng công khai kêu gọi góp tiền mua sách

thật rồi chia sẻ file ebook công khai, hình thành thói quen hưởng thụ nội dung số mà

không cần chi trả, làm xói mòn nghiêm trọng giá trị sáng tạo và văn hóa đọc(25). Sự

dịch chuyển từ phát hành truyền thống sang phát hành trực tuyến cũng đòi hỏi NXB



phải đầu tư lớn vào nội dung số và hạ tầng số phục vụ kinh doanh XBP điện tử.
 
Tuy nhiên, khi kinh doanh XBP điện tử, NXB lại gặp phải rào cản về bảo vệ bản quyền.

Thách thức cốt lõi và nghiêm trọng nhất đối với NXB khi tham gia sàn TMĐT là nạn 

xâm phạm bản quyền dưới nhiều hình thức, tạo ra một lợi thế cạnh tranh bất hợp pháp

 cho các bên vi phạm. Trong kỷ nguyên số, hành vi xâm phạm bản quyền đã vượt xa

hình thức in lậu truyền thống. Hiện nay, sách lậu xuất hiện dưới hai hình thức chính.

Thứ nhất, in lậu vật lý để bán công khai trên Shopee, Lazada hoặc TikTok Shop,

thường được gắn mác giảm giá sốc để thu hút người mua. Thứ hai, số hóa trái phép

(scan, chuyển thành file .pdf) và chia sẻ miễn phí qua các kênh như Google Drive,

Telegram hoặc thậm chí được đọc toàn văn/chuyển thể thành sách nói trên YouTube

mà không xin phép chủ sở hữu bản quyền. Điều đáng lo ngại là các chiến dịch truyền

thông và kế hoạch phát hành XBP mới của NXB, khi được đẩy mạnh, lại vô tình tạo

điều kiện cho sách lậu lan tỏa nhanh hơn. Tình trạng này không chỉ gây tổn thất lớn

đến doanh thu của NXB mà còn gây tổn hại đến uy tín của tác giả và NXB(26).
 
Nguyên nhân thứ hai liên quan đến khả năng kiểm soát chuỗi giá trị và thương hiệu

của NXB. Khi các NXB hoạt động theo mô hình B2B2C, sự phụ thuộc của NXB vào

các ĐTLK như sàn TMĐT là rất lớn. Các sàn này thường áp dụng các chương trình

chiết khấu sâu, trợ giá hoặc sử dụng XBP làm “mồi câu” để thu hút lưu lượng truy cập

(traffic), dẫn đến việc NXB mất quyền kiểm soát giá bán lẻ cuối cùng. Sự mất kiểm

soát này không chỉ làm giảm biên lợi nhuận trong hoạt động SXKD của NXB mà còn

hạ thấp uy tín học thuật của tác giả và giá trị tri thức của XBP(27).   
 
Ngoài ra, nguyên nhân sâu xa dẫn đến những khó khăn cho NXB trong việc xây dựng

“lối đi riêng” chính là sự hạn chế về năng lực số nội tại và thiếu dữ liệu khách hàng (d

ata deficit). Mặc dù nhiều NXB đã đầu tư vào CNTT, nhưng việc xây dựng một hệ

thống quản lý dữ liệu khách hàng (CRM) và nền tảng bán hàng trực tiếp (website, app)

đủ mạnh để cạnh tranh với các sàn lớn vẫn còn là một thách thức. Sự thiếu hụt nguồn

lực và kinh nghiệm trong QTCL trên môi trường số là rào cản lớn(28).
 
Khi các NXB bán hàng thông qua sàn TMĐT, dữ liệu về nhân khẩu học, sở thích, thói

quen mua sắm và lịch sử giao dịch của bạn đọc thường bị các sàn nắm giữ(29). Dữ liệu

này là tài sản vô giá trong kỷ nguyên số, cho phép các ĐTLK thực hiện các chiến lược



tiếp thị cá nhân hóa (personalization) và tiếp thị lại (remarketing) một cách hiệu quả
(30). Việc không thể truy cập hoặc sở hữu trực tiếp dữ liệu khách hàng gây khó khăn

nghiêm trọng cho NXB trong việc xây dựng lòng trung thành của khách hàng với

thương hiệu NXB. Tiếp theo là cá nhân hóa trải nghiệm mua sắm D2C. Cuối cùng là

phát triển các XBP mới dựa trên nhu cầu thực tế của thị trường. Đây chính là động lực

mạnh mẽ nhất khiến các NXB phải tìm kiếm một “lối đi riêng” nhằm chuyển đổi từ mô

hình phụ thuộc dữ liệu sang mô hình làm chủ dữ liệu và lấy dữ liệu làm trung tâm.   
 
Để làm rõ hơn về các thách thức chiến lược này, có thể tổng hợp các yếu tố rào cản

trong hoạt động SXKD của NXB trên TMĐT:

Thách thức chiến lược trên sàn TMĐT (giai đoạn 2020-2025)(31)

Các thách thức này cho thấy việc tham gia vào TMĐT của NXB không thể là một giải

pháp tình thế mà phải là một chiến lược chuyển đổi toàn diện, đòi hỏi sự đầu tư đồng

bộ về công nghệ, quản trị và pháp lý.
 
4. Giải pháp xây dựng “lối đi riêng” cho nhà xuất bản Việt Nam theo chiến lược

D2C
 



Để vượt qua những thách thức về bản quyền, kiểm soát giá và đặc biệt là vấn đề thiếu

dữ liệu, “lối đi riêng” của các NXB Việt Nam trong kỷ nguyên số phải được định hình

bằng chiến lược D2C (Direct to Customer). Chiến lược này không chỉ đơn thuần là

việc NXB mở thêm một kênh bán hàng mà là một triết lý SXKD mới, ưu tiên việc NXB

xây dựng mối quan hệ trực tiếp, bền vững với bạn đọc.
 
Một là, chuyển đổi trọng tâm chiến lược từ B2B2C sang D2C và lấy dữ liệu làm

trung tâm
 
NXB cần thay đổi cách nhìn nhận về các sàn TMĐT. Thay vì coi các sàn là nơi tiêu thụ

chính, NXB cần định vị chúng như các kênh tiếp thị và thu hút khách hàng mục tiêu (a

cquisition channels). Mục tiêu cuối cùng là khuyến khích khách hàng chuyển đổi từ

giao dịch trên sàn TMĐT sang giao dịch trực tiếp thông qua các nền tảng số thuộc sở

hữu của NXB (website, ứng dụng di động hoặc kênh thương mại trên mạng xã hội

(social commerce)). Mô hình D2C thành công sẽ giúp NXB kiểm soát được toàn bộ

quá trình, từ khâu biên tập đến khâu giao hàng cuối cùng; từ đó, tối ưu hóa lợi nhuận

và cung cấp trải nghiệm được cá nhân hóa nhằm thu hút và giữ chân bạn đọc.
 
Mạng xã hội (social media) đang ngày càng phổ cập trên thế giới và đang có xu hướng

thương mại hóa theo loại hình thương mại điện tử (E-commerce) để tạo nên một mô

hình kết hợp đầy mới mẻ và tiềm năng, đó là: Mô hình thương mại trên mạng xã hội

(social commerce). Việc tối ưu hóa mô hình thương mại trên mạng xã hội đóng vai trò

cực kỳ quan trọng trong chiến lược D2C này. Với lượng người dùng khổng lồ trên các

nền tảng mạng xã hội tại Việt Nam (ví dụ: Facebook đạt khoảng 75,9 triệu người dùng

vào tháng 6 năm 2021)(32), mạng xã hội trở thành công cụ hữu hiệu nhất để NXB tìm

hiểu và tiếp cận khách hàng. NXB có thể sử dụng các công cụ phân tích dữ liệu trên

mạng xã hội để thu thập thông tin về nhân khẩu học, sở thích và hành vi mua sắm của

bạn đọc. Dữ liệu này, được thu thập trực tiếp, sẽ là cơ sở vững chắc để NXB xây dựng

những nội dung độc đáo, có giá trị lan tỏa cao (như bài viết xây dựng và củng cố

thương hiện (branding content), chia sẻ bí quyết, nội dung tương tác để nắm bắt xu

hướng tiêu dùng của bạn đọc) và thực hiện chiến lược tiếp thị cá nhân hóa; từ đó,

nâng cao sự trung thành, gắn bó của bạn đọc dành cho thương hiệu NXB(33).
 



Để hiện thực hóa việc thu thập dữ liệu độc lập, các NXB cần triển khai các giải pháp

marketing thông minh, tập trung vào việc tạo ra sự khác biệt giữa kênh D2C của NXB

và kênh bán trên sàn. Các chiến lược có thể bao gồm: Thứ nhất, cung cấp các XBP

độc quyền, phiên bản giới hạn hoặc các ấn phẩm chuyên biệt chỉ được bán qua kênh

D2C. Thứ hai, áp dụng các chương trình ưu đãi, tích điểm hoặc các dịch vụ hỗ trợ hậu

mãi chỉ dành cho thành viên đăng ký trên nền tảng riêng của NXB. Các chương trình

này sẽ tạo ra động lực tiêu dùng và nâng cao giá trị trải nghiệm cho bạn đọc để họ sẵn

sàng cung cấp thông tin cá nhân, giúp NXB tích lũy tài sản dữ liệu khách hàng vô cùng

quan trọng này, vốn đang bị mất khi giao dịch qua các ĐTLK trung gian(34).   
 
Hai là, giải pháp kỹ thuật và pháp lý nhằm bảo vệ bản quyền
 
Thách thức về sách lậu đòi hỏi NXB phải có giải pháp kỹ thuật và pháp lý đồng bộ,

vượt qua cách thức xử lý truyền thống. Về mặt kỹ thuật, NXB cần tăng cường áp dụng

các công nghệ tiên tiến để bảo vệ XBP số. Các giải pháp như mã hóa quản lý quyền kỹ

thuật số (DRM - Digital Rights Management), kỹ thuật đóng dấu kỹ thuật số

(watermarking) và nghiên cứu khả năng ứng dụng công nghệ blockchain để ghi nhận

quyền sở hữu và theo dõi mọi giao dịch XBP số hóa từ khi đăng bán đến khi chuyển

đến tay bạn đọc(35). Các công nghệ này giúp ngăn chặn hoặc ít nhất là theo dõi

nguồn gốc của các file XBP bị sao chép và chia sẻ trái phép.  
 
Về mặt pháp lý và phối hợp QLNN, các NXB cần tăng cường hợp tác chặt chẽ với các

cơ quan chức năng (như Cục Xuất bản, In và Phát hành thuộc Bộ Văn hóa, Thể thao

và Du lịch) và các ĐTLK để rà soát, gỡ bỏ XBP giả mạo. Việc này phải được thực hiện

một cách thường xuyên, có hệ thống. Cần kiến nghị các cơ quan QLNN đẩy mạnh

việc thực thi các chế tài được quy định trong Nghị định 98/2020/NĐ-CP đối với các

hành vi SXKD XBP giả, đặc biệt là trên môi trường TMĐT(36). Sự phối hợp này không

chỉ dừng lại ở việc xử phạt mà còn phải nâng cao trách nhiệm của các sàn TMĐT trong

việc xác minh nguồn gốc hàng hóa và kiểm soát người bán, đảm bảo rằng các gian

hàng chính hãng của NXB được bảo vệ tuyệt đối.   
 
Ba là, tối ưu hóa chuỗi cung ứng số và phát triển nguồn nhân lực
 
Việc chuyển sang mô hình D2C đòi hỏi NXB phải cải thiện đáng kể năng lực vận hành

SXKD và hậu cần (logistics). Thay vì chỉ xử lý các đơn hàng lớn thông qua nhà phân



phối, NXB phải có khả năng xử lý đồng thời nhiều đơn hàng nhỏ lẻ (single-item orders)

một cách nhanh chóng và chuyên nghiệp(37). Ứng dụng CNTT vào quản lý kho bãi,

theo dõi tồn kho và tối ưu hóa quy trình giao vận là điều kiện tiên quyết. Năng lực xử lý

đơn hàng hiệu quả không chỉ giúp tiết kiệm chi phí mà còn nâng cao trải nghiệm khách

hàng, một yếu tố then chốt để cạnh tranh với các ĐTLK lớn.   
 
Bên cạnh đó, việc xây dựng “lối đi riêng” không thể thành công nếu thiếu nguồn nhân

lực chất lượng cao, có khả năng thích ứng với môi trường số. Cần đầu tư vào đào tạo

đội ngũ nhân sự chủ chốt, bao gồm: Thứ nhất, biên tập viên và cộng tác viên cần được

trang bị kiến thức về tiếp thị nội dung (content marketing) và phân tích hành vi của bạn

đọc số. Họ không chỉ là người làm nội dung mà còn là người định hướng chiến lược nội

dung trên các nền tảng TMĐT và mạng xã hội. Thứ hai, nhân viên SXKD cần nắm

vững kỹ năng vận hành gian hàng TMĐT, quản lý dữ liệu khách hàng (CRM) và thực

hiện các chiến lược tiếp thị lại (retargeting và remarketing) dựa trên dữ liệu thu thập

được(38). Khả năng khai thác dữ liệu để vẽ chân dung khách hàng (độ tuổi, giới tính,

sở thích, thu nhập) là yếu tố quyết định sự thành bại của chiến lược D2C(39).   
 
Cuối cùng, đối với chiến lược liên kết với các sàn TMĐT, NXB cần duy trì một sự hợp

tác chiến lược nhưng có tính chọn lọc. Sử dụng các sàn lớn như Shopee để tối đa hóa

độ phủ thị trường và tiếp cận phân khúc khách hàng đại chúng, trong khi duy trì Tiki

như một kênh chất lượng cao để định vị thương hiệu và phân phối XBP học thuật,

sách chuyên khảo(40). Sự liên kết này phải đi kèm với các điều khoản rõ ràng về chia

sẻ dữ liệu phi cá nhân và hợp tác chống sách lậu, đảm bảo rằng các ĐTLK vẫn đóng

vai trò quan trọng nhưng không chi phối hoàn toàn hoạt động SXKD của NXB.   
 
Kết luận
 
Từ năm 2020, NXB Việt Nam đã dịch chuyển chiến lược sang các nền tảng TMĐT để

sinh tồn, tận dụng ưu thế về lưu lượng truy cập khổng lồ và hạ tầng logistics rộng

khắp.
Tuy nhiên, sự phụ thuộc này đã tạo ra thách thức kép: NXB phải đối mặt với nạn sách

lậu và mất kiểm soát giá, đồng thời thiếu dữ liệu khách hàng - tài sản chiến lược quan

trọng nhất, vốn bị các sàn TMĐT nắm giữ.
 



Do đó, “lối đi riêng” của NXB là chuyển đổi sang Chiến lược D2C (Direct to

Customer), lấy dữ liệu khách hàng làm trung tâm. Mục tiêu của D2C là giành lại quyền

kiểm soát về thương hiệu, giá cả và dữ liệu bạn đọc, xây dựng lòng trung thành trực

tiếp.
 
Để thực hiện D2C, NXB cần ba giải pháp cốt lõi: Thứ nhất, đầu tư CNTT xây dựng hạ

tầng dữ liệu độc lập (CRM) và bảo vệ bản quyền số (DRM). Thứ hai, nâng cao năng

lực vận hành (logistics) để xử lý đơn hàng hiệu quả. Thứ ba, phối hợp với cơ quan

QLNN để siết chặt kiểm soát và thực thi pháp luật chống sách lậu trên môi trường

mạng./.
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