
Tạp chí Lý Luận Chính Trị Và Truyên Thông
Tạp chí điện tử tiếng Việt - Tập 31, Số 5 (2025)

Sự dịch chuyển của thương hiệu Việt trong ngành thực phẩm và
đồ uống (F&B) Việt Nam

Ngày nhận bài: 19/05/2025 |  Ngày phản biện: 22/05/2025 |  Ngày xuất bản: 27/05/2025

Tác giả:  Lê Vũ Điệp (Học viện Ngoại giao); Lê Thị Vân (Học viện Ngoại giao)

Tóm tắt: Không chỉ là dấu hiệu để nhận biết và phân biệt, thương hiệu còn minh

chứng cho sự uy tín và danh tiếng của doanh nghiệp đối với người tiêu dùng. Trong

bối cảnh cách mạng công nghiệp 4.0 và hội nhập kinh tế toàn cầu, môi trường kinh

doanh cạnh tranh ngày càng khốc liệt, các doanh nghiệp cần đầu tư đúng đắn cho

thương hiệu. Định vị thương hiệu không chỉ giúp doanh nghiệp tạo dựng niềm tin với

khách hàng mà còn góp phần nâng cao giá trị tài sản thương hiệu và gia tăng lợi thế

cạnh tranh. Từ góc độ quản trị truyền thông thương hiệu, nghiên cứu này chỉ ra xu

hướng dịch chuyển, nhìn nhận những thách thức trong quá trình định vị thương hiệu

Việt nói chung, thương hiệu trong ngành thực phẩm và đồ uống (F&B) nói riêng, phát

hiện điểm cốt lõi trong quá trình xây dựng và phát triển thương hiệu của một số doanh

nghiệp điển hình. Cuối cùng, nghiên cứu đúc rút một số kinh nghiệm, gợi mở giải pháp

nhằm nâng cao việc phát triển thương hiệu cho các doanh nghiệp F&B tại Việt Nam.

1. Thương hiệu, thách thức với thương hiệu và sự cần thiết của một chiến lược

truyền thông hiệu quả
 
1.1. Vài nét về thương hiệu
 
Thời đại ngày nay, dù từ khóa “thương hiệu” đã trở nên quen thuộc, hiện diện rộng

khắp trong đời sống hàng ngày nhưng nội hàm của khái niệm này thì vẫn còn nhiều

tranh luận, bởi góc độ tiếp cận đa dạng. Sự khác biệt bắt nguồn từ bản chất đa diện

của thương hiệu, vốn không chỉ gói gọn trong một tên gọi hay biểu tượng, mà còn bao

hàm các giá trị, cảm xúc và trải nghiệm mà thương hiệu tạo ra cho người tiêu dùng.
 



Mô hình tài sản thương hiệu của Kevin Lane Keller (2001)

Ở Việt Nam, Lí Quý Trung trong cuốn “Xây dựng thương hiệu dành cho doanh nghiệp

Việt Nam đương đại” (2007) cho biết: Thương hiệu là nhãn hiệu có uy tín, có giá trị gia

tăng được tạo ra bởi một sự tổng hợp của nhiều yếu tố gây ấn tượng đối với người tiêu

dùng như sản phẩm, nhãn hiệu, biểu tượng (logo), hình tượng (icon), khẩu hiệu

(slogan), mô hình kinh doanh…(1). Trong khi đó, Lê Xuân Tùng(2)  nhận định: Thương

hiệu là hình thức thể hiện bên ngoài, tạo ra ấn tượng, thể hiện cái bên trong (cho sản

phẩm hoặc doanh nghiệp).
 
Kevin Lane Keller – học giả nổi tiếng trong lĩnh vực marketing đề xuất khái niệm “tài

sản thương hiệu” (brand equity). Ông cho rằng, thương hiệu tạo ra nhận thức và niềm

tin của người tiêu dùng đối với sản phẩm và dịch vụ mà doanh nghiệp cung ứng(3).

Năm 2023, O’reilly – một học giả nước ngoài khác nhấn mạnh: thương hiệu là câu

chuyện độc đáo mà những người tiêu dùng nhớ tới khi nghĩ về bạn. Câu chuyện này

liên kết sản phẩm của thương hiệu với những câu chuyện cá nhân của họ, với một tính

cách cụ thể, với vấn đề thương hiệu đó hứa sẽ giải quyết, và với vị trí của thương hiệu

khi so sánh cùng các đối thủ cạnh tranh(4).
 
Dù có sự khác nhau, song các nghiên cứu cơ bản thống nhất một số điểm về thương

hiệu, gồm: (i) Dấu hiệu nhận biết và phân biệt (có thể là bất kỳ dấu hiệu gì, thậm chí

vượt ra ngoài tiếp cận của các nguồn lực về sở hữu trí tuệ); (ii) Hình ảnh được tạo

dựng thông qua nỗ lực của doanh nghiệp để cho thấy vị thế nhất định của họ và

những vượt trội của sản phẩm, dịch vụ do doanh nghiệp cung ứng ra thị trường; (iii) Uy

tín trong quá trình cung cấp sản phẩm của doanh nghiệp; (iv) Tài sản quan trọng, quý

giá nhất của doanh nghiệp.



 
Tóm lại, thương hiệu là tổng hợp các yếu tố vật chất, thẩm mỹ, lý lẽ và cảm xúc của

một sản phẩm, bao gồm bản thân sản phẩm, tên gọi, logo, hình ảnh và mọi sự thể hiện

hình ảnh, được khách hàng ghi nhớ, cảm nhận và tự khách hàng tạo dựng cho mình

những cảm xúc riêng đối với thương hiệu thông qua những trải nghiệm hoặc tương tác

của họ đối với sản phẩm hoặc doanh nghiệp.
 
Với sự phát triển của khoa học công nghệ, cuộc chạy đua giữa các thương hiệu ngày

càng khốc liệt. Vì thế, thách thức lớn đặt ra cho các thương hiệu là cần phải nỗ lực đổi

mới, sáng tạo, dịch chuyển để giữ được vị thế trên thị trường và trong lòng khách

hàng, đặc biệt trong ngành F&B - một lĩnh vực luôn có sự cạnh tranh gay gắt.
 
1.2. Thách thức với thương hiệu Việt và sự cần thiết của một chiến lược truyền

thông hiệu quả
 
Tại Việt Nam, những khó khăn lớn đối với thương hiệu là sự biến đổi về hành vi, lối

sống và sự suy giảm lòng trung thành của người tiêu dùng(5), dẫn đến việc nâng tầm

thương hiệu trở thành yếu tố sống còn đối với doanh nghiệp.
 
Về hành vi của người tiêu dùng Việt, báo cáo của Nielsen IQ (NIQ)(6) tháng 11/2024

cho thấy những thay đổi mạnh mẽ khi người tiêu dùng ngày càng chi tiêu có chọn lọc,

ưu tiên chất lượng sản phẩm, đồng thời mong đợi nhiều hơn từ các thương hiệu. Đặc

biệt, dưới tác động của lạm phát, áp lực tài chính và nhu cầu sống tối giản, thực tế

hơn, người tiêu dùng không chỉ quan tâm về giá cả mà còn quan tâm đến giá trị, trải

nghiệm và tính tiện lợi của sản phẩm. Điều này đặt ra yêu cầu tái cấu trúc sản phẩm,

giá cả và thông điệp truyền thông cho doanh nghiệp để phù hợp với ưu tiên mới của

khách hàng.
 
Về lối sống, người tiêu dùng có những thay đổi đáng kể khi họ có xu hướng ở nhà

nhiều hơn, làm việc tại nhà, tránh lãng phí, có ý thức bảo vệ sức khỏe và kiểm soát

căng thẳng, cũng như lập kế hoạch tài chính rõ ràng trước khi chi tiêu(7). Đây là những

yếu tố thúc đẩy sự kỳ vọng của công chúng về tính tiện lợi, minh bạch của thương

hiệu.
 



Cùng với những biến đổi trong hành vi và lối sống, sự suy giảm lòng trung thành của

người tiêu dùng cũng gia tăng thách thức cho doanh nghiệp. Theo khảo sát của NIQ

năm 2024(8), 89% người tiêu dùng chủ động tìm kiếm mức giá thấp hơn, 74% sẵn

sàng chuyển đổi sản phẩm hoặc thương hiệu, 72% giảm tổng chi tiêu, và 65% thay đổi

địa điểm mua sắm nhằm tối ưu hóa ngân sách. Những con số này cho thấy, trong bối

cảnh áp lực tài chính gia tăng, người tiêu dùng ngày càng trở nên “thực dụng” hơn,

khiến việc duy trì tệp khách hàng trung thành trở nên khó khăn hơn bao giờ hết.

Những con số này chứng minh rằng lòng trung thành không còn là yếu tố mặc định,

mà là kết quả của sự kết nối cảm xúc, giá trị thực và trải nghiệm toàn diện mà thương

hiệu có thể mang lại.
 
Thực tiễn trên đặt ra một yêu cầu cấp thiết đối với chiến lược thương hiệu. Doanh

nghiệp không thể chỉ bán sản phẩm, mà phải xây dựng một thương hiệu uy tín, sáng

tạo và nhất quán đa kênh, nhất quán thông điệp. Chỉ khi hiểu sâu sắc người tiêu dùng,

thích nghi với bối cảnh mới và kể được một câu chuyện rõ ràng, chạm đến cảm xúc,

thì thương hiệu mới có thể duy trì sự kết nối, giữ chân khách hàng và nâng tầm giá trị

trong dài hạn. Do đó, một chiến lược truyền thông hiệu quả không còn là một lựa

chọn, mà trở thành cốt lõi để thương hiệu tạo dựng hình ảnh, lan tỏa giá trị, thúc đẩy

hành vi mua và duy trì sự trung thành - trong một thế giới mà người tiêu dùng ngày

càng thông minh, tiết kiệm và khó tính hơn bao giờ hết.
 
2. Ngành F&B và sự phát triển của các thương hiệu F&B tại Việt Nam
 
2.1. Thực trạng phát triển của ngành F&B Việt Nam
 
Báo cáo thị trường Kinh doanh ẩm thực (F&B) tại Việt Nam năm 2024 của iPOS.vn

công bố ngày 18/3 cho thấy đến hết năm 2024, số lượng cửa hàng F&B tại Việt Nam

đạt 323.010 cửa hàng, tăng 1,8% so với cùng kỳ năm trước. Theo đại diện iPOS.vn,

trong 6 tháng cuối năm, ngành F&B ghi nhận nhiều tín hiệu tích cực. Số cửa hàng

đóng cửa giảm nhanh, các mô hình quán độc lập và chuỗi mới tiếp tục mở. Dữ liệu này

khẳng định ngành F&B đã vượt qua giai đoạn đáy ngày cuối năm 2024, dù quá trình

hồi phục còn thận trọng và thị trường vẫn trong giai đoạn điều chỉnh sau thời kỳ khó

khăn(9).
 



Tuy nhiên, cũng theo iPos.vn, dù số liệu tiết lộ những tín hiệu tăng trưởng, nhưng chỉ

có 25,5% doanh nghiệp trong số đó duy trì doanh thu ổn định, trong khi 34,3% gặp

khó khăn, buộc gần 50% doanh nghiệp phải dự kiến tăng giá trong năm 2025 để bù

đắp chi phí. Xu hướng tiêu dùng đang thay đổi khi người tiêu dùng ưu tiên sức khỏe,

thực phẩm hữu cơ và sản phẩm thân thiện với môi trường. Trong khi đó, việc đáp ứng

được xu hướng này không thực sự dễ dàng, chưa kể khả năng cần gia tăng chi phí

đầu vào.
 
Hơn thế, mặc dù sự bùng nổ của công nghệ số, trí tuệ nhân tạo (AI), dữ liệu lớn (big

data) và mạng xã hội giúp doanh nghiệp tối ưu hóa nội dung quảng cáo, tiếp cận và

nâng cao trải nghiệm khách hàng, nhưng cũng tiềm ẩn nhiều nguy cơ vi phạm đạo

đức kinh doanh, hoặc gây ác cảm với người tiêu dùng nếu lạm dụng các phương thức

truyền thông marketing. Nhiều người tiêu dùng phản ánh rằng chỉ cần tìm kiếm hoặc

trò chuyện về một sản phẩm nào đó, ngay sau đó họ sẽ liên tục thấy quảng cáo về sản

phẩm đó xuất hiện dày đặc trên các ứng dụng, mạng xã hội và trình duyệt. Dù đây là

kết quả của việc áp dụng dữ liệu lớn và công nghệ theo dõi hành vi nhằm tăng độ

chính xác trong tiếp cận khách hàng, nhưng nếu không được kiểm soát, điều này có

thể gây cảm giác bị “theo dõi” và xâm phạm quyền riêng tư(10).
 
Nhìn chung, năm 2025 sẽ vẫn là một giai đoạn chuyển biến mạnh mẽ của ngành F&B,

với những thay đổi tiếp diễn trong hành vi tiêu dùng, chứng kiến những sáng tạo trong

sự áp dụng công nghệ và chiến lược phát triển thương hiệu.
 
2.2. Xây dựng Thương hiệu cho các doanh nghiệp trong ngành F&B
 
Với bối cảnh cạnh tranh gay gắt, việc định vị thương hiệu trở nên quan trọng hơn bao

giờ hết. Theo Vietnam Report, uy tín doanh nghiệp được đánh giá dựa trên nhiều yếu

tố như khách hàng, đối tác, nhà đầu tư và truyền thông. Những doanh nghiệp nhanh

chóng thích nghi và nâng cao chất lượng dịch vụ sẽ chiếm được lòng tin của người

tiêu dùng. Một chiến lược xây dựng thương hiệu đảm bảo một số yếu tố cơ bản như

sau :
 



Các yếu tố cơ bản trong một quy trình định vị thương hiệu

Trước hết, việc (i) xác định rõ định vị thương hiệu là yếu tố quan trọng, giúp doanh

nghiệp xây dựng một bản sắc rõ ràng, nhất quán và khác biệt so với đối thủ, từ đó

nâng cao khả năng nhận diện và ghi nhớ trong tâm trí khách hàng.
 
Tiếp theo, doanh nghiệp cần (ii) duy trì sự nhất quán trong truyền thông thương hiệu

và trải nghiệm thương hiệu, đảm bảo mọi hoạt động từ thiết kế bao bì, chiến dịch

quảng cáo đến cách thức tương tác với khách hàng, đều phản ánh đúng giá trị cốt lõi

và hình ảnh thương hiệu mong muốn xây dựng(11). 

 
Cuối cùng, xu hướng tiêu dùng ngày càng hướng đến trách nhiệm xã hội, đòi hỏi

doanh nghiệp phải (iii) gắn kết thương hiệu với các giá trị bền vững. Chẳng hạn, việc

áp dụng các “giải pháp xanh” (giải pháp có lợi cho môi trường) không chỉ giúp thương

hiệu gia tăng uy tín mà còn đáp ứng nhu cầu ngày càng khắt khe của khách hàng(12). 

 
 
Để thực hiện chiến lược thương hiệu ở bối cảnh thị trường ngày càng phân mảnh và

hành vi người tiêu dùng liên tục thay đổi, việc đẩy mạnh chiến lược truyền thông, trong

đó truyền thông marketing tích hợp (IMC) là một gợi ý, giúp thương hiệu trong ngành

F&B tận dụng đa kênh nhằm tối ưu hiệu quả tiếp cận khách hàng. Việc kết hợp chặt

chẽ giữa các nền tảng truyền thông truyền thống (quảng cáo TV, báo chí, sự kiện…)

và kĩ thuật số (mạng xã hội, chatbot AI…) giúp thương hiệu duy trì sự nhất quán trong

thông điệp và gia tăng mức độ tương tác, lan tỏa các giá trị bền vững trong việc định vị

chỗ đứng cho doanh nghiệp.
 
Tóm lại, thương hiệu ngành F&B Việt Nam đang đứng trước những cơ hội và thách

thức lớn. Việc tích hợp công cụ truyền thông truyền thống và mới, xây dựng và củng

cố hình ảnh thương hiệu gắn kết với các giá trị giúp doanh nghiệp khẳng định vị thế

vững chắc trong thị trường.
 



3. Những người tiên phong nâng tầm thương hiệu Việt Nam
 
Trong xu thế hội nhập kinh tế toàn cầu với sự biến động liên tục của người tiêu dùng,

một số thương hiệu Việt đã vượt qua thách thức thời cuộc để khẳng định chỗ đứng

trên thị trường. Câu chuyện của họ gợi mở nhiều bài học giá trị cho doanh nghiệp Việt

trong hành trình xây dựng và phát triển thương hiệu bền vững.
 

Diện mạo các thương hiệu F& B Việt Nam sau hành trình định vị (Nguồn ảnh:

internet)

Nước mắm 584 Nha Trang: Giữ gìn truyền thống, mở rộng thị trường(13)
 
Nước mắm 584 Nha Trang là một trong những thương hiệu lâu đời, nổi tiếng với chất

lượng ổn định và hương vị đặc trưng của vùng biển miền Nam Trung Bộ. Thương hiệu

này đã thành công trong việc giữ gìn công thức chế biến truyền thống, đồng thời đổi

mới bao bì, giúp sản phẩm có diện mạo chuyên nghiệp và hấp dẫn hơn. Đồng thời,

thương hiệu cũng chú trọng đến dịch vụ chăm sóc khách hàng chuyên nghiệp, nâng

cao trải nghiệm mua sắm và sử dụng sản phẩm. Bên cạnh đó, nước mắm 584 Nha

Trang không chỉ duy trì giá trị truyền thống mà còn hướng đến phát triển bền vững, thể

hiện qua việc sử dụng nguồn nguyên liệu sạch, cải tiến quy trình sản xuất thân thiện

với môi trường và tham gia các hoạt động cộng đồng.
 
Đồng thời, việc xây dựng hệ thống phân phối rộng khắp và gia tăng nhận diện thương

hiệu qua các kênh truyền thông đã giúp nước mắm 584 Nha Trang không chỉ duy trì vị

thế trong nước mà còn vươn ra thị trường quốc tế như Mỹ, Hàn Quốc. Điều này cho

thấy sức mạnh của việc kết hợp giữa di sản và chiến lược thương hiệu hiện đại(14).   

Gạo Ông Cua ST25: Từ sản phẩm chất lượng đến thương hiệu quốc tế(15)
 



Năm 2019, thương hiệu gạo ST25 do kỹ sư Hồ Quang Cua cùng cộng sự nghiên cứu

và phát triển đã giành giải cao nhất tại cuộc thi “Gạo ngon nhất thế giới năm 2019 -

World’s Best Rice” do The Rice Trader tổ chức trong khuôn khổ hội nghị Thương mại

gạo thế giới lần thứ 11 tại Manila, Philippines. Đây là lần đầu tiên gạo Việt Nam nhận

giải cao nhất của cuộc thi này sau 11 lần tổ chức. Với lợi thế về chất lượng vượt trội,

thương hiệu gạo này nhanh chóng được người tiêu dùng trong và ngoài nước đón

nhận.
 
Từ những giải thưởng trong nước đến vị trí gạo ngon nhất thế giới, ST25 tạo nên cú

huých đưa Sóc Trăng trở thành địa phương dẫn đầu cả nước về phân khúc gạo thơm,

đồng thời là dấu ấn đáng nhớ khi gạo Việt Nam chất lượng cao được thế giới công

nhận, chào đón rộng rãi.
 
Không chỉ dựa vào chất lượng sản phẩm, gạo Ông Cua ST25 còn thành công nhờ

chiến lược truyền thông khéo léo, tận dụng giải thưởng quốc tế để gia tăng độ nhận

diện thương hiệu. Tuy nhiên, bài học về bảo hộ thương hiệu đã đặt ra thách thức khi

sản phẩm bị các doanh nghiệp nước ngoài đăng ký nhãn hiệu trước(16). Việc này nhấn

mạnh tầm quan trọng của chiến lược thương hiệu bài bản, không chỉ dừng lại ở truyền

thông mà còn phải có bước đi vững chắc về pháp lý để bảo vệ tài sản thương hiệu trên

thị trường toàn cầu.

Cà phê Trung Nguyên: Mô hình phát triển toàn diện(17)
 
Là niềm tự hào của quốc gia, cái tên Trung Nguyên luôn khơi nguồn cảm hứng cho

cộng đồng doanh nghiệp Việt Nam trên sân chơi lớn toàn cầu. Chặng đường đến

thành công của Trung Nguyên đã trải qua không ít thăng trầm và trở thành bài học

quý giá cho bất kì công ty nào đang trên con đường xây dựng thương hiệu.
 
Điểm tinh tế trong cách xây dựng của Cà Phê Trung Nguyên là việc tận dụng những

yếu tố dân tộc đậm bản sắc Việt. Trung Nguyên định vị cà phê như một phần văn hóa

truyền thống Việt Nam. Thương hiệu này đã thành công khi đưa giá trị và văn hóa

quốc gia thổi hồn vào từng ly cà phê “Ban Mê” khi đến với bạn bè thế giới. Không chỉ

dừng lại ở sản phẩm, Trung Nguyên còn mang dấu ấn văn hóa Việt vào từng chi tiết,

từ không gian quán, vật dụng đến phong cách phục vụ.
 



Hình ảnh sản phẩm và không gian cửa hàng của Trung Nguyên Legend (Nguồn:

Website Trung Nguyên Legend)

Trung Nguyên thành công nhờ kết hợp bản sắc Việt với khát vọng vươn xa. Không chỉ

tập trung vào sản phẩm, thương hiệu này xây dựng một hệ sinh thái cà phê độc đáo,

từ những không gian mang đậm văn hóa Tây Nguyên đến chiến dịch truyền thông gắn

với tư duy lãnh đạo cà phê. Chiến lược PR, điển hình là “Khơi nguồn sáng tạo” đóng

vai trò quan trọng trong việc tạo nên hiện tượng Trung Nguyên, giúp thương hiệu này

ghi dấu ấn thông qua hình ảnh không chỉ là một sản phẩm tiêu dùng mà còn là biểu

tượng của tinh thần doanh nhân Việt. Nhờ tận dụng truyền thông đa kênh và phát triển

hệ thống phân phối mạnh mẽ, Trung Nguyên đã khẳng định vị thế trong nước và mở

rộng ra thị trường quốc tế.

Kem Tràng Tiền: Hành trình tái sinh thương hiệu di sản(18)
Cũng trong xu hướng nâng tầm thương hiệu, Kem Tràng Tiền là một minh chứng điển

hình về việc kế thừa di sản và phát triển thương hiệu theo hướng hiện đại. Ra đời từ

năm 1958, Kem Tràng Tiền trở thành một biểu tượng của Hà Nội với hương vị đặc

trưng, gắn liền với ký ức của nhiều thế hệ người tiêu dùng.
 
Tuy nhiên, dù thương hiệu Kem Tràng Tiền đã ghi dấu ấn trong tiềm thức của người

dân Việt Nam nhưng thực tế không thể phủ nhận rằng bao bì nhận diện thương hiệu

của Kem Tràng Tiền thời điểm trước thay đổi nhận diện chưa gây ấn tượng với khách

hàng bởi sự đơn giản và thiếu cá tính so với nhiều thương hiệu kem khác trên thị

trường Việt(19). Nắm bắt tình hình, thương hiệu kem “quốc dân” đã chuyển mình,

khoác lên mình chiếc “áo mới” với logo màu xanh nổi bật, cùng slogan “Hương vị vượt

thời gian”, được đông đảo người dân Hà Nội đón nhận vào năm 2020. Có thể thấy,

việc thay đổi nhận diện thương hiệu và thực hiện tái định vị của Kem Tràng Tiền đã



làm mới hình ảnh cho doanh nghiệp và tạo ra sự chú ý trên mặt trận truyền thông.
 
Cùng với việc công bố bộ nhận diện và bao bì mới trên fanpage chính thức năm 2020,

Kem Tràng Tiền cũng triển khai đa dạng các chiến dịch truyền thông trên các nền

tảng: báo chí, mạng xã hội, người nổi, các hoạt động quảng cáo và tương tác trực tiếp

tại điểm bán, qua đó gia tăng mức độ nhận biết thương hiệu đối với tệp khách hàng trẻ

(Gen Z), củng cố Brand Love (tình yêu thương hiệu) với tệp khách hàng trung thành

(Gen X trở về trước).
 

Hình ảnh nhân viên tư vấn sản phẩm cho khách hàng tại Flagship Store 35 Tràng

Tiền (Nguồn: Facebook Kem Tràng Tiền)

Ngoài các cửa hàng truyền thống, thấu hiểu nhu cầu của khách hàng trong thời đại

mới hướng tới dịch vụ nhanh - gọn - tiện lợi, Kem Tràng Tiền đã mở rộng phân phối với

hàng trăm đại lý bán lẻ ở khắp các tỉnh thành trên cả nước. Hơn thế, thương hiệu cũng

tận dụng sự phát triển của thời đại số, và kết hợp với các nền tảng thương mại điện tử

và ứng dụng giao đồ ăn nhanh để đáp ứng đầy đủ nhu cầu của người tiêu dùng(20).
 
Có thể nói, từ một biểu tượng của Hà Nội, Kem Tràng Tiền chuyển mình mạnh mẽ với

bộ nhận diện mới, slogan “Hương vị vượt thời gian” và chiến dịch truyền thông nhắm

đến khách hàng trẻ. Việc xây dựng hình ảnh thương hiệu mới không chỉ giúp Kem

Tràng Tiền tiếp cận thế hệ Gen Z mà còn củng cố lòng trung thành của khách hàng

lâu năm. Thương hiệu này cũng mở rộng kênh phân phối, kết hợp thương mại điện tử



và dịch vụ giao hàng nhanh để đáp ứng nhu cầu tiêu dùng hiện đại. Sự đổi mới này là

minh chứng cho việc một thương hiệu có thể thích ứng linh hoạt với thời đại mà vẫn

giữ vững giá trị cốt lõi. Kết quả này được cũng được thể hiện rõ ràng qua số liệu về

Tổng doanh thu bán hàng và cung cấp dịch vụ của Kem Tràng Tiền có sự thay đổi rõ

rệt khi năm 2020 tăng khoảng 25,32% so với năm 2018 (trước khi thay đổi nhận diện

thương hiệu mới vào năm 2020) và sau bốn năm kể từ khi thay đổi nhận diện thương

hiệu cùng với triển khai hoạt động truyền thông đa kênh, tổng doanh thu của Kem

Tràng Tiền năm 2024 tăng khoảng 176,52% so với doanh thu năm 2020(21).
 
Từ những câu chuyện về sự vận mình của các thương hiệu Việt trên đây, có thể khẳng

định sự thay đổi trong chiến lược thương hiệu là tất yếu đối với các doanh nghiệp F&B

Việt Nam trong bối cảnh thị trường liên tục biến động. Sự dung hòa giữa giá trị truyền

thống và đổi mới sáng tạo sẽ không chỉ duy trì được bản sắc mà còn tạo ra lợi thế cạnh

tranh bền vững. Điều này cho thấy, đổi mới không đồng nghĩa với đánh mất bản sắc,

mà là một bước đi chiến lược giúp thương hiệu phát triển mạnh mẽ hơn trong lòng

người tiêu dùng.
 
4. Gợi mở cho thương hiệu Việt trong ngành thực phẩm & đồ uống (F&B) Việt

Nam
 
Qua hành trình định vị thương hiệu của những doanh nghiệp tiên phong trong ngành

F&B Việt Nam, một số vấn đề có thể rút ra như sau:
 
Thứ nhất, thương hiệu cần bảo tồn và giữ vững những giá trị cốt lõi
 
Một thương hiệu muốn phát triển bền vững cần giữ vững những giá trị cốt lõi đã làm

nên uy tín cho mình. Việc duy trì chất lượng sản phẩm và bản sắc truyền thống không

chỉ giúp doanh nghiệp tạo dựng lòng tin với người tiêu dùng mà còn tạo ra sự khác biệt

trong thị trường cạnh tranh, tạo dựng nền tảng vững chắc để phát triển lâu dài. 
 
Những yếu tố để làm nên giá trị cốt lõi không chỉ được đánh giá bởi hương vị truyền

thống hay nguyên liệu độc đáo, mà còn có thể được khắc họa thông qua quy trình sản

xuất an toàn, minh bạch và tuân thủ các tiêu chuẩn vệ sinh nghiêm ngặt, hay công

thức chế biến, kĩ thuật sản xuất… Thêm vào đó, giá trị cốt lõi cũng có thể hàm ẩn trong

những câu chuyện thương hiệu gắn liền với tính địa phương, các giá trị vùng miền…



giúp thương hiệu bảo tồn và phát huy bản sắc truyền thống, tạo lợi thế khác biệt trên

thị trường.
 
Thứ hai, ứng dụng công nghệ và đổi mới sáng tạo trong quá trình xây dựng và phát

triển thương hiệu
 
Khả năng thích nghi với sự thay đổi củng số sức mạnh cho thương hiệu. Trong thời đại

số, việc ứng dụng công nghệ không chỉ giúp tối ưu quy trình sản xuất, quản lý mà còn

nâng cao trải nghiệm khách hàng. Chẳng hạn, các nền tảng thương mại điện tử cho

phép doanh nghiệp tiếp cận người tiêu dùng nhanh chóng, mở rộng thị trường mà

không bị giới hạn bởi không gian địa lý; hay mạng xã hội giúp thương hiệu xây dựng

cộng đồng khách hàng trung thành thông qua các chiến dịch truyền thông tương tác

cao. Bên cạnh đó, công nghệ thực tế ảo (VR) và trí tuệ nhân tạo (AI) đang mở ra cơ hội

mới cho ngành F&B khi cho phép khách hàng có những trải nghiệm mua sắm trực

tuyến chân thực, cá nhân hóa dịch vụ, thậm chí dự đoán xu hướng tiêu dùng trong

tương lai.
 
Ngoài ra, đổi mới sáng tạo trong quy trình sản xuất và chuỗi cung ứng cũng góp phần

tạo nên lợi thế cạnh tranh. Việc áp dụng công nghệ để kiểm soát chất lượng, truy xuất

nguồn gốc nguyên liệu hay tối ưu hóa vận hành sẽ giúp doanh nghiệp không chỉ nâng

cao hiệu suất mà còn đảm bảo sự minh bạch và uy tín thương hiệu.
 
Thứ ba, xây dựng chiến lược thương hiệu bài bản để doanh nghiệp phát triển thương

hiệu một cách bền vững
 
Việc đăng kí và bảo hộ nhãn hiệu ngay từ đầu giúp doanh nghiệp tránh những rủi ro

pháp lý, bảo vệ tài sản thương hiệu trước tình trạng sao chép hoặc xâm phạm quyền

sở hữu trí tuệ. Đây không chỉ là biện pháp phòng thủ mà còn là nền tảng để thương

hiệu mở rộng và vươn xa hơn trên thị trường trong nước lẫn quốc tế. 
 
Bên cạnh đó, một chiến lược marketing bài bản và chuyên nghiệp sẽ giúp thương hiệu

tiếp cận khách hàng mục tiêu một cách hiệu quả. Điều này bao gồm từ việc xây dựng

hình ảnh thương hiệu nhất quán, lựa chọn thông điệp truyền thông phù hợp, đến tận

dụng các kênh truyền thông số để gia tăng độ nhận diện. Trong một thị trường F&B

đầy rẫy cạnh tranh, thương hiệu nào có chiến lược truyền thông marketing rõ ràng và



sáng tạo, thương hiệu đó sẽ dễ dàng ghi dấu ấn trong tâm trí khách hàng, gia tăng lợi

thế cạnh tranh và mở rộng thị phần.
 
Thứ tư, đẩy mạnh truyền thông marketing tích hợp để nâng cao sức cạnh tranh
 
Trong bối cảnh thị trường ngày càng phân mảnh và hành vi tiêu dùng liên tục thay đổi,

doanh nghiệp F&B cần xây dựng chiến lược truyền thông marketing tích hợp (IMC)

nhằm đảm bảo thông điệp thương hiệu được truyền tải nhất quán và hiệu quả trên mọi

kênh. Việc kết hợp linh hoạt giữa quảng cáo, PR, marketing số, mạng xã hội và trải

nghiệm trực tiếp không chỉ giúp gia tăng độ nhận diện mà còn tạo ra sự gắn kết bền

vững với khách hàng. 
 
Bên cạnh đó, truyền thông marketing tích hợp do dựa trên nền tảng công nghệ và dữ

liệu để cá nhân hóa nội dung, sẽ giúp thương hiệu nhắm đúng đối tượng mục tiêu sẽ,

từ đó tối ưu hiệu quả truyền thông. Những thương hiệu F&B Việt Nam muốn phát triển

bền vững không chỉ cần sản phẩm chất lượng mà còn phải kể được câu chuyện

thương hiệu một cách sáng tạo và nhất quán trên đa nền tảng, từ đó xây dựng lòng

trung thành và nâng cao giá trị thương hiệu trong tâm trí khách hàng.

Kết luận

Sự dịch chuyển của thương hiệu Việt trong ngành F&B là một hành trình không ngừng

thay đổi để thích nghi với thời cuộc. Những doanh nghiệp thành công là những đơn vị

dám đổi mới, biết cân bằng giữa truyền thống và hiện đại, đồng thời có chiến lược

phát triển dài hạn và bền vững. Với sự quyết tâm và định hướng đúng đắn, thương

hiệu Việt hoàn toàn có thể tạo dấu ấn vững chắc không chỉ trong nước mà còn trên thị

trường quốc tế./.
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