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Các thương hiệu mạnh như Disney, Starbucks, Apple thường chiếm một vị trí ưu tiên độc nhất và bền 
vững trong tâm trí con người, nhưng làm thế nào để đạt được ngôi vị độc tôn trên và những yếu tố nào 
quy định sự khác biệt giữa các thương hiệu bình thường với một thương hiệu tầm cỡ như BMW? 
 
Các thương hiệu hàng đầu có được thành công như ngày hôm nay là vì họ luôn nổi trội trong từng giai 
đoạn hoạt động của mình. Những nhà quản lý của các thương hiệu mạnh đã nhận thức được rằng một 
thương hiệu thành công không chỉ dựa vào một ý tưởng độc đáo và các biện pháp truyền thông tiếp thị 
sáng tạo. Họ nhận ra rằng hai yếu tố trên chỉ có thể giúp họ chạm đến ngưỡng cửa của khách hàng 
nhưng để giành được một vị trí nhất định trong từng gia đình, họ cần phải vượt qua các đối thủ khác trong 
việc mang đến cho khách hàng những ấn tượng tốt đẹp khi họ mua và sử dụng sản phẩm của mình. 
  

 
 
Tuy nhiên, đa phần các thương hiệu sớm dừng lại ở giới hạn của việc đi tìm cho mình một ý tưởng độc 
đáo và các biện pháp truyền thông tiếp thị sáng tạo. Và giờ là lúc các nhà quản lý thương hiệu cần phải 
chấn chỉnh cái nhìn của mình về việc phát triển thương hiệu và tập trung vào brand performance bên 
cạnh các hình thức tiếp thị. 
 
5 giai đoạn trong vòng đời của thương hiệu (brand lifecycle) 
 
Vòng đời thương hiệu có thể được chia thành 5 giai đoạn, mỗi giai đoạn đều có những ảnh hưởng nhất 
thời và lâu dài đối với cách nhìn của người tiêu dùng về thương hiệu và bất kỳ một sơ suất nào trong mỗi 
giai đoạn đều dẫn đến những hậu quả bất lợi cho thương hiệu.  
 
Brand lifecycle bắt đầu từ brand definition và phát triển qua 4 giai đoạn trải nghiệm tiếp theo của khách 
hàng. 
 
1.   Định nghĩa thương hiệu (The brand definition) 
2.   Nhận biết thương hiệu (The Awareness Experience) 
3.   Trãi nghiệm khi mua hàng (The Buying Experience) 
4.   Trãi nghiệm khi sử dụng (The Using and Service Experience) 
5.   Trãi nghiệm khi là thành viên (The Membership Experience) 
 



Một số thương hiệu hoạt động tốt hơn các đối thủ khác ở một vài giai đoạn nhất định. Bên cạnh đó cũng 
có những thương hiệu không thể phát triển qua nổi một hoặc hai giai đoạn đầu. 
 
Trước hết có hai điều cần được lưu ý về brand lifecycle. Thứ nhất, thương hiệu hiện diện trong tâm trí 
người tiêu dùng. Từ đó các doanh nghiệp cần hiểu rằng họ không làm chủ thương hiệu mà chỉ là người 
đưa thương hiệu đến với người tiêu dùng. Các doanh nghiệp cần phải nhìn thương hiệu dưới góc nhìn 
của khách hàng. Thứ hai, các thương hiệu có thể đạt được những thành công khác nhau ở từng giai 
đoạn riêng biệt, nhưng tất cả đều thu hút được một số khách hàng nhất định từ giai đoạn thứ nhất cho 
đến thứ tư. Ngược lại, giai đoạn cuối cùng, membership experience, chỉ dành riêng cho thương hiệu nào 
tạo ra được một uy tín đáng nể đến mức các khách hàng xem thương hiệu này như một phần thiết yếu 
trong cuộc sống của họ. Nhưng trước khi đạt được thành tích này, các thương hiệu phải bắt đầu từ giai 
đoạn thứ nhất (định nghĩa thương hiệu). 
 
GIAI ĐOẠN 1:  HÌNH THÀNH THƯƠNG HIỆU 
 
Giai đoạn đầu tiên trong vòng đời thương hiệu (brand lifecycle) là sự hình thành thương hiệu. Thương 
hiệu không phải là một sản phẩm hay dịch vụ, mà là tượng trưng cho lời cam kết đáp ứng nhu cầu của 
khách hàng. Lời cam kết có thể mang tính thực tế (như một chiếc áo trắng sạch do sử dụng OMO) hoặc 
có thể thiên về tình cảm (như sự thoải mái người mua có được khi sắm một chiếc Volvo). 
 
“Chúng tôi luôn nhận ra rằng thương hiệu Disney là tài sản quý giá nhất, đó là tất cả những gì đạt được 
trong suốt 75 năm hoạt động, đó là danh tiếng và là những gì chúng tôi đại diện.” (Michael Eisner, Chủ 
tịch kiêm Giám đốc điều hành hãng Disney) 
 
Mọi người đều có thể nhận ra liệu một thương hiệu có hoàn thành lời cam kết hay không, nhưng làm thế 
nào để một doanh nghiệp có thể đặt ra một lời hứa thương hiệu? Điều này dựa vào 4 yếu tố sau: 
 
•          Who: đối tượng khách hàng mục tiêu chính của sản 

phẩm/dịch vụ. Đây là những đối tượng khách hàng được 
nhắm đến và cách họ chấp nhận sản phẩm của doanh 
nghiệp. Nói cách khác, đây chính là những cá nhân hoặc 
tập thể sẽ chi tiền để sử dụng sản phẩm hay dịch vụ của 
doanh nghiệp, là những người sẽ trực tiếp trải nghiệm 
thương hiệu đầy đủ nhất. 

 
•          What: sản phẩm và các tính năng mang đến cho khách 

hàng. Đây là yếu tố giúp xác định các loại sản phẩm và 
dịch vụ do thương hiệu mang lại và vạch ra các yêu cầu 
cần thiết cho các sản phẩm và dịch vụ trên để có thể đáp 
ứng đầy đủ nhu cầu của người tiêu dùng. Các sản phẩm 
và dịch vụ được miêu tả dựa trên các tính năng đặc trưng 
cũng như những yếu tố cần thiết khác để có thể đáp ứng 
được lời hứa của thương hiệu. 

 
•          Why: lợi ích mà thương hiệu mang đến cho khách hàng. 

Yếu tố này giúp các doanh nghiệp đưa ra được 2-3 lợi ích 
người tiêu dùng có được khi sử dụng sản phẩm/dịch vụ 
của công ty. Ví dụ, khi chọn mua hàng ở Staple, khách 
hàng sẽ được hỗ trợ khi mua sắm, có nhiều mặt hàng 
phong phú để lựa chọn, giá phải chăng và quan trọng hơn 
hết là không phải đôi co về giá cả. Máy giặt Electrolux thì 
“40 năm vẫn chạy tốt”. Yếu tố này nêu rõ những gì khách 
hàng mong muốn có được sau khi đã chi ra một khoản 
tiền cho sản phẩm của công ty. Đó chính là giá trị do 
doanh nghiệp mang lại.  


