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PHẦN MỞ ĐẦU 

 

1. Tính cấp thiết nghiên cứu đề tài luận án 

Trong tiến trình phát triển kinh tế xã hội ở Việt Nam, các làng nghề thủ công 

mỹ nghệ (TCMN) truyền thống đã khẳng định được vai trò quan trọng của mình. Là 

nơi sản xuất nhiều sản phẩm có chất lượng cao, làng nghề truyền thống (LNTT) tiếp 

tục có những đóng góp cho sự phát triển chung của xã hội. Theo quy định của nhà 

nước, LNTT phải là một làng nghề và phải có nghề truyền thống, cả làng nghề và 

nghề truyền thống phải được hình thành từ lâu đời, thậm chí đã có danh tiếng, uy 

tín, được biết đến rộng rãi ở trong và ngoài nước. Mặc dù vậy, những năm gần đây, 

khi xã hội thay đổi nhanh chóng, cạnh tranh ngày một gay gắt hơn, nhu cầu của 

khách hàng ngày đa dạng, thêm vào đó là sự phát triển mạnh mẽ trong lĩnh vựng 

khoa học, công nghệ đã dẫn đến sự xuất hiện của các sản phẩm công nghiệp thay 

thế, trực tiếp đe dọa tới sự tồn tại và phát triển của các sản phẩm TCMN truyền 

thống mặc dù những sản phẩm này vẫn thu hút được sự quan tâm của cộng đồng 

nhờ khả năng đáp ứng nhu cầu về công năng và thể hiện giá trị văn hóa, tinh thần, 

tri thức truyền thống của dân tộc. 

Với đặc điểm quan trọng của thương hiệu làng nghề là sự liên kết chặt chẽ 

với địa danh cụ thể và thực chất là thương hiệu của các sản phẩm từ làng nghề đó. 

Thương hiệu của làng nghề không tồn tại độc lập mà luôn gắn với thương hiệu của 

từng DN, cơ sở SXKD trong làng nghề. Mỗi cơ sở không chỉ phải hợp tác với nhau 

để phát triển thương hiệu chung của làng nghề mà còn phải cạnh tranh với các cơ sở 

khác trong chính làng nghề. Điều này làm gia tăng nguy cơ cạnh tranh không lành 

mạnh, vi phạm thương hiệu và làm mất uy tín của làng nghề. Xung đột về lợi ích là 

điều khó tránh khỏi, đòi hỏi sự tham gia đồng thời của các bên liên quan, không chỉ 

là các cơ sở sản xuất mà còn bao gồm chính quyền và các tổ chức đại diện. Đặc 

biệt, chính quyền địa phương đóng vai trò quan trọng trong việc hướng dẫn, chỉ đạo 

và quản lý để đảm bảo sự phát triển hài hòa, thuận lợi của làng nghề. 

Thêm nữa, tại nhiều làng nghề TCMN truyền thống, mặc dù chính quyền địa 

phương đã triển khai các hoạt động quy hoạch, thúc đẩy sản xuất, song với đặc 

trưng hầu hết các cơ sở SXKD có quy mô nhỏ, hoạt động sản xuất chủ yếu được 

thực hiện bởi các hộ gia đình theo phương pháp thủ công. Sản phẩm còn chưa đa 

dạng trong thiết kế, thiếu nguồn lực để đầu tư, thiếu nhận thức toàn diện về phát 

triển thương hiệu…Điều này dẫn đến các hoạt động để phát triển thương hiệu, đảm 

bảo uy tín, danh tiếng của làng nghề còn chưa được quan tâm và triển khai một cách 

đồng bộ như chống xâm phạm thương hiệu, truyền thông thương hiệu, sản xuất gắn 
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với bảo vệ môi trường, bảo tồn và phát huy những giá trị văn hóa truyền 

thống…dẫn đến uy tín, danh tiếng của làng nghề ngày càng bị suy giảm. 

Phát triển thương hiệu làng nghề và các giải pháp phát triển thị trường cho 

sản phẩm TCMN đã được nhiều nhà nghiên cứu quan tâm. Đặc biệt, ở quốc gia có 

lịch sử gắn với làng nghề lâu đời như Việt Nam, vấn đề này nhận được sự quan tâm 

đặc biệt của các cấp quản lý, từ trung ương đến địa phương. Tuy nhiên, đến nay, 

chưa có nghiên cứu nào có tính hệ thống về phát triển thương hiệu cho các làng 

nghề TCMN truyền thống. Chính quyền địa phương đã có quan tâm và tham gia vào 

phát triển thương hiệu làng nghề nhưng việc xác định chiến lược và hỗ trợ hiệu quả 

vẫn còn là thách thức lớn. Sự đầu tư và giám sát quá trình sản xuất, kiểm soát chất 

lượng, ngăn chặn các vi phạm thương hiệu vẫn chưa được thực hiện một cách toàn 

diện. Tất cả những vấn đề này đã góp phần làm yếu đi thương hiệu của nhiều làng 

nghề TCMN truyền thống. Do đó, phát triển thương hiệu làng nghề sẽ góp phần gia 

tăng lòng tin của khách hàng và công chúng, góp phần phát triển thương hiệu riêng 

của từng cơ sở SXKD, thúc đẩy khả năng mở rộng thị trường cho các sản phẩm 

TCMN. Cùng với đó, sự phát triển của thương hiệu sẽ giúp cải thiện chất lượng 

cuộc sống người dân, đảm bảo an sinh xã hội, góp phần bảo tồn và phát huy những 

giá trị văn hóa truyền thống. 

Luận án "Phát triển thương hiệu làng nghề thủ công mỹ nghệ truyền 

thống khu vực phía Bắc" được lựa chọn nhằm tiếp tục nghiên cứu, tiếp thu và phát 

triển những vấn đề lý luận về thương hiệu, phát triển thương hiệu, đặc biệt là phát 

thương hiệu làng nghề. Luận án được thực hiện dựa trên cơ sở hệ thống hóa những 

vấn đề lý luận cơ bản liên quan đến làng nghề, làng nghề truyền thống, thương hiệu, 

tài sản thương hiệu, phát triển thương hiệu, thương hiệu tập thể, thương hiệu làng 

nghề, các lý luận liên quan đến quá trình xây dựng, phát triển các thương hiệu, quá 

trình tạo lập và phát triển thương hiệu cho những sản phẩm TCMN truyền thống. 

2. Tổng quan các công trình nghiên cứu liên quan đến luận án 

Các vấn đề liên quan đến phát triển thương hiệu làng nghề và tăng cường 

khả năng tiếp cận thị trường cho các sản phẩm TCMN của làng nghề truyền thống 

đã thu hút sự quan tâm của nhiều nhà khoa học với đa dạng các công trình nghiên 

cứu. Trong các công trình này, các tác giả sử dụng nhiều phương pháp nghiên cứu 

khác nhau như phân tích, hệ thống hóa, mô hình hóa, tổng hợp, so sánh cũng như 

các phương pháp điều tra khảo sát để khám phá các khía cạnh lý luận và thực tiễn. 

Qua nghiên cứu tổng quan, có thể nhận thấy các công trình chủ yếu tập trung vào 3 

nhóm nội dung: (1) Các nghiên cứu lý thuyết về phát triển thương hiệu; (2) Các nghiên 

cứu về phát triển làng nghề và thương mại hóa sản phẩm thủ công mỹ nghệ của làng 
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nghề; (3) Các nghiên cứu về phát triển thương hiệu làng nghề. Dưới đây là tổng hợp 

các vấn đề lý thuyết, thực tiễn được nghiên cứu của 3 nhóm nội dung trên. 

Các nghiên cứu lý thuyết về phát triển thương hiệu 

- Tiếp cận về thương hiệu 

 Trong hầu hết các tài liệu nghiên cứu cả trong và ngoài nước, thuật ngữ 

"thương hiệu" thường được bắt đầu bằng việc xem xét các dấu hiệu để giúp khách 

hàng xác định, phân biệt các sản phẩm và DN khác nhau trên thị trường. Đây là 

quan điểm truyền thống, được thể hiện qua tiếp cận của Hiệp hội Marketing Hoa Kỳ 

(1960), Farquhar (1989), và Keller (1991). Thương hiệu, theo Farquhar (1989) được 

định nghĩa như một tên, biểu tượng, thiết kế hoặc nhãn hiệu nhằm thúc đẩy giá trị 

của sản phẩm vượt quá mục đích chức năng của nó. Còn tác giả Keller (1991) cũng 

nhấn mạnh rằng việc tạo ra một tên, biểu trưng hoặc biểu tượng mới cho một sản 

phẩm mới đồng nghĩa với việc tạo ra một thương hiệu. Theo quan điểm này, thương 

hiệu có vai trò quan trọng trong việc giúp khách hàng xác định nguồn gốc của sản 

phẩm và đồng thời bảo vệ cả khách hàng và nhà sản xuất khỏi sự cạnh tranh của các 

đối thủ (Aaker, 1992). Các tác giả đồng tình rằng chức năng cơ bản nhất của thương 

hiệu là làm cho sản phẩm/thương hiệu trở nên dễ nhận biết và phân biệt. 

Các nhà nghiên cứu đã phát hiện ra rằng thương hiệu không chỉ giới hạn ở 

những dấu hiệu nhận biết, mà còn là những cảm nhận, hình ảnh và ấn tượng về sản 

phẩm, DN trong tâm trí khách hàng. Doyle (2001) trong công trình "Building value-

based branding strategies" đã chỉ ra cách thức xây dựng thương hiệu dựa trên giá 

trị trong môi trường kinh doanh bao gồm việc hiểu rõ về cách thương hiệu tạo ra giá 

trị cho khách hàng và làm thế nào để xây dựng chiến lược thương hiệu nhằm tạo ra 

lợi ích cho cả khách hàng và DN. Công trình đã đưa những khái niệm và phương 

pháp quản trị thương hiệu dựa trên giá trị, từ việc định rõ tầm nhìn và mục tiêu của 

thương hiệu, xác định đặc điểm và lợi ích của sản phẩm hoặc dịch vụ, cho đến việc 

tạo dựng một trải nghiệm thương hiệu đáng nhớ cho khách hàng. Doyle cho rằng 

thương hiệu là một công cụ giúp người tiêu dùng dễ dàng lựa chọn sản phẩm hoặc 

dịch vụ bằng cách liên kết chúng với các giá trị hoặc cảm xúc nhất định. Chính 

những liên tưởng này là yếu tố tạo nên giá trị cho thương hiệu trong nhận thức 

khách hàng. Kotler và cộng sự (2009) trong nghiên cứu "Marketing Management – 

A South Asian Perspective" cho rằng một thương hiệu thành công cần có sản phẩm 

hoặc dịch vụ tốt, được hỗ trợ bởi kế hoạch và cam kết lâu dài. Mặc dù sản phẩm có 

chất lượng cao là yếu tố quan trọng nhưng chỉ là một phần của thương hiệu. Thực 

chất, thương hiệu còn cần được xây dựng dựa trên các lợi ích tâm lý, được tạo nên 

từ nhiều yếu tố, hoạt động và mối quan hệ khác. 
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Các nghiên cứu của Lê Anh Cường (2004), Lê Xuân Tùng (2005), An Thị 

Thanh Nhàn & Lục Thị Thu Hường (2010), Nguyễn Quốc Thịnh (2018) đã góp 

phần làm rõ hơn hướng tiếp cận này. Các tác giả đặc biệt chú trọng vào các yếu tố 

như cảm nhận, ấn tượng, uy tín, danh tiếng, lòng tin và hình ảnh trong tâm trí khách 

hàng và công chúng. Hướng tiếp cận này có ảnh hưởng lớn đến quản trị thương hiệu 

bao gồm cả chiến lược lẫn tác nghiệp, lựa chọn mô hình thương hiệu, cách thức xây 

dựng và phát triển thương hiệu. 

Như vậy, nội hàm thuật ngữ "thương hiệu" đã thay đổi theo thời gian. Khi 

nói về thương hiệu thì không chỉ giới hạn trong việc xem xét các dấu hiệu, mà còn 

đề cập đến các khía cạnh như hình ảnh, ấn tượng, uy tín, danh tiếng thương hiệu tạo 

ra trong tâm trí của khách hàng và công chúng. Một số nghiên cứu gần đây cũng 

cho thấy, thương hiệu không chỉ được áp dụng cho hàng hóa và dịch vụ mà còn có 

thể được áp dụng cho cá nhân, tổ chức, địa phương, quốc gia và vùng lãnh thổ. 

- Tiếp cận về tài sản thương hiệu 

Theo nhiều nghiên cứu, phát triển thương hiệu là quá trình tăng cường sức 

mạnh và sức ảnh hưởng của thương hiệu, cả về phạm vi và chiều sâu so với các 

thương hiệu cạnh tranh. Thực chất của phát triển thương hiệu là gia tăng sức mạnh 

thương hiệu, phát triển các tài sản thương hiệu dựa trên khách hàng, nhân viên và 

tài chính (Shariq, 2018), (King và Grace, 2009), (Nguyễn Quốc Thịnh, 2018). 

Thuật ngữ tài sản thương hiệu (Brand equity) bắt đầu được nghiên cứu từ cuối 

những năm 1980 (Aaker, 1991; Cobb-Walgren & cộng sự, 1995; Keller, 1993). Đây 

là thuật ngữ đa thành phần, phức tạp và chưa thống nhất. Các nghiên cứu về tài sản 

thương hiệu mặc dù đa dạng nhưng có thể nhận thấy dựa trên chủ yếu 3 cơ sở: Dựa 

trên tài chính, dựa trên khách hàng và dựa trên nhân viên (Veloutsou, 

Chatzipanagiotou, Christodoulides, 2020). Trong đó, cơ sở khách hàng và tài chính 

là hai cơ sở được quan tâm nhiều hơn trong các nghiên cứu về tài sản thương hiệu 

- Dựa trên tài chính, các nghiên cứu tập trung vào đo lường giá trị tài sản của 

một thương hiệu. Điển hình như Stewart (1998), "Valuation of brands and 

intellectual capital" đã đưa ra các cách để định giá thương hiệu và tư duy về vốn trí 

tuệ trong DN. Hay Lassar, Mittal và Sharma (2013), "Brand qquity valuation: A 

global perspective" đã khảo sát cách xác định và định giá tài sản thương hiệu trong 

bối cảnh quốc tế.  

Bên cạnh đó, tài sản thương hiệu được nghiên cứu theo tiếp cận dựa trên 

khách hàng (Keller, 1993) và đã được mở rộng để bao gồm các ảnh hưởng đối với 

sở thích về thương hiệu và ý định mua sắm (Cobb-Walgren và cộng sự, 1995). Tuy 

nhiên, theo Christodoulides và de Chernatony (2010) trong nghiên cứu "The 
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consumer-based brand equity deconstruction and restoration process: Lessons from 

unliked brands" giá trị tài chính của tài sản thương hiệu chỉ phản ánh kết quả của sự 

tương tác giữa người tiêu dùng và thương hiệu. Xác định giá trị tài chính cho 

thương hiệu có ý nghĩa, nhưng không giúp các nhà quản lý hiểu rõ quá trình xây 

dựng tài sản thương hiệu một cách một cách chi tiết. 

- Dựa trên khách hàng, các nhà nghiên cứu đã tập trung vào đánh giá của người 

tiêu dùng đối với thương hiệu (Yoo và Donthu, 2001), được gọi là tài sản thương hiệu 

dựa trên khách hàng (Customer based brand equity – CBBE). Tài sản thương hiệu dựa 

trên khách hàng được xây dựng chủ yếu dựa trên quan điểm sức mạnh của thương hiệu 

nằm trong tâm trí của người tiêu dùng (Leone & cộng sự, 2006). Keller (1991) trong 

công trình "Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand 

Equity" đã đề xuất mô hình Customer-Based Brand Equity (CBBE) nhằm cung cấp 

một cách tiếp cận toàn diện để hiểu và đo lường tài sản thương hiệu dựa trên khách 

hàng. Mô hình CBBE của Keller bao gồm các giai đoạn mà khách hàng trải qua khi 

tương tác với một thương hiệu cụ thể, từ nhận thức thương hiệu đến phản ánh cảm xúc 

và gắn kết với thương hiệu. Mô hình CBBE của Keller đã giúp các DN hiểu rõ hơn về 

cách xây dựng và quản lý tài sản thương hiệu dựa trên khách hàng. Theo Keller (1991), 

tài sản thương hiệu đại diện cho sự biến đổi trong hiểu biết về thương hiệu dựa trên 

phản hồi của khách hàng đối với các hoạt động tiếp thị thương hiệu. Quan điểm này 

nhằm mục đích chính để nắm bắt cách khách hàng phản ứng với một thương hiệu. 

Tương tự, D.Aaker (1991) trong công trình nghiên cứu "Managing brand 

equity" đã chú trọng xem xét quá trình tạo dựng, phát triển và bảo vệ tài sản thương 

hiệu. Tác giả đã giới thiệu khái niệm tài sản thương hiệu như là tài sản vô hình của DN, 

thể hiện sức mạnh thương hiệu trong việc tạo ra sự vượt trội và khác biệt trong tâm trí 

khách hàng. Theo D.Aaker, tài sản thương hiệu được định nghĩa là tổ hợp các giá trị 

liên quan đến tên hoặc biểu tượng của thương hiệu, giá trị này được tích hợp vào sản 

phẩm hoặc dịch vụ để tăng giá trị cho các bên liên quan. Những dòng tiền gia tăng là 

kết quả của sự sẵn lòng của khách hàng trả thêm để sở hữu một thương hiệu thay vì sản 

phẩm cạnh tranh, ngay cả khi sản phẩm cạnh tranh có giá thấp hơn. 

Khách hàng chi trả thêm bởi vì họ có niềm tin vào thương hiệu được hình thành 

thông qua các hoạt động tiếp thị. Vì thế, tài sản thương hiệu đóng vai trò là một động 

cơ để tăng thị phần và lợi nhuận của các thương hiệu và dựa vào ý thức của khách 

hàng. Khái niệm về tài sản thương hiệu sẽ không có ý nghĩa nếu thương hiệu không tạo 

giá trị cho khách hàng (Cobb-Walgren, Ruble và Donthu, 1995). Do đó, quan điểm phổ 

biến nhất trong nghiên cứu là tài sản thương hiệu dựa trên khách hàng. Theo D.Aaker 

(1991), bốn thành phần quan trọng của tài sản thương hiệu bao gồm nhận thức về 
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thương hiệu, liên tưởng với thương hiệu, chất lượng cảm nhận và lòng trung thành đối 

với thương hiệu. 

Các nghiên cứu áp dụng mô hình CBBE được thực hiện với nhiều trường hợp 

khác nhau, kể cả thương hiệu điểm đến du lịch. Một số công trình điển hình nghiên cứu 

gắn với điểm đến du lịch như: Boo, Busser và Baloglu (2009), A model of customer-

based brand equity and its application to multiple destinations; Cox, Gyrd-Jones và 

Gardiner (2014), Internal brand management of destination brands: Exploring the roles 

of destination management organisations and operators‟…Trong nghiên cứu 

"Destination Brand Equity for Australia: Testing a Model of CBBE in Short-Haul and 

Long-Haul Markets" của các tác giả Pike và Bianchi (2016), thông qua việc áp dụng mô 

hình CBBE như Keller đã đề xuất, Pike và Bianchi đã nghiên cứu về tài sản thương hiệu 

đối với một điểm đến, cụ thể là Australia nhằm hiểu rõ hơn về cách điểm đến xây dựng 

và quản lý tài sản thương hiệu để thu hút khách du lịch. Hay trong lĩnh vực khách sạn 

(Liu et al., 2017) trong nghiên cứu "Applying consumer-based brand equity in luxury 

hotel branding" đã đi sâu vào việc nghiên cứu về cách thương hiệu của khách sạn sang 

trọng được tạo dựng và quản lý thông qua góc độ của khách hàng. Điều này bao gồm 

việc đo lường sự nhận thức, ý nghĩa và cảm xúc mà khách hàng có đối với thương hiệu 

khách sạn và cách những yếu tố này ảnh hưởng đến hành vi của khách hàng. Công trình 

đã áp dụng mô hình CBBE vào việc xây dựng thương hiệu cho ngành khách sạn sang 

trọng. Trong lĩnh vực bán lẻ (Phillip and Keller, 2013), trong nghiên cứu "Developing 

Brand Equity Model Based on C.B.B.E Approach to Establish Customer Satisfaction and 

Loyalty in Tehran‟s Chain Stores" đã phát triển một mô hình về tài sản thương hiệu dựa 

trên khách hàng để xác lập sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng trong chuỗi 

cửa hàng tại Tehran. Các tác giả đã nghiên cứu về cách mô hình CBBE được áp dụng để 

đo lường giá trị thương hiệu dựa trên ý kiến và cảm nhận của khách hàng, xem xét cách 

những yếu tố như nhận thức về thương hiệu, ý nghĩa thương hiệu, cảm xúc và gắn kết 

với thương hiệu ảnh hưởng đến sự hài lòng của khách hàng và sự trung thành đối với 

chuỗi cửa hàng. Trong lĩnh vực tài chính ngân hàng, nghiên cứu của Tú (2019), 

"Customer-Based Brand Equity of Retail Banks in Vietnam" đã tập trung vào việc khảo 

sát cách các ngân hàng bán lẻ xây dựng, quản lý và đo lường giá trị thương hiệu dựa trên 

ý kiến và cảm nhận của khách hàng. Tác giả nghiên cứu về nhận thức về thương hiệu, ý 

nghĩa thương hiệu, cảm xúc và sự gắn kết với thương hiệu, và cách những yếu tố này ảnh 

hưởng đến sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng đối với thương hiệu ngân 

hàng bán lẻ tại Việt Nam. 

- Có thể thấy rằng việc áp dụng tiếp cận tài sản thương hiệu dựa trên khách hàng 

được thực hiện trong nhiều ngành và lĩnh vực khác nhau. Trong phần lớn tài liệu, các tác 
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giả thường sử dụng cơ sở lý thuyết từ Aaker (1991) và Keller (1993). Trong đó, mô hình 

của D. Aaker (1991) đã được nhiều nhà nghiên cứu trong và ngoài nước công nhận là một 

mô hình nghiên cứu về tài sản thương hiệu dựa trên khách hàng có đặc điểm tổng quan cao 

và đã được áp dụng trong nghiên cứu với nhiều ngành và lĩnh vực khác nhau. Mặc dù vậy, 

cho tới nay hầu chưa có tài liệu nghiên cứu nào sử dụng mô hình tài sản thương hiệu dựa 

trên khách hàng để nghiên cứu về thương hiệu làng nghề truyền thống. Do đó, luận án này 

áp dụng mô hình của Aaker (1991) để thực hiện nghiên cứu. 

Các nghiên cứu về phát triển làng nghề và thương mại hóa sản phẩm 

TCMN của làng nghề 

Cho đến nay, đã có nhiều nghiên cứu về phát triển làng nghề tập trung vào 

nhiều khía cạnh quan trọng, bao gồm việc thúc đẩy phát triển kinh tế cho làng nghề, 

bảo vệ môi trường, bảo tồn và thúc đẩy giá trị văn hóa truyền thống, đề xuất chính 

sách quản lý làng nghề, quy hoạch nhằm phát triển làng nghề, khám phá tiềm năng 

du lịch của làng nghề và phương án thương mại hóa các sản phẩm làng nghề...Ella 

và Andari (2018) trong nghiên cứu "Developing a Smart Village Model for Village 

Development in Indonesia" đã tiếp cận phát triển làng nghề là những nỗ lực nhằm 

phát triển kinh tế - xã hội, bảo vệ môi trường và nâng cao chất lượng cuộc sống của 

người dân làng nghề. Đặc biệt, công trình đã nghiên cứu về việc sử dụng công nghệ, 

thông tin trong việc phát triển làng ở Indonesia để nâng cao chất sống của người 

dân trong khu vực, kết hợp các giải pháp công nghệ như hạ tầng viễn thông, năng 

lượng sạch, quản lý tài nguyên, dịch vụ y tế và giáo dục… 

Các nghiên cứu của Lê Văn Cành (2019) Phát triển bền vững hàng thủ công 

mỹ nghệ mây tre lá của Việt Nam trong hội nhập quốc tế, Vũ Quỳnh Nam (2017), 

Phát triển làng nghề chè trên địa bàn tỉnh Thái Nguyên theo hướng bền vững , Bạch 

Thị Lan Anh (2010), Phát triển bền vững làng nghề truyền thống vùng kinh tế trọng 

điểm Bắc Bộ đã chỉ ra vấn đề phát triển các LNTT chính là quá trình phát triển sản 

xuất, kinh doanh nhằm thỏa mãn nhu cầu của thế hệ hiện tại mà không làm tổn hại 

đến khả năng đáp ứng nhu cầu đó trong tương lai.  

Phát triển làng nghề thực chất đồng nghĩa với việc thúc đẩy phát triển kinh 

tế, xã hội và bảo vệ môi trường tại các làng nghề. Các nghiên cứu đã làm rõ rằng để 

thúc đẩy sự phát triển của làng nghề, cần thiết phải thực hiện một loạt biện pháp, 

bao gồm hỗ trợ tài chính, đào tạo và phát triển nguồn nhân lực, tìm kiếm thị trường 

tiêu thụ cho sản phẩm, khai thác tiềm năng du lịch của làng nghề, xây dựng và quản 

lý thương hiệu làng nghề, bảo vệ môi trường trong khu vực làng nghề. Bên cạnh đó, 

sự hỗ trợ từ phía Nhà nước, sự hợp tác của các Bộ, cơ quan và chính quyền địa 

phương đóng vai trò rất quan trọng trong quá trình phát triển của làng nghề. 
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Các nghiên cứu của Mai Văn Hải (2019), "Quản lý nhà nước đối với làng nghề 

trên địa bàn tỉnh Thanh Hóa", Trần Quang Vinh, (2017),  "Năng lực cạnh tranh sản phẩm 

gỗ mỹ nghệ của một số làng nghề truyền thống vùng đồng bằng sông Hồng", Tăng Thị 

Hằng (2018),  "Phát triển chiến lược marketing cho sản phẩm xuất khẩu của các làng 

nghề truyền thống vùng đồng bằng sông Hồng",…đã xác định nhiều chính sách cần được 

bổ sung và hoàn thiện, bao gồm các chính sách khuyến khích và ưu đãi cho các thành phần 

kinh tế đầu tư vào phát triển sản phẩm trong làng nghề, chính sách liên quan đến tài chính, 

tín dụng, khoa học và công nghệ, các chính sách về đào tạo, bồi dưỡng, sử dụng nguồn 

nhân lực, cũng như các chính sách về việc tôn vinh các nghệ nhân làng nghề… 

Các nghiên cứu của (Ngô Hồng Nhung, 2017), "Giải pháp tài chính để phát 

triển làng nghề ở tỉnh Nghệ An", (Nguyễn Xuân Hoản, 2021) "Nghiên cứu phát triển 

cụm làng nghề ở Hà Nội", Nguyễn Quốc Thịnh, Khúc Đại Long, (2022) "Phát triển 

thương hiệu tập thể - Từ lý luận đến thực tiễn" đã chỉ ra một loạt chính sách nhằm 

khuyến khích và thúc đẩy quá trình sản xuất sản phẩm TCMN tại Việt Nam, bao gồm 

các chính sách liên quan đến tài chính, quyền sử dụng đất đai, đầu tư và phát triển cơ sở 

hạ tầng, khuyến công, thúc đẩy sự liên kết hiệu quả giữa sản xuất và tiêu thụ. Đặc biệt, 

để đảm bảo sự phát triển bền vững và hiệu quả của các làng nghề rất cần sự hợp tác 

chặt chẽ giữa các chủ thể và các bên liên quan khác trong quá trình sản xuất, tiêu thụ.  

Với vấn đề nâng cao năng lực cạnh tranh và gia tăng khả năng thương mại hóa 

cho các sản phẩm làng nghề, sản phẩm TCMN nói riêng, nhiều giải pháp đã được đề cập 

trong các nghiên cứu của Trần Đoàn Kim (2007), "Chiến lược marketing đôi với hàng 

thủ công mỹ nghệ của các làng nghề Việt Nam đến 2010", Vũ Ngọc Hoàng (2016), 

"Làng nghề truyền thống ở tỉnh Nam Định trong hội nhập quốc tế", Trần Quang Vinh 

(2017), "Năng lực cạnh tranh sản phẩm gỗ mỹ nghệ của một số làng nghề truyền thống 

vùng đồng bằng Sông Hồng"…từ các giải pháp liên quan đến nguồn vốn, đào tạo kỹ 

năng lao động, tận dụng vai trò của các hiệp hội, cùng với đổi mới công nghệ, mở rộng 

thị trường và đặc biệt là phát triển các hoạt động truyền thông. Tuy nhiên, hầu hết các 

nghiên cứu mới chỉ giới hạn việc phân tích tình hình thực trạng và đưa ra một số giải 

pháp cụ thể để nâng cao khả năng cạnh tranh của một số sản phẩm TCMN cụ thể, như 

hàng mây tre lá (Lê Văn Cành, 2019) hoặc gỗ mỹ nghệ (Trần Quang Vinh, 2017). 

Một số nghiên cứu đã đề cập đến việc thúc đẩy hoạt động sản xuất và tiêu thụ 

sản phẩm TCMN trên thị trường, tập trung vào việc xây dựng và cải thiện các chính 

sách về giá cả, phân phối sản phẩm và các hoạt động xúc tiến. Tuy nhiên, hầu hết các 

nghiên cứu vẫn chưa đi sâu vào thực tế của việc phát triển thương hiệu cho các làng 

nghề TCMN truyền thống. Tuy vậy, các chính sách thúc đẩy tiêu thụ sản phẩm TCMN 

sẽ đóng một vai trò quan trọng trong phát triển thương hiệu cho các làng nghề này. 
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Tóm lại, cho tới nay đã có khá nhiều nghiên cứu liên quan đến phát triển 

làng nghề và thương mại hóa sản phẩm. Nhiều nghiên cứu chú trọng vào đánh giá 

và nghiên cứu các chính sách của nhà nước liên quan đến quản lý và khuyến khích 

sản xuất cũng như tiêu thụ sản phẩm TCMN. Một số nghiên cứu đã phân tích tình 

hình xây dựng và phát triển thương hiệu đối với một số sản phẩm TCMN cụ thể. 

Hầu như chưa có nghiên cứu nào đi sâu về phát triển thương hiệu cho các làng nghề 

TCMN truyền thống với tiếp cận của mô hình đa thương hiệu. 

Các nghiên cứu về phát triển thương hiệu làng nghề 

Thành công của một thương hiệu đòi hỏi sự tạo ra sự khác biệt và cung cấp giá trị 

độc đáo cho người tiêu dùng (Keller, 2020). Vì vậy, việc phát triển thương hiệu không 

chỉ nhằm quảng bá một đơn vị cụ thể như một sản phẩm hoặc tổ chức mà còn thúc đẩy 

quan hệ giữa các tổ chức trong môi trường kinh doanh đầy cạnh tranh. Trong những năm 

gần đây, việc phát triển thương hiệu đã được mở rộng để áp dụng cho không chỉ các sản 

phẩm hoặc tổ chức riêng lẻ mà còn cho các nhóm tổ chức, doanh nghiệp, đặc biệt trong 

bối cảnh cạnh tranh ngày càng khốc liệt (Nguyễn Quốc Thịnh, 2018). Trong bối cảnh đó, 

tư duy chiến lược, quy trình tác nghiệp, những kinh nghiệm đã được tích lũy của tổ chức, 

cá nhân trong phát triển thương hiệu đóng vai trò như những bài học có giá trị cho những 

đối tượng, chủ thể khác nhau. Thương hiệu làng nghề là một dạng thức của thương hiệu 

tập thể (Nguyễn Quốc Thịnh, 2018). Trong đó, thuật ngữ thương hiệu tập thể được đề 

cập trong khá nhiều nghiên cứu của Tedeschi, Martini và Galli (2021), (Fishman et al., 

2018), (Krautz, 2017), Bruch1a, Vieira và Barbosa (2014), (Gupta, 2013), (Borg, 2013), 

(Nguyễn Quốc Thịnh Khúc Đại Long, 2022), (Khúc Đại Long 2018)… 

- Với tiếp cận về thương hiệu tập thể, Fernández-Barcala và González-Díaz 

(2006), trong nghiên cứu "Brand equity in the European fruit and vegetable sector: 

A transaction cost approach" cho rằng thương hiệu tập thể là thương hiệu được xây 

dựng bởi một tổ chức, cơ quan nhà nước hoặc chính quyền với mục đích xác nhận 

chất lượng sản phẩm từ các đơn vị thành viên. Thương hiệu tập thể có khả năng 

chứng nhận sản phẩm của các thành viên, có thể bán sản phẩm từ một khu vực địa lý 

cụ thể hoặc thông qua các phương thức sản xuất đặc biệt. 

Gupta (2013) trong một góc nhìn tương tự đã mô tả thương hiệu tập thể như 

một thương hiệu mà một tổ chức hoặc hiệp hội sở hữu, các thành viên của tổ chức này 

sử dụng thương hiệu để xác định chất lượng, đặc tính và nguồn gốc địa lý của sản 

phẩm. Tedeschi, Martini và Galli (2021) trong một nghiên cứu thực nghiệm trên 198 

người tiêu dùng rượu vang Ý nhận định về vai trò của thương hiệu tập thể khi coi đó là 

sự đảm bảo về mặt thể chế đối với tiêu chuẩn chất lượng hàng hóa hoặc quốc gia/khu 

vực xuất xứ và quan trọng hơn, chúng có thể được coi là công cụ để truyền thông tốt 
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hơn về các sản phẩm địa phương với các yếu tố truyền thống. Nghiên cứu yêu cầu mô 

tả kiến thức của khách hàng về rượu vang, mô hình tiêu thụ rượu vang, thái độ của họ 

đối với việc tiêu thụ rượu vang, cam kết của họ với sản phẩm và ý định mua thương 

hiệu tập thể của họ. Kết quả cho thấy thương hiệu tập thể được ưa thích hơn trong bối 

cảnh tiêu dùng xã hội, giúp nâng cao nhận thức về tính độc đáo của sản phẩm, là một 

công cụ mạnh mẽ để duy trì và củng cố vị trí của các DN trên thị trường.  

Ở Việt Nam, tác giả Nguyễn Quốc Thịnh (2018) trong các nghiên cứu về thương 

hiệu tập thể của mình như: "Xây dựng thương hiệu tập thể cho cá Tra Việt Nam" (2010), 

"Xây dựng thương hiệu tập thể cho thuỷ sản Việt Nam" (2009), "Phát triển thương hiệu 

nông sản Việt Nam dựa trên khai thác yếu tố vùng, miền" (2019) cho rằng thương hiệu 

tập thể là dấu hiệu để nhận biết và phân biệt, là hình tượng trong tâm trí về một hoặc một 

số nhóm sản phẩm của các cơ sở SXKD trong cùng một liên kết đồng sở hữu. Rõ ràng, 

thương hiệu tập thể phản ánh vai trò quan trọng khi các sản phẩm mang những đặc điểm 

đặc thù được sản xuất trong một khu vực cụ thể, liên quan đến các điều kiện lịch sử, văn 

hóa và xã hội của vùng đó. Xây dựng thương hiệu tập thể không chỉ giúp quảng bá các 

sản phẩm ra nước ngoài mà còn tạo ra một khuôn khổ hợp tác giữa các cơ sở SXKD địa 

phương. Đặc biệt, các nghiên cứu đã chỉ ra rằng việc xây dựng thương hiệu tập thể phải 

đi kèm với việc thiết lập các tiêu chuẩn, tiêu chí cụ thể và một chiến lược chung. Để duy 

trì và phát triển thương hiệu tập thể, chủ sở hữu cần đảm bảo tuân thủ các tiêu chuẩn cụ 

thể (thường được thể hiện trong các quy định liên quan đến việc sử dụng thương hiệu tập 

thể) của các thành viên (Gupta, 2013). 

- Về nội dung phát triển thương hiệu tập thể, chiến lược thương hiệu tập thể 

liên quan đến các nhà sản xuất sản phẩm thống nhất sử dụng một thương hiệu chung 

để đại diện cho họ, việc sản xuất sản phẩm phải tuân theo các tiêu chuẩn chất lượng 

đồng nhất (Vertinsk và Zhou, 2000; Innes và cộng sự, 2010).  Fishman và cộng sự 

(2011) trong công trình "The Economics of Collective Brands" đã nghiên cứu cách 

các thương hiệu tập thể được xây dựng, quản lý và tạo ra giá trị trong môi trường 

kinh doanh. Các vấn đề được tập trung nghiên cứu bao gồm tương tác giữa các 

thành viên, cách thương hiệu chung ảnh hưởng đến quyết định mua sắm của khách 

hàng và tác động của việc tạo ra liên kết và phát triển của các sản phẩm dưới một 

thương hiệu tập thể. Theo Fishman và cộng sự, thương hiệu tập thể phải đáp ứng hai 

tiêu chí: (1) Thương hiệu phải được coi là biểu tượng đại diện cho sản phẩm chất 

lượng; (2) Các thành viên của thương hiệu là các đơn vị tự chủ, đưa ra các quyết 

định kinh doanh độc lập và tạo lợi nhuận riêng, chỉ chia sẻ tên thương hiệu chung. 

Charters và Spielmann (2014) trong nghiên cứu " Characteristics of strong 

territorial brands: The case of champagne" đã đề cập đến tầm quan trọng của quản 
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lý thương hiệu chung trong liên kết, nhấn mạnh các tiêu chí sau: (1) Nhấn mạnh tầm 

quan trọng của việc hợp tác; (2) Tuân theo các quy tắc và phương thức sản xuất để 

đảm bảo sản phẩm có chất lượng đồng nhất; (3) Thúc đẩy sự tham gia tích cực của 

các nhà sản xuất địa phương, xem xét khả năng tạo ra giá trị cho khách hàng thông 

qua các đặc điểm độc đáo. Sự cam kết, gắn bó và lợi ích kinh tế là điều kiện tiên 

quyết để phát triển thương hiệu làng nghề. 

- Về thương hiệu làng nghề, được tiếp cận là một dạng thức thương hiệu tập 

thể (Nguyễn Quốc Thịnh (2023), "Phát triển thương hiệu làng nghề truyền thống"; 

Gupta (2013), "Collective Trade Marks : An Overview"; (Nguyễn Quốc Thịnh, Khúc 

Đại Long (2022), "Phát triển thương hiệu tập thể - Từ lý luận đến thực tiễn". Các 

vấn đề được nghiên cứu chủ yếu bao gồm: Hoạch định chiến lược thương hiệu, Xây 

dựng hệ thống nhận diện thương hiệu; Bảo vệ thương hiệu làng nghề; Cải thiện chất 

lượng sản phẩm; Truyền thông và khai thác thương hiệu… 

Nghiên cứu của Gupta (2013), "Collective Trade Marks : An Overview" nghiên 

cứu với các làng nghề sản xuất và kinh doanh trái cây Chirimoya Cumbe và các sản 

phẩm từ sữa Cajamaca ở Peru đã chỉ ra chủ thể quan trọng nhất trong phát triển thương 

hiệu là các cơ sở SXKD trong mỗi làng nghề, điều quan trọng là họ phải tuân thủ các 

quy tắc chính họ đặt ra. Các quy tắc tập trung vào các nội dung như: Thông tin về các 

thành viên được phép sử dụng nhãn hiệu tập thể, bao gồm tên, địa chỉ, điều kiện thành 

viên, điều kiện sử dụng nhãn hiệu, các quy định liên quan đến kiểm soát việc sử dụng 

nhãn hiệu tập thể, trình tự tố tụng chống lại việc sử dụng trái phép nhãn hiệu tập thể. 

Tuy nhiên, trong các trường hợp làng nghề được đưa ra trong nghiên cứu, tác giả 

không chỉ rõ được vai trò của các chủ thể khác như chính quyền địa phương, tổ chức 

tập thể đại diện cho các cơ sở SXKD trong làng nghề với các hoạt động cần thực hiện 

khác để phát triển thương hiệu của làng nghề chưa được làm rõ.  

Nghiên cứu của Nguyễn Quốc Thịnh (2023), "Phát triển thương hiệu làng 

nghề truyền thống" đã chỉ rõ hơn về các nội dung cũng như điều kiện để phát triển 

thương hiệu LNTT. Theo đó, phát triển thương hiệu không chỉ dừng lại ở xác lập 

quyền đối với nhãn hiệu chung của làng nghề hay thiết lập quy chế quản lý mà còn 

là tập hợp các hoạt động nhằm gia tăng sức mạnh thương hiệu khác. Thêm nữa, 

nghiên cứu của Khúc Đại Long (2018), "Phát triển thương hiệu tập thể cho trái cây 

đặc sản của Việt Nam", Nguyễn Quốc Thịnh, Khúc Đại Long (2022), "Phát triển 

thương hiệu tập thể - Từ lý luận đến thực tiễn" đã chỉ ra để phát triển thương hiệu, 

cần có những điều kiện nhất định từ nhân sự, tài chính, kỹ năng điều hành, sự gắn 

kết giữa các chủ thể, sự hỗ trợ của chính quyền địa phương. 

Khoảng trống nghiên cứu 

 - Trên cơ sở phân tích, tổng hợp những vấn đề lý luận liên quan đến thương 

hiệu, phát triển thương hiệu cũng như các công trình nghiên cứu về làng nghề trong 
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và ngoài nước có thể nhận thấy rằng tiếp cận về thương hiệu làng nghề và đặc biệt 

là vấn đề phát triển thương hiệu làng nghề chưa được thể hiện một cách rõ ràng, có 

hệ thống trong các công trình nghiên cứu trước đây.  

- Các công trình nghiên cứu chưa chỉ rõ được các chủ thể từ các cơ sở SXKD 

trong làng nghề, tổ chức tập thể đại diện cho các cơ sở sản xuất kinh doanh cho đến 

chính quyền địa phương, cũng như vai trò của các chủ thể này khi tham gia vào hoạt 

động phát triển thương hiệu làng nghề là như thế nào. Do đó, cần thiết phải nghiên cứu 

để hiểu hơn về các chủ thể và vai trò của họ trong phát triển thương hiệu, từ đó giúp tạo 

ra các hoạt động hiệu quả cho sự phát triển thương hiệu của mỗi làng nghề.  

- Những yếu tố có ảnh hưởng đến hoạt động phát triển thương hiệu làng nghề 

TCMN truyền thống, những điều kiện cần thiết để phát triển thương hiệu làng nghề 

TCMN truyền thống chưa được nghiên cứu và phản ánh cụ thể trong các nghiên 

cứu. Bên cạnh đó, thực trạng của những hoạt động để phát triển thương hiệu làng 

nghề từ vấn đề nhận thức của các chủ thể, sự hỗ trợ của chính quyền địa phương, 

vấn đề quản lý cho tới truyền thông thương hiệu…chưa được được nghiên cứu 

một cách có hệ thống trong các công trình trước đây. 

 - Những giải pháp cần thiết để phát triển thương hiệu làng nghề TCMN 

truyền thống trong thời gian tới dựa trên cơ sở phân tích, đánh giá về thực trạng 

phát triển thương hiệu cùng các kết luận đã rút ra trong quá trình phát triển thương 

hiệu làng nghề TCMN truyền thống thời gian qua. 

3. Mục tiêu nghiên cứu của luận án 

Mục tiêu nghiên cứu chung của luận án là phát hiện các vấn đề mới về lý 

thuyết và thực tiễn trong phát triển thương hiệu làng nghề TCMN truyền thống. Từ 

đó đề xuất những giải pháp nhằm phát triển thương hiệu làng nghề thủ công mỹ 

nghệ truyền thống khu vực phía Bắc giai đoạn đến 2030. Từ mục tiêu chung như 

vậy, các mục tiêu nghiên cứu cụ thể của luận án bao gồm: 

Thứ nhất, phân tích và hệ thống hóa những vấn đề lý luận về thương hiệu, 

phát triển thương hiệu, phát triển thương hiệu làng nghề. Hình thành khung lý 

thuyết về phát triển thương hiệu làng nghề dựa trên góc độ tiếp cận về tài sản 

thương hiệu dựa trên khách hàng (Customer Based Brand Equity - CBBE).  

Thứ hai, phân tích, đánh giá thực trạng phát triển thương hiệu làng nghề TCMN 

truyền thống khu vực phía Bắc giai đoạn 2010 – 2022 qua thông qua các dữ liệu thứ cấp, 

sơ cấp được thu thập và xử lý. Từ đó, luận án chỉ ra những thành công, hạn chế và 

nguyên nhân trong quá trình phát triển thương hiệu của các làng nghề. 

 Thứ ba, đề xuất những giải pháp phát triển thương hiệu làng nghề TCMN truyền 

thống khu vực phía Bắc trong giai đoạn đến 2030. 
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 Để thực hiện được các mục tiêu nghiên cứu trên, luận án tập trung trả lời các câu 

hỏi nghiên cứu sau: 

 - Các chủ thể phát triển thương hiệu làng nghề là những ai? Mô hình nghiên 

cứu và những nội dung cần tập trung phân tích của vấn đề phát triển thương hiệu 

làng nghề là gì? 

- Những điều kiện nào là cần thiết để phát triển thương hiệu làng nghề? Những 

yếu tố nào có ảnh hưởng đến phát triển thương hiệu làng nghề TCMN truyền thống?  

 - Thực trạng các hoạt động phát triển thương hiệu làng nghề TCMN truyền thống 

khu vực phía Bắc thời gian qua như thế nào? Cảm nhận, đánh giá của khách hàng và 

công chúng về thương hiệu ra sao? 

 - Các định hướng, giải pháp nào có thể được áp dụng để phát triển thương hiệu 

làng nghề thủ công mỹ nghệ truyền thống khu vực phía Bắc trong thời gian tới? 

4. Đối tƣợng và phạm vi nghiên cứu  

Đối tượng nghiên cứu 

Đối tượng nghiên cứu của luận án là những vấn đề lý luận và thực tiễn liên quan 

đến phát triển thương hiệu làng nghề nói chung và làng nghề TCMN truyền thống khu 

vực phía Bắc nói riêng từ tư duy chiến lược cho đến thực tiễn triển khai. 

Phạm vi nghiên cứu 

Phạm vi nghiên cứu về không gian 

Luận án nghiên tiếp cận khu vực phía Bắc được hiểu là phần lãnh thổ từ tỉnh 

Hà Giang đến tỉnh Ninh Bình với 3 vùng: Tây Bắc bộ (bao gồm 6 tỉnh: Lào 

Cai, Yên Bái, Điện Biên, Hoà Bình, Lai Châu, Sơn La); Đông Bắc bộ (bao gồm 9 

tỉnh: Hà Giang, Cao Bằng, Bắc Kạn, Lạng Sơn, Tuyên Quang, Thái Nguyên, Phú 

Thọ, Bắc Giang, Quảng Ninh.); Đồng bằng sông Hồng (bao gồm 10 tỉnh thành: Bắc 

Ninh, Hà Nội, Hải Dương, Hưng Yên, Hà Nam, Nam Định, Ninh Bình, Thái Bình, 

Hải Phòng, Vĩnh Phúc).  

Việt Nam hiện có khoảng 5.411 làng nghề, trong đó có 1.864 làng nghề truyền 

thống với 115 nghề truyền thống đã được công nhận, được phân bố chủ yếu ở khu vực 

phía Bắc với vùng đồng bằng Sông Hồng (chiếm khoảng 60%), ở khu vực miền Trung 

chiếm khoảng 23% và khu vực miền Nam là khoảng 17% (Lê Thị Châu, 2021). Các làng 

nghề TCMN truyền thống quy tụ chủ yếu ở một số tỉnh, thành như: Hà Nội (313 làng), 

Thái Bình (172 làng), Nam Định (72 làng), Bắc Ninh (60 làng) (Đặng Kim Chi, 2021).  

- Với một số lượng lớn các làng nghề TCMN truyền thống như vậy cùng 

những điều kiện hạn chế về thời gian, nguồn lực cũng như tính khả thi của tác giả 

trong tiếp cận các nguồn dữ liệu sơ cấp, thứ cấp, mẫu nghiên cứu, khả năng nghiên 

cứu, điều kiện công tác, luận án chỉ tập trung nghiên cứu điển hình tại một số làng 

nghề thuộc các địa phương là Hà Nội và Bắc Ninh - những địa phương quy tụ nhiều 

nhiều làng nghề TCMN truyền thống.  
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- Luận án kết hợp phương pháp chuyên gia và thông qua các hội nghị, hội thảo để 

lựa chọn một số làng nghề để tập trung nghiên cứu với những sản phẩm chủ lực, có giá 

trị cao trong nhóm hàng TCMN, còn duy trì hoạt động và phát triển như: Gốm sứ Bát 

Tràng, gỗ mỹ nghệ Đồng Kỵ, mây tre đan Phú Vinh.  

+ Ba làng nghề được lựa chọn nghiên cứu điển hình với các sản phẩm gốm sứ, đồ 

gỗ và mây tre đan cũng là những sản phẩm có cách thức, quy trình sản xuất khác nhau, 

có những đặc điểm độc đáo riêng biệt, đáp ứng nhu cầu công năng sử dụng, phản ánh 

khía cạnh văn hóa và những đặc trưng riêng biệt. Việc nghiên cứu 3 làng nghề gắn với 3 

loại sản phẩm khác nhau làm tăng tính đa dạng và bao quát hơn cho tác giả khi nghiên 

cứu về các nội dung liên quan đến phát triển thương hiệu làng nghề TCMN truyền thống 

ở khu vực phía Bắc. 

+ Mặc dù đã có danh tiếng từ lâu đời và nổi bật trong ngành TCMN nghệ với 

những sản phẩm được đánh giá cao về chất lượng, độ sáng tạo, góp phần quan trọng vào 

sự phát kinh tế địa phương nhưng hiện các làng nghề này đang phải đối mặt với rất nhiều 

khó khăn, thách thức khác nhau để phát triển thương hiệu. 

+ Vấn đề xây dựng, phát triển thương hiệu của các làng nghề này nhận được 

nhiều sự quan tâm của các chủ thể từ chính quyền địa phương, các tổ chức tập thể 

đại diện cho các cơ sở sản xuất kinh doanh cho đến các cơ sở SXKD trong làng 

nghề. Bản thân các làng nghề này cũng hội tụ được những điều kiện thuận lợi cần 

thiết để phát triển thương hiệu, điều mà không nhiều làng nghề TCMN truyền thống 

khu vực phía Bắc có được. 

+ Ngoài ra trên thị trường, sản phẩm của các làng nghề này là những sản phẩm 

TCMN tiêu biểu, thể hiện được những yếu tố văn hóa truyền thống, bản sắc dân tộc, đại 

diện cho các sản phẩm TCMN đã và đang được sản xuất, kinh doanh, có tiềm năng phát 

triển mạnh mẽ của Việt Nam, đại diện cho quy mô, trình độ sản xuất, khả năng khai thác 

thương mại của chủ thể thương hiệu làng nghề (các hộ gia đình, các doanh nghiệp, chính 

quyền địa phương…). Hơn nữa, gốm sứ mỹ nghệ, đồ gỗ mỹ nghệ, mây tre đan là những 

sản phẩm có tiềm năng xuất khẩu và phát triển, thường chiếm một tỷ trọng xuất khẩu lớn 

hơn nhiều so với các sản phẩm TCMN khác.  

Phạm vi nghiên cứu về thời gian 

- Các dữ liệu thứ cấp được nghiên cứu sinh thu thập từ các công trình, kết quả 

nghiên cứu được công bố từ nhiều nguồn cơ sở dữ liệu, các tạp chí uy tín trong và ngoài 

nước. Nghiên cứu sinh tập trung vào các công trình được công bố khoảng thời gian từ 

năm 2010 đến tháng 5/2023 để phục vụ cho tổng hợp, phân tích vấn đề lý thuyết và 

phản ánh thực trạng trong luận án.  

- Các dữ liệu sơ cấp được khảo sát, thu thập trong khoảng thời gian từ tháng 

4 năm 2020 đến tháng 9 năm 2022. Đặc biệt, do ảnh hưởng của dịch Covid-19 nên 

nhiều nghiên cứu bị gián đoạn trong giai đoạn từ 2020-2021 dẫn đến một số dữ liệu 
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bị thiếu vắng trong khoảng thời gian này. Các dự báo, định hướng và giải pháp 

được đưa ra cho giai đoạn đến đến 2030. 

Phạm vi nghiên cứu về nội dung 

Từ tổng quan các công trình có liên quan đến đề tài, hoạt động phát triển 

thương hiệu thực chất là phát triển tài sản thương hiệu. Trong đó, tiếp cận về tài sản 

thương hiệu thường được nhìn nhận dựa trên nhân viên (EBBE), dựa trên tài chính 

(FBBE), dựa trên khách hàng (CBBE). Phát triển thương hiệu do đó cũng được tiếp 

cận dưới 3 cơ sở: Phát triển tài sản thương hiệu dựa trên tài chính, phát triển tài sản 

thương hiệu dựa trên khách hàng, phát triển tài sản thương hiệu dựa trên nhân viên. 

Ba cách tiếp cận này có mối quan hệ chặt chẽ với nhau, tuy nhiên trong khuôn khổ 

luận án này, tác giả chỉ tập trung tiếp cận, nghiên cứu vấn đề phát triển thương hiệu 

là phát triển tài sản thương hiệu dưới góc độ khách hàng. 

- Bên cạnh đó, căn cứ vào những nội dung lý luận và thực tiễn về phát triển 

thương hiệu làng nghề đã được tiếp cận, phân tích và tổng hợp cũng như những điều 

kiện hạn chế của nghiên cứu sinh trong thử nghiệm thiết kế và tổ chức các hoạt 

động thực tế để triển khai các nội dung phát triển thương hiệu làng nghề, luận án tập 

trung nghiên cứu các vấn đề thực trạng phát triển thương hiệu làng nghề TCMN 

truyền thống khu vực phía Bắc bao gồm: 

+ Phân tích các yếu tố quyết định đến hoạt động phát triển thương hiệu làng 

nghề TCMN truyền thống khu vực phía Bắc, bao gồm: Nhận thức về vấn đề thương 

hiệu cùng sự đầu tư của các chủ thể cho vấn đề phát triển thương hiệu; Đặc trưng 

của các sản phẩm TCMN và nguyên liệu sản xuất hiện nay; Nguồn lực của các chủ 

thể; Khả năng liên kết, quản lý và giám sát các thành viên của các chủ thể thương 

hiệu làng nghề; Vấn đề thực thi pháp luật về sở hữu trí tuệ và bảo vệ thương hiệu 

làng nghề; Công tác quản lý và sự hỗ trợ của các cơ quan ban ngành, chính quyền 

địa phương cùng một số yếu tố thị trường khác. 

+ Phân tích các nội dung phát triển thương hiệu làng nghề TCMN truyền 

thống khu vực phía Bắc trên cơ sở khảo sát, đánh giá các hoạt động cụ thể mà các 

chủ thể đã thực hiện để phát triển thương hiệu. Đặc biệt, thương hiệu làng nghề 

không tồn tại một cách độc lập mà thường gắn kết với thương hiệu của các cơ sở 

SXKD trong làng nghề. Do đó, nghiên cứu vấn đề phát triển thương hiệu làng nghề 

cần xem xét đến vấn đề phát triển thương hiệu của các đơn vị sản xuất kinh doanh 

trong làng nghề đó. 

5. Phƣơng pháp nghiên cứu  

Quy trình nghiên cứu luận án 

Để đảm bảo thực hiện được các mục tiêu nghiên cứu của luận án với các nội dung 

phát triển thương hiệu đã được trình bày trong mô hình phát triển thương hiệu làng nghề, 

quy trình nghiên cứu phát triển thương hiệu làng nghề TCMN truyền thống khu vực phía 

Bắc được thực hiện qua các giai đoạn: (1) Xác định vấn đề và nhiệm vụ nghiên cứu; (2) 
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Hệ thống các vấn đề lý thuyết và thực tiễn về phát triển thương hiệu làng nghề TCMN 

truyền thống; (3) Lựa chọn sản phẩm, địa điểm nghiên cứu điển hình; (4) Thu thập và xử 

lý dữ liệu; (5) Phân tích thực trạng phát triển thương hiệu làng nghề TCMN truyền 

thống; (6) Đề xuất giải pháp phát triển thương hiệu làng nghề TCMN truyền thống. 

Các giai đoạn trên được minh họa trong sơ đồ dưới đây: 

 

Hình 0.1: Quy trình nghiên cứu luận án 

Nguồn: Tổng hợp từ kết quả nghiên cứu, 2021 

- Quá trình này bắt đầu bằng khảo sát sơ bộ, phân tích tổng quan để xác định 

vấn đề và mục tiêu nghiên cứu. Trên cơ sở tổng hợp các nghiên cứu về phát triển 

thương hiệu, phát triển thị trường, phát triển làng nghề, phát triển các sản phẩm 

TCMN của làng nghề truyền thống, tác giả đã xác định vấn đề nghiên cứu là “Phát 

triển thương hiệu làng nghề thủ công mỹ nghệ truyền thống khu vực phía Bắc”. Đây 

là vấn đề đảm bảo tính cấp thiết về lý luận và thực tiễn bởi vấn đề phát triển thương 

hiệu làng nghề TCMN truyền thống là vấn đề còn mới mẻ. Đặc biệt, ở Việt Nam 
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hầu như chưa có công trình nghiên cứu tập trung, có hệ thống nào về vấn đề này. 

Bên cạnh đó, dưới góc nhìn thực tiễn, ngành TCMN đã, đang và tiếp tục là ngành 

mang lại giá trị kinh tế cao cho Việt Nam, góp phần nâng cao đời sống cho người 

lao động đồng thời giải quyết rất nhiều các vấn đề an sinh, xã hội khác. Thông qua 

quá trình phân tích các công trình nghiên cứu có liên quan, tác giả đã xác định rõ 

khoảng trống cần nghiên cứu, các mục tiêu nghiên cứu cụ thể. 

- Các bước tiếp theo trong quy trình này được tiến hành theo từng mục tiêu 

nghiên cứu của luận án. Bao gồm việc thiết lập hệ thống cơ sở lý luận, hình thành 

khung lý thuyết về phát triển thương hiệu làng nghề TCMN truyền thống theo tiếp cận 

phát triển tài sản thương hiệu dựa trên khách hàng dựa trên phân tích đặc điểm của 

thương hiệu làng nghề cũng như các đặc điểm của làng nghề TCMN truyền thống. 

- Sau khi xác định được vấn đề nghiên cứu, tác giả lựa chọn địa điểm nghiên 

cứu dựa trên tham vấn ý kiến chuyên gia, khảo sát sơ bộ, đồng thời căn cứ vào tính 

khả thi và điều kiện thực hiện luận án, tác giả đã xác định một số căn cứ để lựa chọn 

sản phẩm, địa điểm nghiên cứu. 

- Bước tiếp theo, tác giả tiến hành thu thập dữ liệu thứ cấp, sơ cấp để phân tích, 

đánh giá thực trạng phát triển thương hiệu làng nghề TCMN truyền thống.  

- Cuối cùng, trên cơ sở phân tích, đánh giá thực trạng phát triển thương hiệu làng 

nghề thủ công mỹ nghệ truyền thống được khảo sát, tác giả đề xuất những giải pháp cũng 

như kiến nghị với các bên liên quan nhằm phát triển thương hiệu làng nghề TCMN 

truyền thống giai đoạn đến 2030. 

Phương pháp nghiên cứu luận án 

Luận án sử dụng phương pháp nghiên cứu định tính để đáp ứng các mục tiêu 

nghiên cứu, tìm câu trả lời cho các câu hỏi nghiên cứu. Đặc biệt, với phương pháp 

phỏng vấn sâu, các nhóm đối tượng là các chuyên gia, nhà nghiên cứu, các cán bộ 

quản lý các cấp được mời tham gia phỏng vấn nhằm hoàn thiện mô hình nghiên 

cứu, xác định các vấn đề lý thuyết cũng như tìm hiểu thực trạng phát triển thương 

hiệu làng nghề TCMN truyền thống khu vực phía Bắc. Bên cạnh đó, một số dữ liệu 

định lượng được kết hợp sử dụng thông qua khảo sát dựa trên bảng câu hỏi nghiên 

cứu đã xây dựng sau nghiên cứu định tính để làm rõ hơn thực trạng phát triển 

thương hiệu làng nghề TCMN truyền thống khu vực phía Bắc trong những năm qua. 

Phương pháp thu thập dữ liệu 

- Thu thập dữ liệu thứ cấp 

+ Phương pháp nghiên cứu tại bàn được sử dụng để thu thập các dữ liệu thứ 

cấp liên quan đến các vấn đề các vấn đề lý thuyết về thương hiệu, làng nghề truyền 

thống, thương hiệu làng nghề, tài sản thương hiệu, phát triển thương hiệu…Nguồn 
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dữ liệu thứ cấp được tập trung tổng hợp từ giáo trình, sách tham khảo, sách chuyên 

khảo, các công trình nghiên cứu các cấp, các bài báo được công bố trên các nguồn 

uy tín trong và ngoài nước.  

+ Các dữ liệu thứ cấp liên quan đến thực trạng sản xuất, kinh doanh sản phẩm 

TCMN của các làng nghề truyền thống được lựa chọn nghiên cứu; các dữ liệu về thực 

trạng truyền thông thương hiệu, các chương trình hỗ trợ phát triển làng nghề của địa 

phương, các văn bản, chính sách hỗ trợ, quản lý làng nghề của các cơ quan quản lý các 

cấp…Các thông tin, dữ liệu này được thu thập thông qua niên giám thống kê của Việt 

Nam qua các năm, các báo cáo thị trường về tình hình thị trường hàng TCMN, các 

nghiên cứu khoa học đã được công bố trước đây nhằm xây dựng cơ sở lý thuyết, các khái 

niệm cho vấn đề nghiên cứu. Bên cạnh đó, nghiên cứu sinh tham khảo những tài liệu, 

báo cáo của các cơ quan quản lý có liên quan như các Sở Công Thương, Sở Nông nghiệp 

và Phát triển nông thông, Tổng cục thống kê, Sở kế hoạch đầu tư…Ngoài ra, nghiên cứu 

tài liệu sử dụng thông tin trên các trang web của các cơ quan chính phủ, các hiệp hội 

cũng như các thư mục và tài liệu in do các nguồn này cung cấp.  

- Thu thập dữ liệu sơ cấp 

Dữ liệu sơ cấp được thu thập và phân tích để làm rõ thực trạng phát triển thương 

hiệu làng nghề TCMN truyền thống khu vực phía Bắc. Để thu thập dữ liệu sơ cấp, luận 

án sử dụng từ các nguồn với tiến trình như sau: 

 

Hình 0.2: Quy trình thu thập và phân tích dữ liệu sơ cấp 

Nguồn: Tổng hợp từ kết quả nghiên cứu, 2021 

(1) Phương pháp phỏng vấn  

Phỏng vấn sâu giúp khám phá hiện tượng và vấn đề nghiên cứu một cách chi tiết. 

Cấu trúc của cuộc phỏng vấn sâu có thể bao gồm từ trò chuyện tự do đến sử dụng các 
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câu hỏi bán cấu trúc (Charmaz, 2006). Dựa trên tài liệu nghiên cứu trước đây, phương 

pháp phỏng vấn bán cấu trúc được sử dụng trong nghiên cứu này để thu thập thông tin từ 

các chuyên gia về thương hiệu, bao gồm các khía cạnh lý luận và tình hình thực tế cũng 

như các giải pháp liên quan đến phát triển thương hiệu cho các làng nghề TCMN. 

Đối tượng được phỏng vấn 

 Đối tượng phỏng vấn sâu bao gồm các chuyên gia thương hiệu của các 

trường đại học, các cán bộ quản lý hiệp hội, hợp tác xã (HTX) của làng nghề 

TCMN, các nhà quản lý cấp trưởng hoặc phó của các đơn vị SXKD sản phẩm 

TCMN tại các làng nghề truyền thống được lựa chọn nghiên cứu. Thực chất đây là 

phương pháp sử dụng trí tuệ, khai thác ý kiến đánh giá của các chuyên gia có trình 

độ cao để xem xét, nhận định một vấn đề khoa học để tìm ra giải pháp tối ưu cho 

vấn đề đó. Phương pháp phỏng vấn rất cần thiết cho nghiên cứu không chỉ trong quá 

trình nghiên cứu mà còn cả trong quá trình nghiệm thu, đánh giá kết quả, thậm chí 

cả trong quá trình đề xuất mô hình nghiên cứu, lựa chọn phương pháp nghiên cứu, 

củng cố các luận cứ. Việc lựa chọn đúng các chuyên gia có năng lực, kinh nghiệm 

về lĩnh vực nghiên cứu, trung thực, khách quan trong nhận định, đánh giá đóng vai 

trò rất quan trọng khi sử dụng phương pháp này. 

 - Về cơ cấu đối tượng phỏng vấn: 3 chuyên gia về thương hiệu tại các trường 

đại học; 2 chủ tịch hợp tác xã/ hiệp hội ngành nghề; 10 cán bộ quản lý cấp trưởng 

hoặc phó tại các cơ sở sản xuất kinh doanh, những người trực tiếp thực hiện và 

tham gia các hoạt động khác nhau để xây dựng, quản lý và phát triển thương hiệu 

của làng nghề hay đơn vị sản xuất kinh doanh của mình (Phụ lục 4). 

Nội dung phỏng vấn 

 - Phỏng vấn tập trung vào các khía cạnh lý luận và thực tiễn liên quan đến 

quá trình xây dựng và phát triển thương hiệu của các làng nghề TCMN truyền 

thống. Bên cạnh đó, tìm hiểu các kinh nghiệm về quản lý thương hiệu, những 

thuận lợi, hạn chế trong sản xuất kinh doanh, các thách thức và cơ hội trong phát 

triển thương hiệu của các làng nghề này. 

Thời gian triển khai và phương pháp triển khai 

 Tác giả đã chọn lọc 15 chuyên gia để phỏng vấn. Các cuộc phỏng vấn được 

thực hiện trực tiếp tại nơi công tác của chuyên gia hoặc qua điện thoại, mỗi cuộc kéo 

dài khoảng 30-45 phút. Nội dung các cuộc phỏng vấn được ghi lại và xử lý bằng cả 

phương pháp định tính và định lượng. Kết quả thu lại được tổng hợp thành quan điểm 

chung của các chuyên gia về những vấn đề mà họ có cách nhìn tương tự nhau, đồng 

thời tổng hợp những ý kiến cá nhân của họ về những vấn đề cụ thể. 
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(2) Phương pháp sử dụng phiếu khảo sát 

Bên cạnh phỏng vấn sâu, nghiên cứu sinh sử dụng phương pháp điều tra qua 

các phiếu khảo sát để thu thập, phân tích, xử lý dữ liệu. Phiếu điều tra khảo sát được 

thiết lập theo trình tự các bước: (1) Nghiên cứu tổng quan để xây dựng bảng hỏi sơ 

bộ; (2) Tham vấn chuyên gia; (3) Điều chỉnh bảng hỏi; (4) Tiến hành khảo sát thử; 

(5) Tham vấn chuyên gia và tiếp tục điều chỉnh bảng hỏi; (6) Hoàn thiện bảng hỏi 

để tiến hành khảo sát chính thức.  

 

Hình 0.3. Quy trình thiết lập phiếu khảo sát 

Nguồn: Tổng hợp từ kết quả nghiên cứu, 2021 

Về đối tượng khảo sát 

 - Luận án sử dụng phương pháp lấy mẫu ngẫu nhiên thuận tiện. Phương pháp 

này được sử dụng bởi trong bối cảnh làng nghề, việc xác định và tiếp cận tất cả các 

đối tượng cần khảo sát là rất khó khăn. Bên cạnh đó, đây là phương pháp giúp NCS 

có thể thu thập được các ý kiến và thông tin đa dạng từ nhiều nguồn khác nhau, giúp 

tiết kiệm được thời gian và nguồn lực cũng như điều kiện công tác của NCS trong 

quá trình thực hiện luận án.  

Các phiếu đều tra được gửi trực tiếp và trực tuyến tới các đối tượng được 

khảo sát. Về quy mô mẫu, căn cứ nguyên tắc đảm bảo tính khách quan trong nghiên 

cứu, cùng với công thức xác định kích thước mẫu tối thiểu đảm bảo trong trong 

phân tích dữ liệu thu thập được của Hoàng Trọng và Chu Nguyễn Mộng Ngọc 

(2008) là tối thiểu 50 phiếu hoặc 4 – 5 lần số tiêu chí đánh giá. Tổng số lượng phiếu 

khảo sát được phát đi là 500 phiếu cho 2 nhóm đối tượng: (1) Các cơ sở sản xuất 

kinh doanh tại làng nghề TCMN truyền thống; (2) Khách hàng của sản phẩm 

TCMN làng nghề truyền thống. Quy mô mẫu như vậy cho phép tác giả thực hiện 

các phân tích đảm bảo độ tin cậy, phù hợp với yêu cầu về nội dung và nguồn lực 

của tác giả khi thực hiện luận án. 

Nghiên cứu tổng 
quan, xây dựng 

phiếu khảo sát sơ 
bộ 

Tham vấn chuyên 
gia 

Điều chỉnh phiếu 
khảo sát 

Khảo sát thử 

Tiếp tục điều chỉnh 
phiếu khảo sát với 
sự tham vấn của 

chuyên gia và kết 
quả khảo sát thử 

Hoàn thiện phiếu 
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- Khảo sát các cơ sở SXKD tại làng nghề: Mẫu phiếu 1 điều tra tại các cơ sở 

SXKD tại các làng nghề TCMN truyền thống được lựa chọn nghiên cứu điển hình. Số 

phiếu gửi đi 150 phiếu, thu về 135 phiếu, 120 phiếu hợp lệ. Trong quá trình đó, tác giả 

luận án liên hệ trực tiếp vừa phát phiếu điều tra khảo sát, vừa kết hợp phỏng vấn các nhà 

quản lý của tổ chức tập thể đại diện cho các cơ sở sản xuất kinh doanh trong làng nghề 

(Hiệp hội, hội, HTX), các chủ cơ sở SXKD tại làng nghề và một số nhà khoa học tại các 

trường đại học. 

Các vấn đề được khảo sát trong phiếu điều tra tập trung vào nhận thức của các cơ 

sở SXKD đối với vấn đề phát triển thương hiệu, thực trạng các hoạt động mà họ đã thực 

hiện trong thời gian qua, những khó khăn, thách thức mà họ gặp phải trong quá trình hoạt 

động sản xuất, kinh doanh nói chung và xây dựng, phát triển thương hiệu nói riêng. Đặc 

biệt là những nhận định, đánh giá cùng những quan điểm đối với vấn đề phát triển 

thương hiệu làng nghề. 

- Khảo sát khách hàng của sản phẩm TCMN làng nghề truyền thống: Mẫu 

phiếu 2 điều tra khách hàng. Số phiếu gửi đi 350 phiếu, thu về 268 phiếu, 250 phiếu 

hợp lệ. Các nội dung khảo sát trong phiếu điều tra khách hàng tập trung vào nhận 

thức của khách hàng đối với các thương hiệu làng nghề TCMN truyền thống. Đánh 

giá của khách hàng về các hoạt động phát triển thương hiệu làng nghề TCMN 

truyền thống trong thời gian qua (Cảm nhận về sản phẩm TCMN của làng nghề 

truyền thống, thực trạng truyền thông thương hiệu các sản phẩm TCMN của làng 

nghề truyền thống, liên tưởng thương hiệu làng nghề TCMN truyền thống,…) 

 - Phiếu điều tra khảo sát khách hàng và DN được phát phiếu trực tiếp và qua 

công cụ Google biểu mẫu. 

 

Hình 0.4: Quy trình điều tra bằng phiếu khảo sát 

Nguồn: Tổng hợp của tác giả, 2022 

(3) Phương pháp quan sát 

Trong quá trình thu thập dữ liệu, tác giả tìm hiểu thực trạng phát triển thương 

hiệu làng nghề TCMN truyền thống thông qua quan sát trực tiếp quá trình sản xuất 

kinh doanh, trưng bày và giới thiệu sản phẩm tại các cửa hàng, một số chợ, siêu thị 

Thiết kế mẫu phiếu khảo sát 

Lựa chọn mẫu khảo sát 

Thực hiện khảo sát 

Mã hóa dữ liệu, nhập và hiệu chỉnh dữ liệu 

Xử lý và phân tích kết quả khảo sát 
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bày bán sản phẩm TCMN, một số trung tâm thương mại…nhằm có được cái nhìn 

tổng quát và khách quan nhất đối với các vấn đề nghiên cứu. 

Phương pháp quan sát trực tiếp được thực hiện bằng các chuyến đi khảo sát 

thực tế của tác giả được thực hiện trong khoảng thời gian từ 5/2019 – 9/2022. Tác 

giả tiến hành quan sát trực tiếp bối cảnh về cơ sở vật chất, hoạt động, phương pháp 

quản lý, giao tiếp với khách hàng, các hoạt động thương mại hóa sản phẩm, sắp đặt, 

trưng bày, triển lãm sản phẩm, quy trình sản xuất và bảo quản sản phẩm TCMN… 

Quan sát trực tiếp cho phép bối cảnh hóa kịch bản đã nghiên cứu và tiếp xúc trực 

tiếp với chủ sở hữu, nhân viên của các cơ sơ SXKD, thu thập dữ liệu không chính 

thức để bổ sung cho thông tin bằng lời qua các cuộc phỏng vấn sâu. 

Phương pháp xử lý và phân tích dữ liệu 

Để phân tích các nội dung liên quan đến cơ sở lý luận và thực trạng phát 

triển thương hiệu làng nghề TCMN truyền thống, luận án sử dụng đồng bộ các 

phương pháp phân tích, công cụ nghiên cứu truyền thống bao gồm: Phân tích, 

tổng hợp, phương pháp thống kê, phương pháp so sánh. 

- Các phiếu điều tra sau khi loại bỏ những phiếu không phù hợp đã được 

tổng hợp và xử lý bằng phần mềm chuyên dùng Microsoft Excel. Các số liệu thu 

thập được đã được phân tích trên máy tính, cung cấp một cơ sở dữ liệu cần thiết để 

đáp ứng các mục tiêu nghiên cứu. 

 - Kết hợp các phương pháp tổng hợp, phân tích, thống kê và dự báo khác, 

luận án đã phân loại và xây dựng các bảng tổng hợp số liệu. Từ đó, luận án đánh giá 

các mặt đạt được và những hạn chế cần phải được bổ sung và hoàn thiện. 

6. Các kết quả nghiên cứu đạt đƣợc của luận án 

Các kết quả về lý luận 

Luận án hệ thống hóa những vấn đề lý luận về thương hiệu, phát triển thương 

hiệu, phát triển thương hiệu làng nghề. Phân tích, tổng hợp và đưa ra một số khái 

niệm liên quan đến thương hiệu làng nghề, phát triển thương hiệu làng nghề TCMN 

truyền thống. Luận án nghiên cứu, xây dựng các nội dung phát triển thương hiệu làng 

nghề TCMN truyền thống dựa trên tiếp cận về tài sản thương hiệu dựa trên khách 

hàng, chỉ rõ các hoạt động cần thiết phải triển khai để phát triển thương hiệu. 

Các kết quả nghiên cứu về thực tiễn 

- Luận án phân tích và phản ánh một cách trung thực, khách quan về thực 

trạng phát triển thương hiệu làng nghề TCMN truyền thống khu vực phía Bắc nói 

chung dựa trên một số làng nghề được lựa chọn nghiên cứu. Các vấn đề được tập 

trung nghiên cứu, đánh giá bao gồm: Thực trạng nhận thức và nỗ lực đầu tư của các 

chủ thể trong phát triển thương hiệu làng nghề TCMN truyền thống; Thực trạng 

nâng cao nhận thức của cộng đồng về thương hiệu làng nghề TCMN truyền thống; 
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Thực trạng các hoạt động nâng cao chất lượng cảm nhận thương hiệu; Thực trạng 

các hoạt động phát triển liên tưởng thương hiệu; Thực trạng các hoạt động gia tăng 

lòng trung thành thương hiệu. 

- Từ phân tích các vấn đề thực trạng phát triển thương hiệu của các làng nghề 

TCMN truyền thống, luận án chỉ ra những thành công, hạn chế và nguyên nhân để 

xác lập các căn cứ cho các giải pháp được đề xuất. 

- Luận án hệ thống các giải pháp chủ yếu để phát triển thương hiệu làng nghề 

thủ công mỹ nghệ truyền thống khu vực phía Bắc giai đoạn 2030. Các giải pháp 

chính mà luận án hướng tới là: 

 + Giải pháp nâng cao nhận thức và tăng cường đầu tư cho phát triển thương 

hiệu làng nghề TCMN truyền thống. 

+ Giải pháp nâng cao chất lượng cảm nhận thương hiệu làng nghề TCMN 

truyền thống. 

+ Giải pháp phát triển liên tưởng thương hiệu làng nghề TCMN truyền thống. 

+ Giải pháp gia tăng sự trung thành thương hiệu làng nghề TCMN truyền thống. 

7. Những điểm mới của luận án 

 - Luận án bổ sung nhằm hoàn thiện cơ sở lý luận về thương hiệu làng nghề và 

những vấn đề thuộc về nội hàm phát triển thương hiệu làng nghề trong đó nhấn mạnh sự 

tham gia với vai trò và trách nhiệm khác nhau của các chủ thể trong các nỗ lực phát triển 

thương hiệu từ các cơ sở sản xuất kinh doanh trong làng nghề, tổ chức tập thể đại diện cho 

các cơ sở sản xuất kinh doanh trong làng nghề cho đến chính quyền địa phương. 

- Luận án đã đưa ra mô hình phát triển thương hiệu làng nghề dựa trên tiếp cận 

về tài sản thương hiệu dựa trên khách hàng. Theo đó, nội dung phát triển thương hiệu 

làng nghề bao gồm: Thực trạng nhận thức và nỗ lực đầu tư của các chủ thể trong 

phát triển thương hiệu làng nghề TCMN truyền thống; Thực trạng nâng cao nhận 

thức của cộng đồng về thương hiệu làng nghề TCMN truyền thống; Thực trạng các 

hoạt động nâng cao chất lượng cảm nhận thương hiệu; Thực trạng các hoạt động 

phát triển liên tưởng thương hiệu; Thực trạng các hoạt động gia tăng lòng trung 

thành thương hiệu. Từ các nội dung phát triển thương hiệu này, luận án đi sâu phân 

tích, phản ánh thực trạng các hoạt động để phát triển thương hiệu làng nghề TCMN 

truyền thống khu vực phía Bắc, làm rõ hơn những điều kiện cùng các yếu tố ảnh hưởng 

đến hoạt động phát triển thương hiệu làng nghề TCMN truyền thống tại khu vực này. 

 - Luận án phân tích được thực trạng phát triển thương hiệu làng nghề trên 

các khía cạnh: Thực trạng nhận thức và nỗ lực đầu tư của các chủ thể trong phát 

triển thương hiệu cho sản phẩm làng nghề truyền thống TCMN; Thực trạng nâng 

cao nhận thức của cộng đồng về thương hiệu làng nghề TCMN truyền thống; Thực 
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trạng các hoạt động nâng cao chất lượng cảm nhận thương hiệu; Thực trạng các 

hoạt động phát triển liên tưởng thương hiệu; Thực trạng các hoạt động gia tăng lòng 

trung thành thương hiệu. Từ đó, luận án chỉ ra những thành công và đặc biệt là những 

hạn chế cần phải khắc phục trong các hoạt động phát triển thương hiệu làng nghề 

TCMN truyền thống trong thời gian tới. 

- Luận án đưa ra các giải pháp cụ thể cho các hoạt động phát triển thương hiệu 

làng nghề thủ công mỹ nghệ truyền thống khu vực phía Bắc có thể áp dụng giai đoạn 

đến 2025, tầm nhìn 2030. 

8. Kết cấu của luận án 

Chương I. Cơ sở lý luận và kinh nghiệm về phát triển thương hiệu làng nghề 

 Chương II. Thực trạng hoạt động phát triển thương hiệu làng nghề thủ công 

mỹ nghệ truyền thống khu vực phía Bắc 

 Chương III. Giải pháp tiếp tục phát triển thương hiệu làng nghề thủ công mỹ 

nghệ truyền thống khu vực phía Bắc 
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CHƢƠNG 1 

CƠ SỞ LÝ LUẬN VÀ KINH NGHIỆM VỀ PHÁT TRIỂN THƢƠNG HIỆU 

LÀNG NGHỀ TRUYỀN THỐNG 

1.1. Khái quát về thƣơng hiệu và tài sản thƣơng hiệu 

1.1.1. Khái niệm, phân loại và vai trò của thương hiệu 

1.1.1.1. Khái niệm thương hiệu 

Nhiều nghiên cứu đã xác định mục tiêu ban đầu của tạo ra một thương hiệu 

là để phân biệt và xác định quyền sở hữu của người chủ đối với tài sản của họ. Có 

quan điểm cho rằng thương hiệu và nhãn hiệu là tương đồng, chỉ khác biệt về cách 

gọi. Thực tế, thuật ngữ "nhãn hiệu" được quy định trong hệ thống văn bản pháp luật 

ở hầu hết các quốc gia. Theo Điều 4, Luật sở hữu trí tuệ Việt Nam 2019: “Nhãn 

hiệu là dấu hiệu dùng để phân biệt hàng hóa, dịch vụ của các tổ chức, cá nhân khác 

nhau”. Tuy nhiên, "thương hiệu" được sử dụng phổ biến và có phạm vi rộng hơn 

nhiều so với nhãn hiệu (An Thị Thanh Nhàn, Lục Thị Thu Hường, 2010, tr18).  

Cho đến nay, thương hiệu được xem như một tài sản quan trọng đối với các DN, 

góp phần quan trọng vào sự cạnh tranh và phát triển (Keller, 1993). DN phải hiểu sâu 

hơn về khách hàng, xây dựng các mối quan hệ chặt chẽ và thúc đẩy những cảm nhận tích 

cực về thương hiệu. Khi mối quan hệ với khách hàng sâu sắc hơn, thương hiệu có khả 

năng tồn tại và phát triển lâu dài (de Chernatony, Drury và Segal-Horn, 2003). Vì vậy, đề 

cập đến thương hiệu không chỉ nói đến các yếu tố nhận diện mà quan trọng hơn là những 

ấn tượng, hình ảnh, và cảm nhận lưu lại trong tâm trí của khách hàng và công chúng 

(Nguyễn Quốc Thịnh, Khúc Đại Long, Nguyễn Thu Hương, 2020).  

Từ quá trình nghiên cứu, phân tích các quan điểm tiếp cận về thương hiệu 

của các tác giả trong và ngoài nước mà đặc biệt là D.Aaker, tác giả Nguyễn Quốc 

Thịnh đã tiếp cận và cụ thể hóa khái niệm thương hiệu. Theo đó, “Thương hiệu là 

một hoặc một tập hợp các dấu hiệu để nhận biết hoặc phân biệt sản phẩm, phân 

biệt doanh nghiệp, là hình tượng về sản phẩm và doanh nghiệp trong tâm trí khách 

hàng mục tiêu và công chúng” (Nguyễn Quốc Thịnh, 2018, tr15).  

Đề cập đến hình tượng thương hiệu thì không chỉ là những thành phần như tên 

gọi, biểu trưng hay khẩu hiệu mà còn là chất lượng sản phẩm, cách thức tương tác của 

DN với khách hàng, những giá trị thực sự thương hiệu có thể mang lại…để làm tên gọi, 

biểu trưng, khẩu hiệu kia trở nên đặc biệt và gắn kết sâu hơn trong tâm trí khách hàng. 

1.1.1.2. Phân loại thương hiệu 

Các chuyên gia cũng như các tổ chức, DN ngày càng nhận thấy tầm quan trọng 

của thương hiệu trong hầu hết mọi khía cạnh của cuộc sống từ kinh tế, xã hội, văn hóa, 

thể thao, thậm chí cả tôn giáo dẫn đến sự mở rộng về nội hàm và phạm vi áp dụng 

(Kapferer, 2004). "Thương hiệu" cho đến nay không chỉ dành cho cho sản phẩm và DN 
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mà còn được áp dụng cho nhiều lĩnh vực và đối tượng như tổ chức, cá nhân, điểm đến, 

địa phương,... Mỗi loại thương hiệu đều có những đặc điểm nhất định, yêu cầu quá 

trình xây dựng và phát triển khác nhau. Vì vậy, việc phân loại thương hiệu trở nên quan 

trọng trong cả nghiên cứu học thuật lẫn thực tế kinh doanh. Một số tiêu chí phân loại 

thương hiệu sẽ được trình bày dưới đây: 

- Theo tiêu chí đối tượng mang thương hiệu: Thương hiệu doanh nghiệp, thương 

hiệu sản phẩm. Thương hiệu doanh nghiệp liên quan chặt chẽ đến hoạt động tổng thể 

của doanh nghiệp, thường xác định dựa trên tên thương hiệu hoặc tên thương mại của 

doanh nghiệp. Thương hiệu doanh nghiệp có thể áp dụng cho một loạt sản phẩm hoặc 

dịch vụ của doanh nghiệp và tương tác với nhiều đối tượng khác nhau, bao gồm khách 

hàng, nhà cung cấp, cơ quan quản lý, chính quyền và cộng đồng (Urde, 2003). Thương 

hiệu sản phẩm là một dạng thương hiệu dành riêng cho các sản phẩm cụ thể của DN. 

DN có thể sở hữu nhiều thương hiệu sản phẩm khác nhau nhưng thường chỉ có một 

thương hiệu doanh nghiệp duy nhất. Thương hiệu sản phẩm tập trung chủ yếu vào 

tương tác với khách hàng. 

- Theo tiêu chí vai trò chủ đạo: Thương hiệu chủ (Master brand), thương 

hiệu phụ (Sub – brand). Thương hiệu chủ là thương hiệu đóng vai trò chủ đạo, thể 

hiện rõ nét, nổi bật trên hàng hóa và hoạt động truyền thông (Aaker, 2004). Đây là 

thương hiệu thường được thể hiện nổi bật, rõ ràng trên cả sản phẩm, các ấn phẩm…; 

Thương hiệu phụ là thương hiệu đóng vai trò hỗ trợ (bảo trợ) hoặc làm rõ (mở rộng) 

cho thương hiệu chủ, thường được thể hiện mờ nhạt, khiêm tốn hơn so với thương 

hiệu chủ (Osler, 2007). Thương hiệu chủ và thương hiệu phụ thường được đề cập 

khi DN áp dụng mô hình đa thương hiệu. 

- Theo mức độ bao trùm của thương hiệu: Thương hiệu cá biệt, thương hiệu 

gia đình, thương hiệu tập thể (Nguyễn Quốc Thịnh, 2018, tr32). Thương hiệu cá 

biệt là loại thương hiệu được tạo ra riêng cho từng loại hoặc chủng loại sản phẩm 

của DN. Mỗi loại sản phẩm thường sẽ có một thương hiệu riêng và khác biệt so với 

các sản phẩm khác của DN. Doanh nghiệp có thể sở hữu đồng thời nhiều thương 

hiệu cá biệt cho các loại sản phẩm khác nhau của mình. Thương hiệu gia đình, 

ngược lại được sử dụng cho tất cả các sản phẩm khác nhau của DN cho dù chúng có 

thể thuộc các lĩnh vực, chủng loại khác nhau. Thương hiệu tập thể là thương hiệu 

chung của các sản phẩm do các DN khác nhau trong cùng một liên kết đồng sở hữu 

(Nguyễn Quốc Thịnh, 2018, tr 33). Đối với mỗi loại thương hiệu, quá trình xây 

dựng thương hiệu ở các cấp độ khác nhau sẽ có những đặc điểm riêng. Với doanh 

nghiệp, thường tập trung vào phát triển thương hiệu doanh nghiệp và thương hiệu 

sản phẩm. Ở cấp độ cao hơn – tập thể thường tập trung vào xây dựng thương hiệu 

tập thể cho làng nghề, hiệp hội hay thương hiệu gắn với chỉ dẫn địa lý. Ở cấp độ địa 
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phương sẽ quan tâm chủ yếu đến thương hiệu địa phương, thương hiệu điểm đến du 

lịch, thương hiệu quốc gia.  

Ngoài ra, có thể phân loại dựa vào: Loại sản phẩm mang thương hiệu thì có 

thương hiệu hàng hóa, thương hiệu dịch vụ. Dựa vào quy mô xây dựng thương hiệu thì 

có thương hiệu cá nhân, thương hiệu DN, thương hiệu ngành hàng, thương hiệu địa 

phương, thương hiệu quốc gia. 

1.1.1.3. Vai trò của thương hiệu 

- Vai trò với người tiêu dùng: Thương hiệu giúp xác định nguồn gốc của sản 

phẩm hoặc nhà sản xuất, nhà phân phối cụ thể với trách nhiệm đối với sản phẩm 

được giao dịch trên thị trường. Thương hiệu giúp khách hàng nhận biết và phân biệt 

các thương hiệu mà có thể thỏa mãn nhu cầu của họ, nhờ đó thương hiệu trở thành 

công cụ nhanh chóng để đơn giản hóa quyết định mua sắm của người tiêu dùng. 

Thương hiệu góp phần hình giá trị cá nhân cho khách hàng, phản ánh những nét cá 

tính khác nhau của họ và được xem như một công cụ để khẳng định giá trị bản thân 

(An Thị Thanh Nhàn, Lục Thị Thu Hường, 2010, tr 23). Đặc biệt, thương hiệu như 

một cam kết giữa DN và người tiêu dùng, giúp hạn chế rủi ro khi khách hàng mua 

và tiêu dùng một hàng hóa/dịch vụ nào đó (Staveley, 1987). 

- Đối với doanh nghiệp: Thương hiệu giúp tạo dựng hình ảnh DN, sản phẩm 

trong tâm trí người tiêu dùng và cộng đồng. Các sản phẩm và dịch vụ của thương hiệu là 

những thành phần quan trọng để thu hút và khuyến khích khách hàng lựa chọn. Theo 

thời gian, qua truyền thông hình ảnh thương hiệu sẽ dần được khẳng định trong nhận 

thức khách hàng. Thương hiệu giúp DN phân đoạn thị trường bởi các thương hiệu riêng 

gắn với các thuộc tính lý tưởng về thế mạnh, lợi ích đích thực và đặc trưng nổi trội của 

hàng hóa sao cho phù hợp với thị hiếu và nhu cầu từng nhóm khách hàng. Thêm nữa, 

thương hiệu đóng vai trò quan trọng trong việc tạo sự khác biệt trong quá trình phát triển 

sản phẩm và mang lại lợi ích cho DN thông qua việc tiếp cận và mở rộng thị trường. Các 

sản phẩm có thương hiệu thường có khả năng bán với giá cao hơn và thương hiệu chính 

là một tài sản vô hình quý giá của DN (Nguyễn Quốc Thịnh, Nguyễn Thành Trung, 

2009, tr 55).  

1.1.2. Một số mô hình thương hiệu 

Một nội dung chiến lược quan trọng mà các chủ thể phải quan tâm trong xây dựng, 

phát triển thương hiệu là lựa chọn mô hình thương hiệu phù hợp cho từng giai đoạn cụ thể. 

Mỗi mô hình đòi hỏi sự linh hoạt và mức độ đầu tư riêng cũng như các quyết định về nội 

dung phát triển thương hiệu là khác nhau. Về cơ bản, DN có thể lựa chọn mô hình cá biệt, 

gia đình hoặc mô hình đa thương hiệu (Nguyễn Quốc Thịnh, 2018, tr59). 

1.1.2.1. Mô hình thương hiệu cá biệt 

 - Mô hình thương hiệu cá biệt là mô hình thương hiệu mà các DN tạo ra các 

thương hiệu riêng cho từng chủng loại sản phẩm nhất định, độc lập và hầu như 

không có liên hệ với thương hiệu gia đình hay tên DN. Các DN thậm chí có thể lựa 
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chọn nhiều tên thương hiệu cho nhiều thị trường khác nhau với cùng 1 loại sản 

phẩm. Đặc điểm cơ bản của mô hình thương hiệu cá biệt là tên DN hay thương hiệu 

gia đình thường không được thể hiện trên sản phẩm. Người tiêu dùng chỉ biết đến 

thương hiệu của từng hàng hóa cụ thể mà không hoặc ít biết đến DN. 

 - Ưu điểm của mô hình là giảm thiểu rủi ro và đồng thời giảm thiểu sự suy 

giảm uy tín của DN trong trường hợp thất bại hoặc gặp rủi ro với một thương 

hiệu/sản phẩm cụ thể. Trong trường hợp này, thương hiệu riêng có thể bị ảnh hưởng 

nhưng tác động này thường không lan tỏa tới uy tín tổng thể của DN. 

- Nhược điểm: Tuy mô hình này có nhiều ưu điểm nhưng nhược điểm cơ bản 

là đòi hỏi nguồn lực lớn để xây dựng và phát triển từng thương hiệu riêng, đặc biệt 

khi doanh nghiệp muốn tham gia thị trường với nhiều loại hàng hóa và dịch vụ khác 

nhau. Điều này đồng nghĩa với việc DN sẽ không thể tận dụng được lợi thế từ các 

thương hiệu đã nổi tiếng hoặc uy tín của mình. 

Với những ưu điểm và nhược điểm như vậy, mô hình này thường được lựa 

chọn khi DN muốn thâm nhập vào một thị trường mới. Nó phù hợp với các DN có 

quy mô nhỏ và vừa, hoặc trong trường hợp các sản phẩm có tính đặc thù cao hoặc 

có những đặc điểm khác biệt về tính năng với những sản phẩm cùng loại khác. Mô 

hình cũng có thể được áp dụng khi DN muốn tập trung phục vụ một tập khách hàng 

riêng biệt nào đó. 

1.1.2.2. Mô hình thương hiệu gia đình 

 - Mô hình thương hiệu gia đình là mô hình trong đó DN thường chỉ xây dựng một 

thương hiệu chung đại diện cho tất cả các loại hàng hóa, dịch vụ mà họ cung cấp. Đây là 

một mô hình thương hiệu truyền thống, được áp dụng rộng rãi bởi nhiều công ty lớn trên 

toàn cầu trong quá khứ. Chiến lược thương hiệu trong mô hình này tập trung vào việc tạo 

ra một thương hiệu bao trùm mặc dù các sản phẩm có thể có đặc điểm và đối tượng 

khách hàng khác nhau. 

 - Ưu điểm của mô hình thương hiệu gia đình là DN có thể tiết kiệm nguồn lực 

trong việc xây dựng, phát triển thương hiệu. Sản phẩm hoặc dịch vụ của DN có cơ hội 

tiếp cận và lan tỏa trên thị trường nhanh chóng hơn nhờ một thương hiệu chủ đạo mạnh 

mẽ, uy tín đã được khẳng định. 

- Nhược điểm chính của mô hình này là tạo ra các cản trở cho quá trình phát 

triển thương hiệu trong các giai đoạn tiếp theo, đặc biệt khi DN đã mở rộng quy mô 

hoặc bắt đầu sản xuất nhiều sản phẩm khác nhau. Khủng hoảng có thể xuất hiện khi 

một sản phẩm gặp sự cố, ảnh hưởng đến thương hiệu chung. Với những đặc điểm như 

vậy, mô hình thương hiệu gia đình không thích hợp cho các DN hoạt động trong nhiều 

ngành hoặc lĩnh vực kinh doanh đa dạng. 

1.1.2.3. Mô hình đa thương hiệu 

 - Mô hình đa thương hiệu được hiểu là mô hình DN sẽ xây dựng cùng lúc cả 

thương hiệu gia đình và thương hiệu cá biệt. Điều này xảy ra khi DN nhận thấy khi 
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lựa chọn mô hình thương hiệu gia đình sẽ không tạo nên được sự khác biệt cho từng 

sản phẩm và nhiều khi không đủ để phục vụ nhu cầu thị trường. Trong mô hình đa 

thương hiệu, DN có thể cùng lúc tận dụng được lợi thế của mô hình thương hiệu cá 

biệt cho từng sản phẩm cũng như hạn chế được nhược điểm của mô hình thương 

hiệu gia đình, tạo sự đa dạng và phù hợp hơn cho nhiều đối tượng khách hàng. 

+ Mô hình đa thương hiệu có thể được triển khai bằng cách kết hợp song 

song hoặc bất song song. Trong đó, kết hợp song song là thể hiện vai trò của thương 

hiệu gia đình, thương hiệu cá biệt là như nhau. Kết hợp bất song song là dạng kết 

hợp trong đó một thương hiệu (Gia đình hoặc cá biệt) được thể hiện rõ hơn, mang 

tính chủ đạo và thương hiệu còn lại sẽ có vai trò hỗ trợ. 

- Ưu điểm chính của mô hình đa thương hiệu là có thể khai thác lợi thế và uy tín 

của thương hiệu gia đình để phát triển thương hiệu cá biệt. Mặt khác, khi thương hiệu 

cá biệt nổi tiếng sẽ kích thích người tiêu dùng tìm hiểu và biết đến thương hiệu gia 

đình. Mô hình đa thương hiệu góp phần rất quan trọng hạn chế rủi ro nếu có một 

thương hiệu cá biệt nào đó gặp sự cố. Sự tác động tương hỗ giữa thương hiệu cá biệt và 

thương hiệu gia đình trong mô hình đa thương hiệu sẽ mang lại hiệu quả cao trong phát 

triển thương hiệu của DN.  

- Nhược điểm của mô hình này là đòi hỏi đầu tư cho thương hiệu rất lớn do có 

nhiều thương hiệu, thường không phù hợp với các DN có quy mô vừa và nhỏ. Trong 

thực tế, mô hình này thường chỉ được các công ty đa quốc gia, tập đoàn lớn áp dụng.  

1.1.3. Phát triển thương hiệu 

1.1.3.1. Tiếp cận về phát triển thương hiệu 

Xây dựng và phát triển thương hiệu không chỉ đơn giản là việc tạo ra một 

thương hiệu hoặc thực hiện các biện pháp bảo vệ cho các yếu tố cấu thành. Trong 

hầu hết các trường hợp, quan trọng hơn là DN cần có chiến lược cụ thể và triển khai 

các hoạt động một cách hiệu quả để duy trì và phát triển dựa trên định hướng chung 

và sự thay đổi của thị trường. Thương hiệu thường gắn với một đối tượng cụ thể là 

hàng hóa, dịch vụ, con người, hay tổ chức... 

Trước đây, thương hiệu được nhìn nhận là một bộ phận cấu thành sản phẩm 

nhưng ngày nay, khi đã phát triển thì thương hiệu bao trùm lên sản phẩm và mang 

lại sức ảnh hưởng lớn cho các chủ thể. Đây là lý do khiến các chủ thể là các tổ chức, 

DN hay thậm chí mỗi cá nhân trong quá trình hoạt động kinh doanh đều phải chú 

trọng xây dựng và phát triển thương hiệu. Bên cạnh đó, chủ sở hữu thương hiệu là 

chủ thể hưởng lợi từ thương hiệu mà họ sở hữu nên cần chủ động tạo ra, duy trì và 

phát triển thương hiệu dựa trên một chiến lược được hoạch định bài bản, dài hạn để 

đạt được các mục tiêu thương hiệu và ngày càng mang lại nhiều lợi ích hơn nữa. 

Việc xác định rõ chủ thể sở hữu và vai trò của các bên liên quan đóng vai trò quan 

trọng trong xây dựng và phát triển thương hiệu. 
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Trong nhiều nghiên cứu, khi thảo luận về phát triển thương hiệu, các nhà 

nghiên cứu thường đề cập đến các hoạt động nhằm gia tăng sức ảnh hưởng của 

thương hiệu. Mục tiêu của việc này là làm cho thương hiệu trở nên mạnh mẽ hơn, 

có khả năng tạo ra sự ảnh hưởng lớn hơn so với các đối thủ cạnh tranh (Nguyễn 

Quốc Thịnh, 2018). Thực chất, phát triển thương hiệu là làm thương hiệu trở nên 

mạnh hơn, phát triển các tài sản thương hiệu dựa trên khách hàng, dựa trên nhân 

viên và dựa trên tài chính. Trong đó, nội dung trọng tâm chính, thường được quan 

tâm nhiều hơn là phát triển tài sản thương hiệu đặt trong mối quan tâm và nhận 

thức, đánh giá của khách hàng.  

Dựa trên tổng quan các nghiên cứu, luận án tiếp cận theo D. Aaker, theo đó: 

“Phát triển thương hiệu là tập hợp các hoạt động nhằm gia tăng sức mạnh và khả năng 

bao quát, tác động của thương hiệu đến tâm trí và hành vi của khách hàng, công 

chúng”. Phát triển thương hiệu dựa trên khách hàng sẽ chú trọng vào các tài sản 

thương hiệu như nhận thức về thương hiệu, chất lượng cảm nhận thương hiệu, các liên 

tưởng thương hiệu và lòng trung thành của khách hàng đối với thương hiệu.  

1.1.3.2. Một số lưu ý trong phát triển thương hiệu 

Tạo một thương hiệu mạnh và duy nhất không phải luôn là quy tắc tuyệt đối 

cho các DN. Mỗi thương hiệu sẽ hướng đến một tập khách hàng hoặc thị trường 

riêng biệt. Tuy nhiên, quan trọng là phải đảm bảo rằng thương hiệu phản ánh mục 

tiêu và giá trị cốt lõi của DN và phù hợp với thị trường mục tiêu. Do đó, khi xây 

dựng chiến lược và thực hiện các hoạt động nhằm phát triển thương hiệu, cần chú ý 

đến các điểm sau: 

- Phát triển thương hiệu không chỉ đơn thuần là tăng cường các hoạt động 

truyền thông để gia tăng nhận thức về thương hiệu. Trọng tâm hơn là xây dựng và 

duy trì sự trung thành của khách hàng đối với thương hiệu. Vì vậy, các tổ chức và 

DN cần tập trung vào việc thiết lập một hình ảnh thương hiệu bền vững trong tâm 

trí khách hàng. Các tài sản thương hiệu như nhận thức thương hiệu, chất lượng cảm 

nhận, liên tưởng thương hiệu và lòng trung thành, những yếu tố này luôn có sự 

tương tác qua lại và mối quan hệ chặt chẽ với nhau. Trung thành thương hiệu là 

mục tiêu và cũng là kết quả mà mọi thương hiệu cần hướng tới (D.Aaker, 1991). 

- Trong quá trình phát triển thương hiệu, hướng đến khả năng dẫn đầu thị 

trường so với đối thủ cạnh tranh là một trong những mục tiêu quan trọng. Điều này 

không chỉ bao gồm việc tăng cường sức mạnh của thương hiệu so với quá khứ, mà 

còn bao hàm khả năng cạnh tranh hiệu quả so với thương hiệu của đối thủ. Vì vậy, 

quá trình phát triển thương hiệu cần tập trung vào việc mở rộng thị trường, duy trì 

hình ảnh thương hiệu ổn định và thiết lập sự kết nối sâu sắc trong ý thức của khách 

hàng về thương hiệu (Nguyễn Quốc Thịnh, 2018). 
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- Các loại thương hiệu, ví dụ như thương hiệu sản phẩm hoặc thương hiệu DN, có 

mức độ tương tác và phạm vi tương tác khác nhau. Vì vậy, trong quá trình phát triển 

thương hiệu, việc tăng cường tương tác cho từng loại thương hiệu và tận dụng sự hỗ trợ 

giữa chúng là quan trọng. Điều này dẫn đến sự khác biệt trong chiến lược phát triển 

thương hiệu cho một DN cụ thể so với chiến lược cho các sản phẩm riêng lẻ. 

1.1.4. Tài sản thương hiệu 

 Đề cập đến thuật ngữ tài sản thương hiệu là đề cập đến những giá trị mà một 

thương hiệu tích lũy được theo thời gian thông qua nhận thức, liên tưởng, cảm nhận, 

sự trung thành, những kết nối giữa thương hiệu với khách hàng, nhân viên cùng khả 

năng tạo ra doanh thu, lợi nhuận cho DN trong hiện tại và tương lai. Theo 

(Kapferer, 2012) (Keller, 2014): "Tài sản thương hiệu là những giá trị trực tiếp 

hoặc gián tiếp được tích lũy bởi những lợi ích khác nhau, có khả năng năng ảnh 

hưởng đến hành vi của khách hàng và mang lại sự đảm bảo về doanh thu trong hiện 

tại và tương lai cho chủ sở hữu". Tiền đề cơ bản của tài sản thương hiệu là sức 

mạnh của thương hiệu nằm trong tâm trí khách hàng và những gì họ đã trải nghiệm 

và tìm hiểu về thương hiệu. Do đó, phát triển thương hiệu thực chất là các hoạt 

động nhằm gia tăng sức mạnh thương hiệu, sức mạnh thương hiệu vì vậy cần được 

phân tích, làm rõ thông qua các khái niệm về tài sản thương hiệu theo các quan 

điểm tiếp cận khác nhau. Các nghiên cứu về tài sản thương hiệu tương đối đa dạng 

nhưng đa phần dựa trên khách hàng, dựa trên nhân viên, dựa trên tài chính 

(Veloutsou, Chatzipanagiotou, Christodoulides, 2020).  

1.1.4.1. Tài sản thương hiệu dựa trên khách hàng 

Sức mạnh của một thương hiệu được xác định qua khả năng duy trì lợi thế cạnh 

tranh và tạo ra giá trị trong hiện tại và tương lai, đặc biệt trong bối cảnh cạnh tranh với 

các thương hiệu khác. Để thương hiệu trở nên mạnh hơn, cần tiếp cận từ quan điểm của 

khách hàng, đánh giá quan điểm và cảm nhận của họ. Đây là một quá trình phức tạp yêu 

cầu xác định cụ thể các yếu tố của tài sản thương hiệu để hiểu và đánh giá sức mạnh 

thương hiệu của một DN hoặc sản phẩm cụ thể (Keller, 2014). 

Các nghiên cứu về tài sản thương hiệu phần lớn dựa trên cơ sở khách hàng và tài 

chính. Trong đó, hướng dựa trên khách hàng thường được ưa chuộng hơn bởi các nhà 

nghiên cứu, nó cung cấp cơ sở cho việc xem xét tài sản thương hiệu từ góc độ tài chính. 

Sự kết hợp giữa các góc độ nghiên cứu sẽ cung cấp cái nhìn toàn diện về tài sản thương 

hiệu, đóng vai trò quan trọng trong quá trình phân tích và quản trị thương hiệu hiệu quả 

hơn. Theo tác giả D.Aaker (1991), “Tài sản thương hiệu là tập hợp các giá trị gắn liền 

với tên hoặc biểu tượng của thương hiệu, mà những giá trị này sẽ được cộng vào sản 

phẩm hay dịch vụ nhằm gia tăng giá trị đối với những người liên quan”. Sự phát triển 

của tài sản thương hiệu ở mức cao đòi hỏi sự kết hợp hài hòa giữa các yếu tố hữu hình và 

vô hình liên quan đến sản phẩm, dịch vụ. Phần hữu hình của tài sản thương hiệu thường 

xuất phát từ những đặc điểm vật lý cụ thể của sản phẩm (Thiết kế, đóng gói, đặc tính kỹ 
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thuật…). Trong khi đó, các yếu tố vô hình đến từ trải nghiệm với thương hiệu và sản 

phẩm. Đó là những cảm xúc, quan điểm, nhận thức mà khách hàng có khi sử dụng sản 

phẩm hay tương tác với thương hiệu. 

Mô hình tài sản thương hiệu do D.Aaker (1991) đề xuất được coi là mô hình 

phát triển dựa vào quan điểm của khách hàng có sự tổng quan cao, được áp dụng và 

kế thừa bởi nhiều nhà nghiên cứu. Đây là một mô hình có sự toàn diện và đã được 

áp dụng vào nhiều lĩnh vực nghiên cứu khác nhau. Trong đó, D.Aaker đã xác định 

4 yếu tố chính cấu thành bao gồm: Nhận thức thương hiệu (Brand Awareness), 

liên tưởng thương hiệu (Brand Associations), chất lượng cảm nhận (Perceived 

Quality), trung thành thương hiệu (Brand Loyalty). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 1.1. Mô hình tài sản thƣơng hiệu dựa trên khách hàng 

Nguồn: D.Aaker, 1991 

Tài sản thƣơng hiệu 

Nhận thức 
thƣơng hiệu 

Chất lƣợng 
cảm nhận 

Liên tƣởng 
thƣơng hiệu 

Lòng trung 
thành thƣơng 

hiệu 

Các tài sản 
khác 

- Biểu hiện ưa 

thích thương hiệu 

- Cơ sở tạo cảm 

nhận 

- Tiền đề tạo liên 

tưởng thương 

hiệu 

- Tác động đến 

quyết định mua 

- Lợi thế hơn các 

thương hiệu khác 

- Tiền đề trung 

thành thương hiệu 

 

- Gia tăng nhận 

thức, tạo liên 

tưởng thương 

hiệu mạnh 

- Động cơ tiêu 

dùng 

- Khác biệt hóa 

- Giá bán 

- Ý hướng trung 

thành cao 

- Cơ hội phát triển 

các tài sản khác 

 

- Tạo liên tưởng 

thương hiệu 

- Gia tăng nhận 

thức thương hiệu 

- Cảm nhận tốt 

hơn về chất lượng 

- Kích thích động 

lực mua 

- Tăng giá trị cá 

nhân 

- Phát triển ý 

hướng trung thành 

- Khác biệt hóa và 

cạnh tranh 

 

- Giảm chi phí 

Marketing 

- Tạo đòn bẩy 

thương mại 

- Hấp dẫn khách 

hàng mới 

- Thời gian 

phản ứng lại với 

đe dọa cạnh 

tranh 

 

 

 

- Tạo sản phẩm 

với chất lượng 

cao 

- Khác biệt hóa 

về sản phẩm và 

dịch vụ 

- Tạo liên tưởng 

mạnh cho 

thương hiệu 

- Ý hướng trung 

thành 

- Năng lực cạnh 

tranh 

 

- Giá trị tạo nên cho DN 

+ Lòng trung thành  

+ Giá cả 

+ Mở rộng thương hiệu 

+ Đòn bẩy thương mại 

+ Lợi thế cạnh tranh 

Giá trị tạo nên cho khách hàng 

+ Quá trình xử lý thông tin tốt hơn 

+ Tự tin với quyết định mua 

+ Sự thỏa mãn 
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Nhận thức thương hiệu (Brand Awareness) 

Khía cạnh về nhận thức thương hiệu đề cập đến mức độ nhận biết mà khách 

hàng có đối với một thương hiệu và cách nó tác động đến cảm nhận của họ về sản 

phẩm và thương hiệu. Mức độ nhận thức thương hiệu thường được phân loại thành 

hai loại chính, bao gồm khả năng nhận ra thương hiệu (Brand recognition) và khả 

năng gọi tên thương hiệu (Brand recall) (Keller, 1993). Xây dựng nhận thức thương 

hiệu là một quá trình đòi hỏi sự nỗ lực liên tục và đầu tư đáng kể từ các tổ chức và 

DN để đạt được một mức độ nhận thức tích cực trên thị trường. Ngoài ra, cần nhớ 

rằng mức độ nhận thức thương hiệu không tồn tại độc lập mà luôn kết nối mật thiết 

với các yếu tố khác như liên kết thương hiệu, chất lượng cảm nhận và lòng trung 

thành thương hiệu. Khách hàng thường có liên kết và cảm nhận về thương hiệu dựa 

trên sự nhận thức của họ cũng như các trải nghiệm và tương tác trước đó (Homburg, 

Klarmann và Schmitt, 2010). Đây chính là những bước đầu tiên quan trọng trong 

quá trình đưa ra quyết định của người tiêu dùng. Đối với doanh nghiệp, mức độ 

nhận thức thương hiệu cao sẽ tạo điều kiện thuận lợi cho việc giới thiệu các sản 

phẩm tiếp theo trên thị trường. 

Chất lượng cảm nhận  

Theo Zeithaml (1988) thì chất lượng cảm nhận biểu thị sự đánh giá cá nhân 

về mức độ hoàn hảo hoặc vượt trội của một hàng hóa hay dịch vụ dựa trên quan 

điểm khách hàng. Chất lượng cảm nhận thường không tương đồng với chất lượng 

thực của sản phẩm mà thay vào đó dựa vào những đánh giá cá nhân từ phía khách 

hàng. Ngược lại, chất lượng thực của sản phẩm thường dựa trên các yếu tố liên 

quan đến sản phẩm hoặc quá trình sản xuất. Điều quan trọng là sự cải thiện về chất 

lượng cảm nhận thường giúp gia tăng giá trị thương hiệu (Yoo và Donthu, 2001). 

Chất lượng cảm nhận cao hơn thường dẫn đến khả năng tăng cường sự sẵn sàng của 

người tiêu dùng mua hàng hóa hoặc sử dụng dịch vụ. Tuy nhiên, phải lưu ý rằng 

khách hàng thường thực hiện việc kiểm tra, đánh giá và so sánh chất lượng cảm 

nhận với kỳ vọng và trải nghiệm trước đây của họ. 

Liên tưởng thương hiệu 

Liên tưởng thương hiệu là tất cả những yếu tố kết nối trong bộ nhớ của 

khách hàng khi nói đến một thương hiệu (Aaker, 1992). Đây là một khía cạnh quan 

trọng, tồn tại trong tâm trí khách hàng mỗi khi họ suy nghĩ về một thương hiệu cụ 

thể. Từ các dấu hiệu cụ thể của thương hiệu cho đến hình ảnh truyền thông, chất 

lượng sản phẩm và nguồn gốc, tất cả cùng đóng góp vào việc tạo ra những liên 

tưởng khi đề cập đến thương hiệu. Những liên tưởng này thường được hình thành 

dựa trên cảm giác quen thuộc và sự phân biệt, giúp người tiêu dùng truy xuất hoặc 
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xử lý thông tin về một thương hiệu cụ thể. DN cần xây dựng những liên tưởng tích 

cực, được khách hàng tin tưởng và có khả năng phân biệt với các đối thủ trong 

ngành. Điều này đóng một vai trò quan trọng trong việc xây dựng và duy trì hình 

ảnh thương hiệu mạnh mẽ, góp phần gia tăng sự trung thành của khách hàng. 

Cách mà người tiêu dùng xây dựng liên tưởng đối với thương hiệu thường 

dựa vào nhiều yếu tố, trong đó phương tiện truyền thông đóng một vai trò quan 

trọng. Các phương tiện bao gồm quảng cáo, quan hệ công chúng (PR) cũng như 

chất lượng sản phẩm, giá cả, dịch vụ, nhân viên,…đều góp phần vào việc hình 

thành liên tưởng với thương hiệu. Khi các yếu tố này được tích hợp và hoạt động 

cùng nhau tại các điểm tiếp xúc thương hiệu, chúng đóng vai trò quan trọng trong 

việc tạo ra liên tưởng thương hiệu. Ngoài ra, liên tưởng thương hiệu không chỉ giúp 

xây dựng hình ảnh thương hiệu mạnh mẽ mà còn tạo dựng nền tảng vững chắc cho 

DN thực hiện mở rộng thương hiệu trong tương lai. 

Lòng trung thành thương hiệu  

Trung thành đối với thương hiệu biểu thị sự cam kết mạnh mẽ và đồng nhất 

trong việc lựa chọn hàng hóa hoặc dịch vụ cụ thể trong tương lai (Richard L, 

1999). Tiếp cận trung thành thương hiệu thường được nghiên cứu qua hai phương 

diện quan trọng là hành vi và thái độ. Trong trường hợp trung thành hành vi, thể 

hiện qua việc khách hàng tiếp tục mua và sử dụng hàng hóa hoặc dịch vụ của 

thương hiệu trong thời gian tới. Trong khi đó, trung thành thái độ thường biểu hiện 

qua ý định mua sắm tiếp theo, chia sẻ đánh giá tích cực với người khác, sẵn sàng 

nói về sản phẩm, dịch vụ một cách tích cực (Richard L, 1999). Lòng trung thành 

thương hiệu đóng vai trò quan trọng trong việc ngăn khách hàng chuyển đổi sang 

các thương hiệu cạnh tranh, đồng thời góp phần đáng kể vào gia tăng tài sản 

thương hiệu (Yoo và Donthu, 2001). Sự trung thành mang theo một loạt lợi ích, 

bao gồm sự cải thiện về lợi nhuận cho DN thông qua việc giảm chi phí truyền 

thông, khách hàng sẵn sàng mua sản phẩm với mức giá cao hơn và thậm chí chia sẻ 

và truyền thông thương hiệu đến với các khách hàng tiềm năng khác. Khách hàng 

trung thành thường đón nhận các sản phẩm mới một cách dễ dàng hơn, đặc biệt khi 

thương hiệu mở rộng danh mục sản phẩm. Họ thường là những người đầu tiên sử 

dụng các sản phẩm mới này dựa trên sự tin tưởng đối với thương hiệu. Vì vậy, 

tương tác và duy trì mối quan hệ lâu dài với khách hàng luôn là những nội dung 

quan trọng mà mọi thương hiệu cần tập trung vào. 

Trong quá trình tăng cường sức mạnh thương hiệu, cần tập trung vào việc phát 

triển các tài sản thương hiệu. Mặc dù các thành phần này như đã đề cập, có tính độc lập 

với nhau, tuy nhiên thực thế cho thấy chúng tương tác và có mối quan hệ mật thiết với 
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nhau. Việc tăng cường nhận thức về thương hiệu sẽ đóng một vai trò quan trọng trong 

việc xây dựng và phát triển các liên tưởng thương hiệu, góp phần vào việc tạo ra lòng 

trung thành từ phía khách hàng và công chúng đối với thương hiệu. Nhận thức về 

thương hiệu và chất lượng cảm nhận thương hiệu cũng có mối quan hệ chặt chẽ. Nếu 

người tiêu dùng trung thành với thương hiệu, họ thường sẽ đánh giá chất lượng cảm 

nhận thương hiệu cao hơn (Keller, 2014).  

Khi kết hợp một cách đồng bộ các yếu tố trong mô hình nêu trên, sẽ đảm bảo 

rằng thương hiệu luôn tập trung vào người tiêu dùng và đồng thời DN sẽ duy trì một 

lượng khách hàng trung thành. Trong số các yếu tố này, sự nhận thức của người tiêu 

dùng được xem là một trong những yếu tố quan trọng nhất trong việc phát triển tài 

sản thương hiệu. Tài sản thương hiệu có thể phát triển theo thời gian, tăng dần dựa 

trên các nỗ lực của tổ chức và DN trong việc thực hiện các cam kết với khách hàng 

và công chúng. 

1.1.4.2. Tài sản thương hiệu dựa trên nhân viên (EBBE – Employee Based Brand Equity) 

Nghiên cứu tài sản thương hiệu dựa trên nhân viên là cần thiết, đặc biệt khi các 

tổ chức, DN ngày càng khuyến khích nhân viên nắm lấy vai trò là đại sứ thương hiệu 

bởi họ được xemlà yếu tố chủ đạo cho quá trình xây dựng thương hiệu (De Chernatony 

và Cottam, 2006). Đặc biệt, Heskett và cộng sự (1994) đã phát triển mô hình chuỗi dịch 

vụ – lợi nhuận để chứng minh mối quan hệ giữa nhân viên, khách hàng và lợi nhuận. 

Theo đó, từ các chính sách và dịch vụ hỗ trợ nội bộ sẽ khiến nhân viên hài lòng và 

trung thành hơn, từ đó nhân viên sẽ giúp gia tăng sự cảm nhận và trung thành của 

khách hàng dẫn đến lợi nhuận cũng như sự tăng trưởng, phát triển của tổ chức (Heskett 

và công sự, 1994). 

Tài sản thương hiệu dựa trên nhân viên (EBBE) có thể được hiểu là tác động khác 

biệt mà kiến thức thương hiệu tạo ra đối với phản ứng của nhân viên đối với môi trường 

làm việc của họ (King & Grace, 2009). Khi nhân viên sở hữu những thông tin về tổ chức, 

DN cũng như thông qua những trải nghiệm khi làm việc, họ sẽ sử dụng những thông tin 

này để phát triển cảm nhận cá nhân, hành vi, thái độ đến thương hiệu của tổ chức, DN 

(Supornpraditchai & cộng sự, 2007). Như vậy, tài sản thương hiệu dựa trên nhân viên 

được đánh giá dựa trên cảm nhận của nhân viên, phản ánh nhân viên nắm được những 

thông điệp từ tổ chức, có sự chuyển tải thông tin rõ ràng giữa tổ chức và nhân viên cũng 

như sự kết nối của nhân viên đối với tổ chức (Nguyễn Thị Ngọc Duyên, 2020).  

Tài sản thương hiệu dựa trên nhân viên mang lại lợi ích quan trọng cho tổ chức 

và thương hiệu. Sự gắn bó của nhân viên với thương hiệu tạo ra niềm tự hào và khả 

năng gia tăng những ấn tượng tích cực cho khách hàng. Nhân viên tự hào và gắn bó 

thường làm việc hiệu quả, sáng tạo và đóng góp nhiều hơn cho mục tiêu của DN. Mô 
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hình tài sản thương hiệu dựa trên nhân viên của Ceridwwyn King & Debra Grace 

(2009) là mô hình có tính khái quát và bao trùm được nhiều nhà nghiên cứu trên thế 

giới kế thừa và áp dụng cho các nghiên cứu của mình. Trong đó, các tác giả đã xác 

định 3 nhóm yếu tố chính góp phần hình thành tài sản thương hiệu dựa trên nhân viên 

bao gồm: Quản trị thương hiệu nội bộ (Internal brand management); Tác động kiến 

thức thương hiệu của nhân viên (Employee Brand Knowledge Effects); Lợi ích tài 

sản thương hiệu dựa trên nhân viên (EBBE Benefits). 

 

Hình 1.2. Các yếu tố cấu thành tài sản dựa trên nhân viên 

Nguồn: (King and Grace, 2009) 

1.1.4.3. Tài sản thương hiệu dựa trên tài chính (FBBE - Finance Based Brand Equity) 

 Kể từ những năm 1980, các tổ chức và DN đã nhận ra rằng thương hiệu 

mang lại một giá trị gia tăng đáng kể cho sản phẩm. Thương hiệu được coi là một 

tài sản có giá trị đối với DN, vì vậy cần phải đánh giá giá trị của nó. Theo Simon 

và Sullivan (1993): "Giá trị thương hiệu, về mặt tài chính, là giá trị hiện tại ròng 

của dòng tiền trong tương lai từ một sản phẩm có thương hiệu trừ đi giá trị hiện 

tại ròng của dòng tiền trong tương lai từ một sản phẩm tương tự nhưng không có 

thương hiệu". Góc nhìn tài chính giúp các tổ chức, cá nhân nhận ra rằng phát triển 

thương hiệu là gia tăng giá trị bằng tiền của thương hiệu. Thương hiệu mạnh có 

thể tạo ra lợi nhuận cao hơn và tăng doanh số bán hàng, khách hàng thường sẵn 

sàng trả giá cao hơn cho sản phẩm hoặc dịch vụ từ một thương hiệu mà họ tin 

tưởng. Bên cạnh đó, các thương hiệu mạnh thường dễ dàng hơn trong việc thu hút 

đầu tư, tài trợ. Sở hữu thương hiệu mạnh, các DN có thể tận dụng để mở rộng và 

sang các thị trường mới hoặc đa dạng hóa hơn hàng hóa, dịch vụ của mình. 

Tuy vậy, mặc dù ước tính giá trị tài chính của thương hiệu mang lại nhiều ý 

nghĩa cho DN nhưng nó lại không giúp tổ chức hiểu thấu đáo được quá trình tạo 

dựng và phát triển thương hiệu, nhận thức, cảm nhận của người tiêu dùng và cũng 

không thể giúp họ thực hiện một cách hiệu quả các hoạt động để xây dựng, phát 

triển thương hiệu. Vì vậy, nghiên cứu về tài sản thương hiệu dựa trên cơ sở khách 

hàng, nhân viên và khía cạnh tài chính có thể thúc đẩy sự kết nối chiến lược giữa 

Tài sản thƣơng hiệu dựa trên 
nhân viên (EBBE) 

Quản trị thương hiệu nội 
bộ (Internal Brand 

management) 

Tác động kiến thức thương 
hiệu của nhân viên 
(Employee Brand 

Knowledge Effects)  

Lợi ích tài sản thương hiệu 
dựa trên nhân viên (EBBE 

Benefits) 
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các bộ phận trong DN, giúp tìm ra các cách tối ưu và toàn diện hơn cho bài toán 

phát triển thương hiệu. 

Tài sản thương hiệu dựa trên khách hàng (CBBE) và dựa trên tài chính 

(FBBE) và dựa trên nhân viên (EBBE) có mối quan hệ mật thiết với nhau. Trước hết, 

khách hàng là yếu tố chính ảnh hưởng tới sự thành bại của một thương hiệu. Tài sản 

thương hiệu được tạo dựng thông qua những tương tác và trải nghiệm tích cực với 

khách hàng, là cơ sở để họ tiếp tục lựa chọn sản phẩm và duy trì mối quan hệ với 

thương hiệu. Bên cạnh đó, nhân viên đóng vai trò chủ đạo trong việc mang đến 

những trải nghiệm tích cực cho khách hàng. Sự hài lòng và cam kết của nhân viên có 

thể tác động đến chất lượng hàng hóa, dịch vụ và sự tương tác khách hàng. Nhân viên 

là những người đại diện của thương hiệu khi tương tác với khách hàng. Họ có thể tạo 

ra ấn tượng về thương hiệu dựa trên cách tương tác và làm việc. Nhân viên hài lòng 

thường có xu hướng tạo ra trải nghiệm tích cực cho khách hàng, từ đó tạo ra lòng 

trung thành. Một thương hiệu mạnh sẽ tạo ra sự tin tưởng và lòng trung thành từ phía 

khách hàng, từ đó tạo ra kết quả kinh doanh thuận lợi.  

Mặc dù cả 3 hướng tiếp cận đều đóng vai trò quan trọng khi nghiên cứu về 

vấn đề phát triển thương hiệu làng nghề, tuy nhiên trong khuôn khổ của luận án này, 

tác giả chỉ tập trung tiếp cận, nghiên cứu vấn đề phát triển thương hiệu là phát triển 

tài sản thương hiệu dựa trên khách hàng bởi: 

+ Thứ nhất, một trong những mục tiêu quan trọng nhất của thương hiệu là 

tạo ra giá trị cho khách hàng, tạo ra sự kết nối và phát triển mối quan hệ ngày càng 

sâu sắc với họ. Để duy trì và phát triển mối quan hệ với khách hàng, thương hiệu 

cần phải liên tục đáp ứng và vượt qua sự kỳ vọng của họ. Nghiên cứu về cách 

thương hiệu tạo ra sự trung thành và tương tác dài hạn với khách hàng là quan trọng 

để xác định các vấn đề quan trọng để phát triển thương hiệu. 

+ Thứ hai, khách hàng quyết định mua sản phẩm dựa trên nhiều yếu tố trong 

đó thương hiệu đóng một vai trò quan trọng. Nhận thức thương hiệu, chất lượng 

cảm nhận, các liên tưởng thương hiệu và trung thành thương hiệu của khách hàng 

về thương hiệu đều ảnh hưởng đến quyết định mua và những tương tác với thương 

hiệu. Hiểu rõ về những yếu tố này có thể giúp các chủ thể xây dựng chiến lược, kế 

hoạch phù hợp để phát triển thương hiệu của mình. 

+ Thứ ba, nghiên cứu tài sản thương hiệu dựa trên khách hàng cung cấp 

thông tin quan trọng, kịp thời về sự thay đổi nhu cầu của khách hàng cũng như các 

yếu tố thị trường khác như sự phát triển công nghệ, thay đổi xã hội...Hiểu rõ về 

mong muốn, nhu cầu và phản hồi của họ có thể giúp các tổ chức, DN điều chỉnh, 

nâng cao chất lượng sản phẩm, dịch vụ và chiến lược của để đáp ứng tốt hơn. 
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Do đó, hướng tiếp cận dựa trên khách hàng thường được quan tâm nhiều hơn 

để đảm bảo sự hiểu rõ về tình hình thị trường và tạo ra các chiến lược cũng như hoạt 

động tác nghiệp hiệu quả. 

1.2. Nội dung và các điều kiện phát triển thƣơng hiệu làng nghề  

1.2.1. Tiếp cận về phát triển thương hiệu làng nghề 

1.2.1.1. Tiếp cận về thương hiệu làng nghề 

Trước hết, "thương hiệu làng nghề" là thuật ngữ có liên quan chặt chẽ tới 

thương hiệu tập thể - một thuật ngữ cần phải được làm rõ. Theo tác giả Nguyễn 

Quốc Thịnh (2018), “Thương hiệu tập thể là một hoặc một tập hợp dấu hiệu để nhận 

biết và phân biệt, là hình tượng trong tâm trí khách hàng và công chúng về một hoặc 

một số nhóm sản phẩm của các cơ sở sản xuất, kinh doanh khác nhau trong cùng một 

liên kết đồng sở hữu”. Mỗi loại liên kết sẽ tạo ra một thương hiệu tập thể riêng: 

- Thương hiệu tập thể dựa trên chỉ dẫn địa lý. Mối liên kết ở đây thường 

mạnh hơn so với dạng liên kết trong làng nghề. Do khu vực địa lý rộng lớn và sản 

phẩm thường là nông sản, quản lý và phát triển thương hiệu tập thể loại này có độ 

phức tạp cao. 

- Thương hiệu tập thể gắn với một Hiệp hội ngành hàng. Điển hình như: 

Hiệp hội xuất khẩu hàng thủ công mỹ nghệ Việt Nam (Vietcrafts); Hiệp hội làng 

nghề Việt Nam (Vicrafts). 

- Thương hiệu tập thể của các cơ sở SXKD trong làng nghề (như Gốm Bát 

Tràng, mây tre đan Phú Vinh...) thường dựa trên cam kết tự nguyện của các thành 

viên. Sự kết nối trong trường hợp này thường đơn giản và ít có liên quan đến khía 

cạnh kinh tế. Đây là loại thương hiệu tập thể đang nhận được sự quan tâm tại Việt 

Nam tuy vẫn tồn tại nhiều khó khăn trong xây dựng, quản lý và phát triển. 

Từ nghiên cứu về phân loại thương hiệu và thương hiệu tập thể với các dạng thức 

liên kết khác nhau, có thể khái quát: "Thương hiệu làng nghề là một dạng thức của 

thương hiệu tập thể, là thương hiệu chung cho một hoặc một số nhóm sản phẩm của 

các cơ sở sản xuất, kinh doanh khác nhau liên kết trong một khu vực làng nghề".  

1.2.1.2. Tiếp cận về phát triển thương hiệu làng nghề 

Từ khái niệm về phát triển thương hiệu, có thể khái quát: "Phát triển thương 

hiệu làng nghề là tập hợp các hoạt động phối hợp, tổ chức, triển khai các nỗ lực của 

các chủ thể nhằm gia tăng sức mạnh, khả năng bao quát, tác động của thương hiệu 

làng nghề đến tâm trí, hành vi khách hàng và công chúng". Hoạt động phát triển 

thương hiệu làng nghề hướng đến các nội dung chủ yếu bao gồm: Phát triển nhận thức 

về thương hiệu làng nghề; Nâng cao chất lượng cảm nhận; Phát triển liên tưởng thương 

hiệu;  Phát triển lòng trung thành thương hiệu. 
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Phát triển thương hiệu cho làng nghề thực chất là việc xây dựng hình ảnh 

thương hiệu chung cho các sản phẩm từ các cơ sở SXKD trong làng nghề. Điều này 

bao gồm việc tạo dấu ấn chung và xác lập hình ảnh này trong tâm trí của khách hàng và 

công chúng bên cạnh hình ảnh riêng của từng sản phẩm và DN. Các thành viên tham 

gia cần thiết lập một hệ thống nhận diện chung để nhận biết sản phẩm và thực hiện 

nhiều biện pháp khác nhau như tuân thủ tiêu chuẩn chất lượng, bảo vệ thương hiệu và 

thực hiện các chiến dịch truyền thông...Phát triển thương hiệu làng nghề mang lại nhiều 

giá trị và lợi ích cho cơ sở SXKD và cộng đồng, bảo vệ quyền lợi của họ, duy trì cũng 

như phát triển sản phẩm truyền thống. Điều này giúp xây dựng hình ảnh thương hiệu, 

đồng thời bảo tồn và thúc đẩy giá trị văn hóa truyền thống. Phát triển thương hiệu làng 

nghề đóng góp vào việc nâng cao đời sống cộng đồng và nhiều lợi ích xã hội khác. 

1.2.1.3. Vai trò của phát triển thương hiệu làng nghề  

- Phát triển thương hiệu làng nghề giúp tạo dựng hình ảnh trong tâm trí 

khách hàng về sản phẩm làng nghề. Một thương hiệu mới cần thời gian để tạo dấu 

ấn trong tâm khách hàng. Các yếu tố như tên, màu sắc, kích thước, kiểu dáng và 

dịch vụ sau bán sẽ hình thành cơ sở cho sự lựa chọn của người tiêu dùng. Khi kết 

hợp với trải nghiệm sản phẩm và thông tin DN cung cấp, hình ảnh thương hiệu sẽ 

dần được định vị trong ý thức của khách hàng. 

Thương hiệu không chỉ đơn thuần là dấu hiệu nhận diện, mà còn liên quan đến 

ấn tượng và cảm nhận tích cực về sản phẩm và DN. Vì vậy, việc xây dựng thương 

hiệu làng nghề không chỉ bao gồm các yếu tố nhận diện thương hiệu, mà còn đòi hỏi 

việc cung cấp sản phẩm thỏa mãn nhu cầu của khách hàng, duy trì cam kết, tôn trọng 

giá trị văn hóa cộng đồng và bảo vệ môi trường. Sự duy trì các giá trị truyền thống 

trong sản phẩm đóng vai trò quan trọng trong việc xây dựng hình ảnh thương hiệu, 

giúp sản phẩm tồn tại và thành công trong môi trường cạnh tranh ngày nay. 

- Hỗ trợ người tiêu dùng dễ dàng phân biệt các sản phẩm cần mua và giúp 

nhanh chóng xác định được nguồn gốc của hàng hóa. Ngày nay, người tiêu dùng dễ 

dàng tìm thông tin về thương hiệu và sản phẩm, nhưng quyết định mua hàng không 

phải lúc nào cũng nhanh chóng. Cùng loại sản phẩm, có nhiều nhà sản xuất khác nhau 

cạnh tranh và đôi khi dẫn đến khó khăn trong việc lựa chọn sản phẩm có chất lượng, 

nguồn gốc rõ ràng. 

Khách hàng khi cần thỏa mãn nhu cầu nào đó thường lựa chọn sản phẩm dựa 

trên công dụng hoặc lợi ích được mang lại. Tuy nhiên, trong nhiều trường hợp, thương 

hiệu là yếu tố quyết định khi họ quyết định mua sản phẩm bởi không phải ai cũng có đủ 

kiến thức để so sánh, đánh giá và đưa ra quyết định mua hàng nhanh chóng. Đặt niềm 

tin vào thương hiệu là một lựa chọn an toàn, đặc biệt là đối với những thương hiệu đã 

xây dựng được uy tín vững chắc (Maurya và Mishra, 2012). 
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Thông tin thương hiệu đầy đù và chính xác giúp khách hàng dễ dàng đưa ra 

quyết định. Nguồn gốc, thành phần và các đặc điểm đặc biệt của sản phẩm đóng vai trò 

quan trọng trong việc lựa chọn đúng sản phẩm. Đặc biệt, đối với những thương hiệu 

làng nghề đã xây dựng được uy tín của mình, nó sẽ giúp khách hàng nhanh chóng có 

được những thông tin đáng tin cậy về chất lượng, xuất xứ, vùng sản xuất cũng như 

cách thức để lựa chọn sản phẩm. 

- Phát triển thương hiệu làng nghề giúp gia tăng sự yên tâm về chất lượng sản 

phẩm của làng nghề. Người tiêu dùng lựa chọn sản phẩm dựa trên nhiều yếu tố như chất 

lượng và giá cả. Tuy nhiên, đánh giá chất lượng không luôn dễ dàng, vì vậy nhiều người 

tin tưởng vào các thương hiệu uy tín để đảm bảo chất lượng và tránh mua phải hàng kém 

chất lượng. Lựa chọn một thương hiệu đồng nghĩa với việc họ đã đặt niềm tin vào chất 

lượng sản phẩm và cam kết của thương hiệu. Thông tin về thương hiệu giúp tạo sự tin 

tưởng và ảnh hưởng đến quyết định mua sắm của người tiêu dùng, đây là vấn đề quan 

trọng với các làng nghề TCMN truyền thống. 

- Phát triển thương hiệu làng nghề giúp bảo vệ quyền lợi cho các cơ sở SXKD 

của làng nghề. Nhiều nghiên cứu về thương hiệu tập thể đã chỉ ra lợi ích của chúng, 

bao gồm cơ hội phát triển thương hiệu, tăng cường sự hợp tác sản xuất và tiếp cận thị 

trường. Thương hiệu riêng của DN có thể hỗ trợ thương hiệu tập thể trong giai đoạn 

đầu, và ngược lại khi phát triển đến một mức độ nhất định thương hiệu tập thể có thể 

giúp các thương hiệu riêng của các cơ sở SXKD đạt được sự công nhận và có thêm 

các cơ hội mở rộng thị trường. Thương hiệu tập thể cung cấp cơ hội tiếp cận thị 

trường mới, chia sẻ chi phí quảng cáo, tăng cường khả năng hợp tác. Một thương hiệu 

mạnh có thể tạo lòng trung thành từ khách hàng và thu hút đầu tư, mang lại nhiều lợi 

thế trong bán hàng, cung ứng các dịch vụ,… 

- Phát triển thương hiệu giúp thúc đẩy mở rộng thị trường cho sản phẩm 

của làng nghề. Trong thực tế, nhiều sản phẩm từ các làng nghề ít có sự đổi mới và 

chưa nhận được sự đánh giá cao về chất lượng từ nhiều người tiêu dùng. Để tồn tại 

và phát triển trong môi trường cạnh tranh, các sản phẩm làng nghề cần thiết phải 

xây dựng, duy trì và liên tục nâng cao giá trị gia tăng của chúng. Ngoài chất lượng 

sản phẩm là sự cam kết của những người sản xuất và kinh doanh đối với uy tín, 

chất lượng và sự an toàn của sản phẩm. Các giá trị gia tăng bao gồm cung cấp các 

dịch vụ và giá trị ngoài giá trị cơ bản mà khách hàng nhận được khi mua sản 

phẩm, chẳng hạn như dịch vụ giao hàng tận nơi và tư vấn bán hàng… 

Việc hình thành và gia tăng các liên minh, liên kết giữa các đơn vị SXKD 

trong làng nghề sẽ giúp các DN có thể từng bước đầu tư, nâng cấp thiết bị, công nghệ 

hiện đại hơn để sản xuất các sản phẩm có chất lượng cao hơn. Đặc biệt với thị trường 
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nước ngoài, lâu nay các sản phẩm của LNTT chủ yếu được xuất khẩu qua nhiều khâu 

trung gian, phải mang thương hiệu của nước ngoài nên giá trị kinh tế đem lại không 

cao. Muốn thúc đẩy xuất khẩu, Việt Nam cần gắn kết các DN theo hướng tạo dựng 

các thương hiệu tập thể đủ mạnh đáp ứng được những tiêu chuẩn khắt khe về chất 

lượng và sản lượng của các thị trường quốc tế (An Thị Thanh Nhàn, 2017). 

- Phát triển thương hiệu làng nghề là giải pháp hữu hiệu để bảo tồn và phát huy 

những giá trị văn hóa truyền thống. Làng nghề truyền thống là nơi lưu giữ những kiến 

thức, bí quyết và công nghệ sản xuất truyền thống thể hiện sự đa dạng bản sắc văn hóa 

dân tộc. Các sản phẩm làng nghề thể hiện sự kết hợp, giao thoa và sự phát triển của các 

giá trị truyền thống. Những yếu tố này đóng vai trò quan trọng trong việc tạo nên thương 

hiệu của làng nghề và trở nên hấp dẫn đối với người tiêu dùng. Sản phẩm của làng nghề, 

đặc biệt là TCMN không chỉ là các sản phẩm thông thường, mà còn là các tác phẩm văn 

hóa có giá trị nghệ thuật. Ngày nay, với sự phát triển mạnh mẽ của sản xuất công nghiệp 

và tiêu dùng hàng loạt, các sản phẩm công nghiệp trở nên phổ biến. Tuy nhiên, các sản 

phẩm thủ công từ làng nghề vẫn giữ được giá trị riêng biệt, tính độc đáo và tinh xảo của 

chúng, có ý nghĩa quan trọng với cuộc sống và giáo dục con người. Việc xây dựng và 

phát triển thương hiệu dựa trên sản phẩm và văn hóa truyền thống không chỉ tạo ra ấn 

tượng mạnh mẽ và sự khác biệt trong tâm trí của khách hàng, mà còn giúp bảo tồn và 

phát triển những giá trị truyền thống quý báu của dân tộc. 

- Phát triển thương hiệu làng nghề đóng góp cho an sinh xã hội, góp phần bảo 

vệ môi trường. Phát triển thương hiệu cho làng nghề truyền thống giúp tạo ra cơ hội 

việc làm cho người lao động, gia tăng thu nhập cho người dân, giảm thiểu tính thời vụ 

trong quá trình sản xuất. Điều này đặc biệt quan trọng ở các khu vực nông thôn, nơi 

việc làm và thu nhập thường bị hạn chế. Phát triển thương hiệu làng nghề cũng khuyến 

khích sự phát triển kinh tế ở các vùng nông thôn, giúp cải thiện chất lượng cuộc sống 

và giảm áp lực đô thị, đồng thời giúp hạn chế nhiều hệ lụy xã hội khác. 

1.2.2. Đặc điểm hoạt động làng nghề truyền thống và thương hiệu làng nghề 

truyền thống 

1.2.2.1. Đặc điểm hoạt động của làng nghề truyền thống 

Theo Điều 3, Nghị định 52/2018/NĐ-CP: "Làng nghề là một hoặc nhiều cụm 

d n cư cấp thôn, ấp, bản, làng, buôn, phum, sóc hoặc các điểm d n cư tương tự 

tham gia hoạt động ngành nghề nông thôn". Điều 4 Nghị định 52/2018/NĐ-CP quy 

định các ngành nghề nông thôn bao gồm:  (1) Chế biến, bảo quản nông, lâm, thủy 

sản; (2) Sản xuất hàng thủ công mỹ nghệ; (3) Xử lý, chế biến nguyên vật liệu phục 

vụ sản xuất ngành nghề nông thôn; (4) Sản xuất đồ gỗ, mây tre đan, gốm sứ, thủy 

tinh, dệt may, sợi, thêu ren, đan lát, cơ khí nhỏ; (5) Sản xuất và kinh doanh sinh vật 

cảnh; (6) Sản xuất muối; (7) Các dịch vụ phục vụ sản xuất, đời sống người dân.  
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Theo Điều 5, Nghị định 52/2018/NĐ-CP, 3 tiêu chí để công nhận là làng 

nghề bao gồm: (1) Có tối thiểu 20  tổng số hộ trên địa bàn tham gia một trong các 

hoạt động hoặc các hoạt động ngành nghề nông thôn; (2) Hoạt động sản xuất kinh 

doanh ổn định tối thiểu 02 năm liên tục tính đến thời điểm đề nghị công nhận; (3) Đáp 

ứng các điều kiện bảo vệ môi trường làng nghề theo quy định của pháp luật hiện hành.  

Theo quy định này, để được công nhận là làng nghề, không cần phải có ít nhất 

20% tổng số hộ tham gia SXKD trong cùng một lĩnh vực mà có thể bao gồm nhiều lĩnh 

vực khác nhau trong ngành nghề nông thôn đã được quy định. Trong số các làng nghề, 

có những làng nghề mới được hình thành gần đây (theo quy định của Nghị định chỉ cần 

hoạt động kinh doanh ổn định ít nhất 2 năm liên tục tính đến thời điểm đề nghị công 

nhận), trong khi cũng có những làng nghề đã tồn tại từ lâu và hoạt động ổn định trong 

một thời gian dài. 

- Về làng nghề truyền thống. Theo Điều 4 Nghị định 52: "Làng nghề truyền 

thống là làng nghề có nghề truyền thống được hình thành từ l u đời". Theo quy định 

này, làng nghề truyền thống trước hết phải là làng nghề và phải có nghề truyền 

thống. Cả làng nghề và nghề truyền thống phải được hình thành từ lâu đời. Theo 

Điều 3 Nghị định 52: "Nghề truyền thống là nghề đã được hình thành từ l u đời, tạo 

ra những sản phẩm độc đáo, có tính riêng biệt, được lưu truyền và phát triển đến 

ngày nay hoặc có nguy cơ bị mai một, thất truyền". Khái niệm về nghề truyền thống 

đòi hỏi rằng nghề đó phải tồn tại tại một địa phương ít nhất trong vòng 50 năm. 

Nghề truyền thống cần tạo ra các sản phẩm độc đáo, phân biệt chúng với các sản 

phẩm tương tự khác, và chứa đựng những giá trị văn hóa của dân tộc. 

Theo Điều 5 Nghị định 54, là nghề truyền thống phải thỏa mãn đồng thời 3 tiêu 

chí: (1) Nghề đã xuất hiện tại địa phương từ trên 50 năm và hiện đang tiếp tục phát triển 

tính đến thời điểm đề nghị công nhận; (2) Nghề tạo ra những sản phẩm mang bản sắc 

văn hóa d n tộc; (3) Nghề gắn với tên tuổi của một hay nhiều nghệ nhân hoặc tên tuổi 

của làng nghề.  Như vậy, LNTT luôn gắn với thời gian hoạt động (trên 50 năm), với tên 

và danh tiếng của nghệ nhân (được công nhận) và sản phẩm từ làng nghề phải có những 

nét riêng có, độc đáo mang bản sắc dân tộc.  

Như vậy, một cách khái quát: "Làng nghề truyền thống là một hoặc nhiều 

c m   n cư cấp thôn, ấp,  ản, làng,  uôn, phum, s c hoặc các điểm   n cư tương 

tự, c   t nhất 20% hộ   n trong địa bàn hoạt động nghề nông thôn l u đời (trên 50 

năm) và hiện đang tiếp t c phát triển, đáp ứng các điều kiện về bảo vệ môi trường 

theo quy định, tạo ra những sản phẩm mang bản sắc văn hoá   n tộc và gắn liền 

với tên tuổi một hoặc nhiều nghệ nhân hoặc tên tuổi của chính làng nghề đ ". Xác 

định thời gian hoạt động và danh tiếng của nghệ nhân hoặc làng nghề dễ dàng hơn so 
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với việc định rõ sản phẩm mang bản sắc văn hóa dân tộc. Bản sắc văn hóa luôn phụ 

thuộc vào điều kiện sống của dân cư và mức độ phát triển sản xuất. Khi môi trường 

thay đổi và nhu cầu thay đổi, cùng với quá trình hội nhập, có thể tạo ra ảnh hưởng 

đến bản sắc văn hóa (Nguyễn Quốc Thịnh Khúc Đại Long, 2022). 

- Đặc điểm về sản xuất  

 + Về công nghệ sản xuất. Trong hầu hết các LNTT ngày nay mặc dù đã có sự 

tham gia của một số phương pháp, công cụ cơ khí nhưng chủ yếu vẫn dựa trên đôi bàn 

tay của nghệ nhân và người thợ thủ công làng nghề. Một số LNTT hiện đã có sự kết hợp 

giữa công nghệ hiện đại ở một số khâu nhất định cùng với kinh nghiệm, kỹ thuật thủ 

công đã đem lại những hiệu quả, tạo ra năng suất lao động cao hơn so với lao động thuần 

thủ công, sản phẩm có khả năng cạnh tranh tốt hơn, đồng thời giảm ô nhiễm môi trường 

và nguy hiểm cho người lao động…Đặc biệt, sự kết hợp khéo léo của người thợ thủ công 

ở một số khâu với kinh nghiệm được tích luỹ qua nhiều thế hệ thành bí quyết nghề 

nghiệp đã tạo nên sự độc đáo riêng có của mỗi sản phẩm TCMN làng nghề.  

+ Về quy trình sản xuất. Sản phẩm TCMN thường được sản xuất theo quy trình 

thủ công truyền thống. Mặc dù có tính độc đáo nhưng chất lượng không đồng đều, 

năng suất thấp và phụ thuộc nhiều vào kỹ năng của người thợ và nghệ nhân làng nghề. 

Điều này làm khó khăn trong việc bảo tồn và phát triển thương hiệu. Nhiều LNTT 

thậm chí đã không thể tồn tại khi sản phẩm của họ không còn phù hợp với cuộc sống 

hiện đại hoặc không cạnh tranh với sản phẩm công nghiệp. Mặc dù vậy, một số LNTT 

như gốm sứ, đồ gỗ và mây tre đan đã sử dụng thiết bị hiện đại để nâng cao năng suất và 

cải thiện chất lượng sản phẩm, nhưng vẫn duy trì giá trị văn hóa và tính độc đáo của 

sản phẩm làng nghề. 

Từ những đặc điểm về công nghệ và quy trình sản xuất, trong quá trình phát 

triển thương hiệu các làng nghề cần lưu ý kết hợp các công nghệ tiên tiến, hiện đại 

trong sản xuất, tuy nhiên cũng cần phải gìn giữ và phát triển những kỹ thuật thủ 

công đã tạo nên những nét đặc trưng riêng có, sự độc đáo của sản phẩm mà máy 

móc không thể thay thế được. 

+ Về tổ chức sản xuất. Các cơ sở SXKD trong làng nghề thường có quy mô nhỏ, 

thường là hộ gia đình. Mô hình hộ gia đình thường rất hạn chế về tài chính, quản trị, kiến 

thức thương hiệu. Điều này gây ra nhiều khó khăn trong việc quản lý và phát triển 

thương hiệu. Trước khó khăn trong tiêu thụ sản phẩm, nhiều cơ sở sẵn sàng ngừng sản 

xuất hoặc chuyển đổi sang lĩnh vực khác. Đầu tư và phát triển sản xuất gặp nhiều thách 

thức, đặc biệt là thiết lập liên kết giữa các cơ sở để phát triển thương hiệu làng nghề. Sự 

ổn định của hoạt động sản xuất, khả năng mở rộng thị trường, cải tiến sản phẩm và triển 

khai hiệu quả hoạt động phát triển thương hiệu luôn là những thách thức đối với các cơ 

sở SXKD. 
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Với những hạn chế của mô hình tổ chức hộ gia đình, các làng nghề TCMN truyền 

thống cần khuyến khích phát triển đa dạng các loại hình tổ chức sản xuất kinh doanh, 

tăng cường, liên kết hợp tác giữa các hộ gia đình, tạo điều kiện cho các hộ gia đình tiếp 

cận các nguồn vốn… Có những chính sách khuyến khích các hộ gia đình phát triển các 

mô hình khác như DN tư nhân, công ty TNHH, CTCP, khuyến khích phát triển các hình 

thức hiệp hội ngành nghề với những chính sách khuyến khích và động viên hiệu quả. 

- Đặc điểm về sản phẩm  

+ Sản phẩm không đồng đều về chất lượng. Sản phẩm của các cơ sở SXKD 

khác nhau trong làng nghề thủ công truyền thống, đặc biệt là các sản phẩm thủ công 

thường không đồng đều về chất lượng. Sự khác biệt này phụ thuộc vào tính tinh xảo 

của sản phẩm, bí quyết nghề của một số cơ sở hoặc kỹ năng thủ công của các nghệ 

nhân và thợ lành nghề. Sự cạnh tranh giữa các cơ sở thường dẫn đến các hành vi 

cạnh tranh không lành mạnh, gây khó khăn cho việc phát triển thương hiệu chung 

của làng nghề. 

+ Sản phẩm mang những giá trị văn hóa truyền thống. Sản phẩm làng nghề 

truyền thống chứa đựng những bí quyết, tri thức truyền thống quý giá. Tuy nhiên, những 

giá trị này đang bị mai một theo thời gian và phụ thuộc nhiều vào khả năng truyền nghề 

của các nghệ nhân. Đây là một thách thức lớn đối với các làng nghề TCMN truyền thống 

trong việc duy trì và phát triển những giá trị riêng, độc đáo của mình. Bên cạnh đó, việc 

bảo vệ các tri thức truyền thống, bảo vệ đối với các yếu tố sở hữu trí tuệ cũng gặp nhiều 

khó khăn. Các quy định pháp luật về bảo hộ đối với tri thức truyền thống chưa được quy 

định rõ ràng và gặp khó khăn trong việc xác định chủ sở hữu. 

+ Sản phẩm có giá thành cao. Sản phẩm làng nghề truyền thống thường có giá 

thành cao hơn so với các sản phẩm công nghiệp thay thế do được sản xuất thủ công với 

những tri thức truyền thống. Điều này dẫn đến nguy cơ thu hẹp nhóm khách hàng mục 

tiêu. Vì thế, các làng nghề cần chú trọng phát triển thương hiệu, đặc biệt là các hoạt 

động truyền thông thương hiệu. Bên cạnh đó, sản phẩm làng nghề truyền thống thường 

có tính địa phương, xuất phát từ nhu cầu và đặc điểm tiêu dùng tại địa phương. Điều 

này khiến các sản phẩm khó đáp ứng nhu cầu sử dụng trong không gian sống hiện đại. 

Để khắc phục hạn chế này, các làng nghề cần thay đổi, cải tiến sản phẩm cho phù hợp 

với nhu cầu và thị hiếu của người tiêu dùng hiện đại. 

Từ những đặc điểm về sản phẩm như vậy, trong quát trình phát triển thương 

hiệu cần đảm bảo chất lượng sản phẩm đáp ứng nhu cầu của khách hàng, gìn giữ 

những giá trị văn hóa truyền thống thể hiện trên sản phẩm, kế thừa những bí quyết, 

kỹ thuật truyền thống nhưng cũng cần thể hiện sự sáng tạo trong thiết kế sản phẩm 

để gia tăng hơn nữa sự độc đáo và sức hấp dẫn của sản phẩm. 
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- Đặc điểm về hoạt động thương mại hóa sản phẩm 

+ Hệ thống phân phối không ổn định gây nhiều khó khăn cho vấn đề thương mại 

hóa sản phẩm. Sản phẩm của các LNTT thường được đánh giá cao về chất lượng và tính 

độc đáo hơn so với các sản phẩm cùng loại khác, dẫn đến sự dễ dàng trong việc thương 

mại hoá sản phẩm và thu hút sự tin tưởng của người tiêu dùng. Tuy nhiên, đối với hầu 

hết các sản phẩm LNTT, hệ thống phân phối mặc dù đa dạng nhưng lại không ổn định, 

thường dựa vào các kênh trung gian như đại lý, chợ truyền thống hoặc bán trực tiếp tại 

khu vực sản xuất, ít khi được cung cấp qua các kênh phân phối hiện đại. 

+ Kiểm soát quá trình thương mại hóa sản phẩm gặp nhiều khó khăn. Hệ 

thống phân phối đa dạng nhưng ít tận dụng kênh phân phối hiện đại gây khó khăn 

trong việc kiểm soát sản phẩm và chống hàng giả trên thị trường. Điều này ảnh 

hưởng xấu đến uy tín của sản phẩm LNTT. Nhiều cơ sở chỉ kiểm soát sản phẩm đến 

khi giao cho đại lý, sau đó mất kiểm soát. Việc kiểm soát thương mại sản phẩm tại 

các làng nghề truyền thống trở nên phức tạp, không ít cơ sở trộn lẫn sản phẩm 

không phải từ làng nghề để trục lợi, gây khó khăn cho thương mại hóa sản phẩm và 

làm mất lòng tin của người tiêu dùng. 

+ Hơn nữa, do phần lớn các cơ sở SXKD có quy mô nhỏ hoặc hoạt động 

trong hình thức kinh tế gia đình, họ thường hạn chế trong kiến thức và kỹ năng liên 

quan đến kinh doanh, quản lý sản xuất và truyền thông thương hiệu đặc biệt trong 

môi trường kinh doanh hiện đại. Vì vậy, việc phát triển thương hiệu và thương mại 

hóa sản phẩm LNTT thường gặp nhiều khó khăn, bao gồm cả việc thay đổi tư duy 

và tăng cường khả năng triển khai các hoạt động cụ thể cho từng cơ sở cũng như 

hoạt động chung của làng nghề. 

Từ những đặc điểm về hoạt động thương mại các sản phẩm làng nghề như vậy, 

trong quá trình phát triển thương hiệu cần chú ý tới việc sử dụng cũng như tăng cường 

kiềm các kênh phân phối để tiếp cận đúng đối tượng khách hàng mục tiêu, nên gia tăng 

các hình thức phân phối thông qua các kênh trực tuyến như website, mạng xã hội… 

1.2.2.2. Đặc điểm thương hiệu làng nghề truyền thống 

- Thứ nhất, thương hiệu làng nghề luôn gắn liền với địa danh. Do tên gọi làng 

nghề luôn gắn với địa danh, vì vậy hầu hết các cơ sở sản xuất kinh doanh sản phẩm 

làng nghề đều khai thác tên địa danh – tên của làng nghề để khẳng định danh tiếng, 

uy tín cho sản phẩm. Việc xác lập quyền sở hữu cho nhãn hiệu riêng của cơ sở sản 

xuất gắn với tên địa danh hầu như là không thể (ngoại trừ những trường hợp tồn tại 

trong quá khứ). Một tổ chức tập thể (Hợp tác xã, Hội, Hiệp hội…) sẽ đại diện cho các 

cơ sở SXKD để tiến hành đăng ký bảo hộ nhãn hiệu tập thể mang tên địa danh và chỉ 

những cơ sở nào là thành viên mới là đồng sở hữu và được quyền khai thác nhãn hiệu 
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gắn với tên địa danh đó. Tuy nhiên, không phải tất cả các cơ sở trong làng nghề 

truyền thống đều có thể tham gia vào tổ chức tập thể. Điều này tạo ra một rào cản 

đáng kể trong việc phát triển thương hiệu tập thể của làng nghề, đặc biệt nếu không 

có sự hợp tác hoặc tham gia đủ lớn từ các cơ sở SXKD. 

- Thứ hai, thương hiệu làng nghề truyền thống không tồn tại độc lập bởi không 

có sản phẩm chung của làng nghề mà chỉ có sản phẩm của từng cơ sở trong làng nghề 

truyền thống. Do đó, thương hiệu làng nghề luôn gắn liền với thương hiệu riêng của 

từng cơ sở SXKD trong làng nghề (Hình thành mô hình đa thương hiệu). Uy tín, danh 

tiếng của làng nghề được hình thành và phát triển từ danh tiếng của từng cơ sở sản xuất 

kinh doanh trong làng nghề đó. Từng cơ sở tạo danh tiếng cho mình và sự cộng hưởng 

danh tiếng của từng cơ sở (với những yếu tố đặc trưng riêng biệt về kỹ thuật, bí quyết 

được lưu truyền, các lợi thế riêng về điều kiện tự nhiên…) sẽ tạo nên danh tiếng và uy 

tín cho làng nghề. Khi thương hiệu làng nghề phát triển sẽ giúp tạo dựng cơ sở và nền 

tảng cho phát triển thương hiệu riêng của từng đơn vị thành viên. Do đó, không thể 

tách rời thương hiệu làng nghề với thương hiệu của từng cơ sở sản xuất kinh doanh. 

Thời gian qua, nhiều địa phương đã và đang nỗ lực để tạo ra một thương hiệu chung 

cho làng nghề nhưng lại thiếu sự kết nối giữa các cơ sở SXKD trong làng nghề và dẫn 

đến những mâu thuẫn, cản trở cho sự phát triển của thương hiệu làng nghề. 

- Thứ ba, các cơ sở SXKD trong làng nghề trực tiếp cạnh tranh với nhau. Để 

xây dựng và phát triển thương hiệu cho làng nghề, các cơ sở cần phải hợp tác chặt 

chẽ, tham gia vào một loạt hoạt động nhằm tạo ra một thương hiệu làng nghề chung. 

Tuy nhiên, việc này thường gây ra xung đột về quyền lợi và lợi ích giữa các cơ sở 

và khó giải quyết nếu thiếu đi hướng dẫn rõ ràng, quản lý chặt chẽ và quy chế. Đối 

với LNTT, thách thức này trở nên phức tạp hơn do các yếu tố như bí quyết sản xuất, 

khả năng thương mại hoá sản phẩm, vấn đề quy hoạch và sử dụng công nghệ trong 

quá trình sản xuất và kinh doanh. Để phát triển thương hiệu làng nghề, sự đồng lòng 

và cam kết từ các cơ sở, sự hướng dẫn và hỗ trợ từ chính quyền địa phương trong 

việc quản lý, quy hoạch và thúc đẩy thương mại, cũng như sự tham gia lãnh đạo của 

các cơ sở có uy tín và có năng lực đều rất quan trọng. 

- Thứ tư, phát triển thương hiệu làng nghề đòi hỏi nhiều hoạt động khác nhau. 

Đăng ký nhãn hiệu chỉ là bước đầu tiên để xác định tính độc quyền của nhãn hiệu. Việc 

sử dụng và khai thác thương hiệu đòi hỏi tuân theo quy định, quy chế cụ thể, bao gồm 

nghĩa vụ tài chính, phạm vi sử dụng sản phẩm, quy định về chất lượng. Quan trọng là 

cung ứng các sản phẩm đáp ứng nhu cầu của người tiêu dùng, phân phối hiệu quả, ứng 

xử đúng cách. Các vấn đề kiểm soát sản xuất, gìn giữ các cam kết về chất lượng, truyền 

thông thương hiệu cũng đóng vai trò rất quan trọng. Đặc biệt, phát triển thương hiệu 

làng nghề đòi hỏi sự hỗ trợ từ chính quyền địa phương và các DN đầu mối, dẫn dắt. 
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1.2.3. Các nội dung phát triển thương hiệu làng nghề 

Tác giả luận án lựa chọn kế thừa mô hình nghiên cứu về tài sản thương hiệu của 

D.Aaker và các nội dung xây dựng thương hiệu tập thể của tác giả Nguyễn Quốc 

Thịnh. Trên cơ sở nghiên cứu các nội dung lý thuyết có liên quan khác, các nội dung 

phát triển thương hiệu làng nghề bao gồm: (1) Phát triển nhận thức thương hiệu; (2) 

Phát triển chất lượng cảm nhận của thương hiệu; (3) Phát triển liên tưởng thương 

hiệu; (4) Phát triển lòng trung thành thương hiệu. Các yếu tố này được thực hiện thông 

qua các hoạt động bao gồm: Nghiên cứu, phân tích môi trường, thiết kế hệ thống nhận 

diện thương hiệu, định vị, bảo vệ thương hiệu và truyền thông thương hiệu… 

1.2.3.1. Phát triển nhận thức thương hiệu  

- Phát triển nhận thức thương hiệu làng nghề là quá trình xây dựng và gia tăng sự 

nhận biết, sự nhớ đến và hiểu biết về thương hiệu làng nghề. Khi khách hàng có thông tin 

nhiều hơn về sản phẩm và thương hiệu, nhận thức đầy đủ hơn về thương hiệu thì khả 

năng lựa chọn sản phẩm của làng nghề sẽ cao hơn. Nhận thức về thương hiệu làng nghề 

phụ thuộc rất nhiều vào hoạt động truyền thông của các chủ thể về sản phẩm, thương 

hiệu, lịch sử, những giá trị văn hóa, truyền thống, những điểm độc đáo cũng như chất 

lượng sản phẩm của làng nghề…Thêm nữa, để phát triển thương hiệu làng nghề thì 

không chỉ quan tâm tới nhận thức của khách hàng mà còn là nhận thức của các chủ thể từ 

chính quyền địa phương, tổ chức tập thể, các cơ sở SXKD bởi họ sẽ trực tiếp tham gia 

vào quá trình gia tăng nhận thức thương hiệu làng nghề trong tâm trí khách hàng. 

- Các hoạt động cần tiến hành để phát triển nhận thức thương hiệu: 

Để phát triển nhận thức thương hiệu, nhiều hoạt động cần phải được tiến 

hành bởi các chủ thể khác nhau trong đó cần tập trung vào các hoạt động như: Hoàn 

thiện hệ thống nhận diện thương hiệu; Phát triển các điểm tiếp xúc thương hiệu; 

Truyền thông thương hiệu (như quảng cáo, PR, hội chợ triển lãm và các hoạt động 

xúc tiến khác…); Tăng cường kết nối với các hoạt động phát triển du lịch; Quan hệ, 

đối xử tốt với khách hàng… 

+ Hoàn thiện hệ thống nhận diện thương hiệu. Song hành cùng với gia tăng 

hoạt động truyền thông thương hiệu theo các cấp độ, quy mô và sử dụng các 

phương tiện khác nhau, các chủ thể thương hiệu làng nghề cần chú ý đến hoàn thiện 

hệ thống nhận diện thương hiệu. “Hệ thống nhận diện thương hiệu là tập hợp của 

các thành tố thương hiệu và sự thể hiện của các thành tố thương hiệu trên các 

phương tiện và môi trường khác nhau nhằm nhận biết, phân biệt và thể hiện đặc 

tính thương hiệu” (Nguyễn Quốc Thịnh, 2018, tr82). Hoàn thiện các thành tố 

thương hiệu tập trung vào các yếu tố như tên thương hiệu, biểu trưng, biểu tượng, 

khẩu hiệu, sự cá biệt của sản phẩm, bao bì sản phẩm và hệ thống các ấn phẩm, vật 

phẩm thể hiện các thành tố thương hiệu đó. 
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+ Phát triển các điểm tiếp xúc thương hiệu. Điểm tiếp xúc thương hiệu là 

những nơi mà khách hàng và công chúng tiếp xúc với thương hiệu. Để tạo ấn tượng 

mạnh mẽ và thúc đẩy nhận thức về thương hiệu, cần phát triển một hệ thống điểm 

tiếp xúc thương hiệu rộng rãi, đồng bộ cả về hình thức và nội dung. Mỗi điểm tiếp 

xúc thương hiệu có tác động khác nhau đến ý thức của khách hàng và công chúng. 

Đồng bộ hóa các điểm tiếp xúc thương hiệu sẽ giúp tránh sai lệch và sự thiếu nhất 

quán trong nhận thức về thương hiệu. Khi phát triển các điểm tiếp xúc thương hiệu, 

cần tăng cường giao tiếp, đối thoại của cơ sở SXKD với khách hàng và công chúng. 

+ Tăng cường truyền thông thương hiệu nhằm nâng cao nhận thức thương hiệu 

sẽ mang lại cho công chúng và khách hàng mức độ biết đến cao hơn, hiểu biết nhiều 

hơn về thương hiệu. Thông qua qua đa dạng các công cụ truyền thông khác nhau 

không chỉ tạo dựng, củng cố hình ảnh thương hiệu, nâng cao nhận thức về thương hiệu 

mà còn làm cho khách hàng có được những liên tưởng và cảm nhận tốt hơn về sản 

phẩm, DN và làng nghề. Để mang lại hiệu quả cao trong phát triển nhận thức thương 

hiệu, khi truyền thông thương hiệu cần phải kết hợp nhiều công cụ và phương tiện khác 

nhau, cần nhấn mạnh đến những giá trị và lợi ích cốt lõi mà thương hiệu/sản phẩm 

mang có thể mang đến cho khách hàng chứ không chỉ đơn thuần là việc truyền thông 

về tên thương hiệu hay bộ nhận diện. 

+ Tăng cường kết nối với các hoạt động phát triển du lịch. Với tư cách là một 

điểm đến du lịch, làng nghề cần chú trọng hơn nữa vấn đề phát triển thương hiệu, nâng 

cao nhận thức thông qua kết nối với các hoạt động để phát triển du lịch: Sản xuất các sản 

phẩm phù hợp với nhu cầu, thị hiếu của khách tham quan; Đa dạng hóa cảnh quan; Phát 

triển cơ sở hạ tầng du lịch; Kết nối các điểm đến du lịch; Gia tăng chất lượng dịch vụ lưu 

trú,…Qua hoạt động du lịch, thương hiệu của làng nghề được lan tỏa rộng rãi hơn, tạo cơ 

hội giao lưu, hội nhập văn hóa. Đặc biệt, thông qua du lịch, các giá trị văn hóa truyền 

thống của làng nghề được bảo tồn, hạn chế tình trạng bị mai một của nghề.  

1.2.3.2. Phát triển chất lượng cảm nhận của thương hiệu 

- Chất lượng cảm nhận thương hiệu là những cảm nhận, đánh giá chủ quan 

của khách hàng về chất lượng sản phẩm, dịch vụ của một thương hiệu, do đó 

không chỉ dựa trên các yếu tố vật lý hay những đặc điểm kỹ thuật của sản phẩm 

mà còn liên quan đến những cảm xúc, ấn tượng, những trải nghiệm mà khách hàng 

có trong quá trình tiếp xúc với thương hiệu làng nghề. Chất lượng cảm nhận liên 

quan tới sự đánh giá của khách hàng khi so sánh giữa những lợi ích mà họ có được 

từ thương hiệu với chi phí và sự hy sinh mà họ phải bỏ ra (Zeithaml, 1983).  

Mỗi sản phẩm có nhiều thuộc tính khác nhau để đáp ứng nhu cầu của người 

tiêu dùng. Có hai loại thuộc tính chính: Thuộc tính phần cứng và thuộc tính phần 

mềm. Thuộc tính phần cứng bao gồm độ bền, sự thuận tiện, khả năng thực hiện các 
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chức năng, an toàn. Các thuộc tính này liên quan đến công dụng của sản phẩm. 

Thuộc tính phần mềm bao gồm thiết kế, màu sắc, dịch vụ khách hàng, danh tiếng 

thương hiệu và khả năng tạo giá trị cá nhân cho người tiêu dùng. Chất lượng, theo 

cách khách hàng cảm nhận sẽ quyết định sự lựa chọn mua hàng. Khi sản xuất công 

nghệ ngày càng tiên tiến, sự khác biệt giữa các sản phẩm theo thuộc tính phần cứng 

sẽ ngày càng giảm đi. Do đó, chất lượng phần mềm trở nên quan trọng hơn và là 

yếu tố thúc đẩy quyết định mua sắm của khách hàng. 

- Các hoạt động cần tiến hành để phát triển chất lượng cảm nhận: 

Có rất nhiều các hoạt động được triển khai để phát triển chất lượng cảm 

nhận của thương hiệu làng nghề, tuy nhiên các làng nghề cần tập trung vào một số 

hoạt động như: Nâng cao chất lượng sản phẩm, dịch vụ; Nghiên cứu phát các sản 

phẩm mới, đa dạng hóa các sản phẩm phù hợp với điều kiện tiêu dùng; Khai thác 

tri thức truyền thống trong sản xuất; Sản xuất gắn với bảo vệ môi trường; Tăng 

cường các hoạt động bảo vệ thương hiệu cũng như cần tăng cường các tương tác, 

giao tiếp, duy trì mối quan hệ với khách hàng… 

+ Nâng cao chất lượng sản phẩm, dịch vụ và đặc biệt là nâng cao giá trị cá 

nhân cho người tiêu dùng khi tiêu dùng sản phẩm mang thương hiệu. Nâng cao chất 

lượng không chỉ là cải thiện đặc tính và công dụng của sản phẩm, mà còn tập trung 

vào cải thiện giá trị vô hình mà sản phẩm thương hiệu mang lại. Điều này bao gồm 

cách cung cấp sản phẩm, thái độ giao tiếp, dịch vụ bổ sung như tư vấn, hướng dẫn 

sử dụng, bảo hành... Một thương hiệu mạnh phải dựa trên sự hài lòng của khách 

hàng, điều này chỉ xảy ra khi sản phẩm đáp ứng nhu cầu và được hỗ trợ bởi các dịch 

vụ tốt, khiến người tiêu dùng tự tin và thích thú khi sử dụng. 

+ Phát triển các sản phẩm mới, đa dạng hóa sản phẩm TCMN của làng 

nghề. Trước hết cần nghiên cứu về xu hướng thị trường, nhu cầu, sở thích của 

khách hàng. Việc phát triển sản phẩm mới có thể dẫn đến sự đổi mới trong công 

nghệ, do đó cần kết hợp các yếu tố truyền thống và hiện đại trong sản xuất, liên kết, 

hợp tác với các cơ sở SXKD trong và ngoài làng nghề. Tăng cường các hoạt động 

đào tạo về kỹ thuật, thiết kế các sản phẩm mới, khuyến khích nghệ nhân và các thợ 

lành nghề thử nghiệm và tạo ra các sản phẩm sáng tạo, độc đáo. 

+ Khai thác tri thức truyền thống trong phát triển sản phẩm. Các mô hình 

vận dụng và khai thác tri thức truyền thống tại các làng nghề thường là: (1) Vận dụng các 

bí quyết sản xuất và sử dụng vật liệu trong quá trình sản xuất, chế tác các sản phẩm làng 

nghề để tạo ra những sự khác biệt và đặc trưng riêng, tạo ra được những giá trị cảm nhận 

tốt cho sản phẩm mang và cho chính thương hiệu của các làng nghề. Đây là cách mà từ 

rất lâu đời thương hiệu các làng nghề truyền thống và các sản phẩm được lưu giữ, phát 

triển. (2) Khai thác các giá trị văn hóa truyền thống như các chi tiết hội họa, kiến trúc, 
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truyện dân gian, các tài sản văn hóa phi vật thể, trang phục…để tạo hình và trang trí sản 

phẩm, tạo ra những giá trị cá biệt cho sản phẩm, nâng cao sự cảm nhận thương hiệu và 

giá trị cá nhân cho người tiêu dùng.  

+ Sản xuất gắn với bảo vệ môi trường. Các cơ sở SXKD trong các làng nghề 

cần hướng đến tối ưu hóa việc sử dụng nguyên liệu, thúc đẩy sử dụng nguồn nguyên 

liệu tái chế hoặc có nguồn gốc tái tạo nhằm giảm thiểu tác động đến tài nguyên 

thiên nhiên. Nghiên cứu và áp dụng các biện pháp tái chế và xử lý chất thải để đảm 

bảo sản xuất không gây ô nhiễm môi trường. Các cơ sở cũng cần tập trung vào tiết 

kiệm năng lượng trong quá trình sản xuất và dần chuyển hướng sử dụng nguồn năng 

lượng tái tạo như năng lượng mặt trời và gió. Ngoài ra, tuân thủ nghiêm ngặt các 

quy định về bảo vệ môi trường, tránh các hành vi vi phạm luật và đạo đức kinh 

doanh nhằm xây dựng cảm nhận tích cực cho thương hiệu. 

1.2.3.3. Phát triển liên tưởng thương hiệu 

- Dựa trên tiếp cận của D.Aaker (1992) về liên tưởng tưởng thương hiệu, đối 

với thương hiệu làng nghề các liên tưởng sẽ rất đa dạng bao gồm tập hợp của tất cả 

những yếu tố kết nối giữa tâm trí khách hàng với thương hiệu làng nghề từ các yếu 

tố nhận diện thương hiệu, chất lượng, đặc tính, công dụng sản phẩm, các giá trị văn 

hóa của làng nghề, các yếu tố lịch sử, văn hóa truyền thống, địa lý, con người,…hay 

bất kỳ yếu tố nào có thể giúp gợi nhớ về hình ảnh thương hiệu. 

- Các hoạt động cần tiến hành để phát triển liên tưởng thương hiệu: 

Để phát triển liên tưởng thương hiệu đòi hỏi nhiều nỗ lực khác nhau, trong 

đó cần tập trung vào các hoạt động như: Tăng cường liên kết giữa các cơ sở SXKD 

thông qua tổ chức tập thể; Mở rộng và làm mới thương hiệu; Tăng cường các hoạt 

động truyền thông thương hiệu; Tăng cường quan hệ với khách hàng, giữ gìn các 

cam kết thương hiệu; Tăng cường các hoạt động xúc tiến thương mại, phát triển thị 

trường, phát triển hệ thống phân phối; Tăng cường các hoạt động quản lý sản xuất, 

phân phối sản phẩm… 

+ Tăng cường các hoạt động truyền thông về làng nghề TCMN truyền thống 

cần xây dựng kế hoạch bài bản, xác định các phương tiện truyền thông phù hợp với 

điều kiện của mỗi chủ thể, đặc biệt là các cơ sở SXKD trong làng nghề. Cần tạo ra 

các nội dung thông tin đa dạng, hấp dẫn với các đối tượng khách hàng mục tiêu từ 

video, bài biết, hình ảnh chọn lọc, các tài liệu truyền thông khác… 

Trong hoạt động truyền thông thương hiệu để phát triển liên tưởng thương 

hiệu hay kể cả gia tăng nhận thức thương hiệu thì quảng cáo và quan hệ công chúng 

là hai hoạt động được thực hiện chủ yếu. Đối với quảng cáo có thể thực hiện trên 

nhiều công cụ như: Quảng cáo qua các phương tiện đại chúng (truyền hình, radio, 

tạp chí); Quảng cáo thông qua kênh bán hàng trực tiếp cá nhân; Quảng cáo trực tiếp 
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(Điện thoại, email, tờ rơi…); Quảng cáo phân phối (băng rôn, áp phích, phương tiện 

giao thông…); Quảng cáo trên internet (website, mạng xã hội…). Đối với PR có thể 

được thực hiện thông qua: Tổ chức sự kiện và tài trợ; Tham gia các hoạt động cộng 

đồng; Tham gia hội chợ triển lãm; Xây dựng các ấn phẩm… Truyền thông cần nhấn 

mạnh đến việc truyền tải những giá trị và lợi ích của thương hiệu/sản phẩm. Thực 

tế, khách hàng thường nhớ đến thương hiệu khi tên thương hiệu (hay các dấu hiệu 

nhận diện khác của thương hiệu) được gắn kết tốt với những lợi ích, công dụng hay 

giá trị của thương hiệu.  

+ Tăng cường liên kết giữa các cơ sở SXKD thông qua tổ chức tập thể. Theo 

Trần Đức Thịnh (1984): “Liên kết kinh tế là sự quan hệ kinh tế giữa các tổ chức, các 

ngành, các địa phương và các đơn vị kinh tế. Liên kết kinh tế vừa là hình thức tổ chức 

sản xuất vừa là cơ chế quản lý”. Liên kết kinh tế là sự hợp tác và gắn kết giữa hai hay 

nhiều chủ thể kinh tế độc lập dựa trên những nguyên tắc và ràng buộc nhất định để thực 

hiện hoạt động sản xuất kinh doanh có hiệu quả, bền vững nhằm tối đa hóa lợi ích của 

mỗi chủ thể. Khi tạo thành một tập thể mạnh mẽ, thương hiệu làng nghề sẽ có cơ hội 

phát triển, sức mạnh tập thể này giúp tạo ra ấn tượng tích cực hơn trong tâm trí khách 

hàng. Để tăng cường liên kết cần hình thành một tổ chức tập thể, tổ chức này là cơ sở để 

họ liên kết, hợp tác với nhau. Thông qua các sự kiện, hội thảo, các chương trình đào tạo, 

tập huấn được tổ chức…các cơ sở có thể chia sẻ kiến thức, kinh nghiệm trong đa dạng 

hóa sản phẩm và dịch vụ của làng nghề, chia sẻ nguồn lực, chia sẻ các cơ hội kinh doanh, 

cùng nhau quản lý quá trình sản xuất, phân phối sản phẩm cũng như giải quyết những 

thách thức chung. Khi các cơ sở hợp tác và tuân thủ các cam kết chung về chất lượng, 

điều này giúp xây dựng và củng cố danh tiếng của làng nghề, tạo nên những liên tưởng 

tích cực trong tâm trí khách hàng. 

+ Mở rộng thương hiệu và làm mới thương hiệu. Mở rộng thương hiệu có nhiều 

cách thực hiện. Ví dụ, thương hiệu có thể được mở rộng sang (trùm sang) các nhóm sản 

phẩm khác, tạo tính bao quát cho thương hiệu và thể hiện sức mạnh của nó. Tuy nhiên, 

sự mở rộng này có thể gặp khó khăn khi áp dụng cho các nhóm sản phẩm khác nhau, đặc 

biệt là khi chúng khác biệt đáng kể so với các nhóm sản phẩm trước đó. Sự mở rộng 

cũng có thể áp dụng cho các loại sản phẩm khác, điều quan trọng là phải tính toán kỹ 

lưỡng và dựa trên sự liên quan giữa các nhóm khách hàng mục tiêu. Nếu có sự gắn kết 

giữa các nhóm sản phẩm, thì cách thức mở rộng thương hiệu này có tính khả thi. 

* Làm mới thương hiệu: Làm mới thương hiệu là quá trình đổi mới để tạo ra 

sự tươi mới của thương hiệu trong mắt người tiêu dùng và công chúng. Thương hiệu 

có thể trở nên cũ kỹ và không còn cuốn hút khách hàng nếu không có những thay 

đổi, đặc biệt là khi công nghệ thúc đẩy sự phát triển của các sản phẩm mới có chất 

lượng cao hơn. Sự suy thoái của thương hiệu thường bắt nguồn từ việc thương hiệu 
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không đáp ứng được nhu cầu và kỳ vọng của khách hàng. Khi nhu cầu và kỳ vọng 

của khách hàng thay đổi, cần điều chỉnh và làm mới giá trị bên trong thương hiệu. 

Các phương pháp cơ bản để làm mới thương hiệu bao gồm làm mới thành tố thương 

hiệu (tên, logo…), thiết kế lại bao bì sản phẩm, tối ưu hóa điểm bán hàng và các 

điểm tiếp xúc, cung cấp các dịch vụ bổ sung để tạo ấn tượng mới về thương hiệu. 

+ Tăng cường tương tác, giao tiếp, duy trì mối quan hệ tốt đẹp với khách 

hàng. Những hoạt động này sẽ giúp làng nghề hiểu rõ hơn về nhu cầu và mong 

muốn của khách hàng. Đây chính là nền tảng để các làng nghề tiếp tục cải tiến sản 

phẩm, dịch vụ. Bên cạnh đó, việc thường xuyên tương tác sẽ giúp các cơ sở SXKD 

tạo dựng được sự tin tưởng trong tâm trí khách hàng. Họ cảm thấy tin cậy hơn khi 

có sự giao tiếp, thông tin kịp thời, chính xác. Để tương tác, giao tiếp các làng nghề 

có thể sử dụng đa dạng các kênh khác nhau từ mạng xã hội, website, thư điện tử, 

các hội chợ, sự kiện hoặc ngay tại chính các cơ sở sản xuất kinh doanh của làng 

nghề với đội ngũ nhân viên, lực lượng lao động được đào đạo. 

1.2.3.4. Phát triển lòng trung thành thương hiệu 

- Phát triển lòng trung thành thương hiệu là một nội dung quan trọng để phát 

triển thương hiệu làng nghề. Đây là quá trình duy trì và phát triển những tương tác 

tích cực, các cam kết và sự ủng hộ từ khách hàng đối với thương hiệu. Điều này đòi 

hỏi thương hiệu phải tạo ra được những kết nối sâu sắc và ý nghĩa đối với khách 

hàng thông qua rất nhiều hoạt động khác nhau trong sản xuất và nâng cao chất 

lượng, truyền thông, quản lý, bảo vệ thương hiệu… 

- Các hoạt động cần tiến hành để phát triển lòng trung thành thương hiệu: 

Để phát triển lòng trung thành hiệu, các sở SXKD cần: Duy trì và nâng cao 

chất lượng sản phẩm; Tăng cường các hoạt động bảo vệ thương hiệu, quản lý tài sản 

trí tuệ của làng nghề, xây dựng quy chế quản lý, sử dụng nhãn hiệu tập thể của làng 

nghề; Phát triển hệ thống phân phối; Tăng cường kiểm soát hoạt động sản xuất, 

phân phối sản phẩm cho đến các hoạt động tương tác, giao tiếp với khách hàng 

được thực hiện với sự tham gia của tất cả các chủ thể khác nhau… 

+ Tăng cường quản lý và bảo vệ thương hiệu làng nghề. Với sự tham gia của 

nhiều chủ thể khác nhau, vấn đề đặt ra là phải nâng cao hiệu quả quản lý để thương hiệu 

làng nghề được duy trì và phát triển. Quản lý là một mắt xích vô cùng quan trọng giúp 

các chủ thể cũng như từng người dân trong làng yêu và gắn bó với nghề hơn để thương 

hiệu làng nghề ngày một phát triển. Các nội dung quản lý thương hiệu làng nghề được 

xem xét ở nhiều cấp độ với nhiều nội dung khác nhau từ: Hoạt động ban hành, hướng 

dẫn, tổ chức triển khai thực hiện văn bản quy phạm pháp luật, văn bản hành chính thông 

thường trong hoạt động quản lý về LNTT; Tổ chức bộ máy quản lý trong hoạt động quản 

lý về LNTT; Tổ chức hoạt động thanh tra, kiểm tra đối với làng nghề truyền thống… 
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* Bảo vệ thương hiệu là vấn đề không thể không đề cập tới để gia tăng lòng 

trung thành của khách hàng và nhất là khi cạnh tranh gay gắt diễn ra trên thị trường 

và ngay trong chính mỗi làng nghề như hiện nay. Các biện pháp bảo vệ thương hiệu 

thường gắn kết với việc tạo nên một hình ảnh tích cực về thương hiệu. Việc các 

làng nghề quan tâm và đảm bảo chất lượng cũng như bảo vệ thương hiệu sẽ thể hiện 

tinh thần chuyên nghiệp và tôn trọng đối với khách hàng. Điều này góp phần tạo 

dựng ấn tượng tích cực và thúc đẩy lòng trung thành.  

Các nội dung chủ yếu của bảo vệ thương hiệu chủ yếu bao gồm: Đăng ký bảo hộ 

đối với các đối tượng sở hữu trí tuệ như nhãn hiệu, kiểu dáng công nghiệp và nhiều yếu 

tố khác; Các biện pháp chống xâm phạm và vi phạm thương hiệu từ bên ngoài và chống 

sa sút thương hiệu ngay từ bên trong của mỗi thương hiệu, giải quyết tình huống tranh 

chấp thương hiệu.  

Phát triển thương hiệu làng nghề đòi hỏi thiết lập cơ chế bảo vệ, quản lý và tăng 

cường ý thức bảo vệ quyền sử dụng nhãn hiệu tập thể cho các tổ chức và cá nhân. Như 

vậy, có thể ngăn chặn việc sử dụng trái phép nhãn hiệu của làng nghề, củng cố lòng trung 

thành thương hiệu, xây dựng lòng tin từ người tiêu dùng đối với sản phẩm của làng nghề. 

Để bảo vệ thương hiệu hiệu quả, rất cần sự tham gia của tất cả các chủ thể với vai trò 

khác nhau trong quản lý và kiểm soát. 

+ Tăng cường các hoạt động quản lý tài sản trí tuệ của làng nghề. Tài sản trí tuệ 

đang ngày càng đóng vai trò quan trọng đối với sự phát triển của làng nghề cũng như 

các DN làng nghề. Quản lý tài sản trí tuệ thúc đẩy sáng tạo, hoạt động kinh doanh, đảm 

bảo quyền lợi của các chủ thể, đặc biệt là cải thiện uy tín và vị thế của thương hiệu trên 

thị trường. Tài sản trí tuệ là kết quả của lao động sáng tạo và hoạt động trí tuệ của con 

người (Phạm Văn Anh, 2019). Tài sản trí tuệ bao gồm không chỉ những tài sản được 

tạo ra thông qua sáng tạo và hoạt động trí tuệ con người, mà còn bao gồm các nguồn tài 

sản trí tuệ khác. Điều này có nghĩa là tài sản trí tuệ trong DN không chỉ là kết quả của 

sáng tạo, mà còn bao gồm nguồn tiềm năng để tạo ra những kết quả đó. Tài sản trí tuệ 

thường được chia thành các nhóm: (1) Nhóm tài sản mà quyền sở hữu không cần đăng 

ký tại cơ quan quản lý trí tuệ (Tên thương mại, bí mật kinh doanh, nhãn hiệu nổi tiếng); 

(2) Nhóm tài sản mà quyền sở hữu được xác lập thông qua đăng ký (Sáng chế, kiểu 

dáng công nghiệp, nhãn hiệu, quyền tác giả, thiết kế bố trí mạch tích hợp bán dẫn, 

giống cây trồng và vật liệu nhân giống); (3) Nhóm tài sản thuộc nguồn vốn trí tuệ khác 

(Nguồn lao động, mối quan hệ, danh mục khách hàng, tên miền...) (Nguyễn Quốc 

Thịnh, Khúc Đại Long, Nguyễn Thu Hương, 2020).  

Tài sản trí tuệ trong các làng nghề truyền thống và trong các đơn vị SXKD của 

làng nghề bao gồm nhiều loại, từ những đối tượng được bảo hộ theo quy định của 

pháp luật đến những tài sản trí tuệ chưa đủ điều kiện bảo hộ. Dù ở dạng thức nào, các 
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tài sản trí tuệ này đều có giá trị đối với DN, làng nghề và cần được quản lý chặt chẽ. 

Quản lý tài sản trí tuệ bao gồm các hoạt động: Tạo lập, xác định và phân loại danh 

mục tài sản trí tuệ; Xác lập các quyền sở hữu trí tuệ tương ứng; Khai thác, sử dụng, 

chuyển giao tài sản trí tuệ; Theo dõi, giám sát, kiểm toán và định giá tài sản trí tuệ. 

+ Phát triển hệ thống phân phối. Các chủ thể thương hiệu làng nghề bên 

cạnh việc xác định các kênh phân phối nào là phù hợp để hướng tới thị trường mục 

tiêu thì cần tăng cường hợp tác với các đối tác để phân phối sản phẩm TCMN của 

mình từ cửa hàng thương mại, chợ truyền thống, cửa hàng mua sắm phục vụ du 

lịch, các sàn thương mại điện tử, website... 

Đối với các cơ sở SXKD cần đảm bảo các sản phẩm TCMN có chất lượng tốt 

và đáp ứng nhu cầu khách hàng, điều chỉnh hoạt động sản xuất sao cho phù hợp với 

biến động của thị trường, tránh tình trạng cung quá cầu và ngược lại. Việc đa dạng hóa 

các chủng loại sản phẩm cũng sẽ tạo điều kiện cho hệ thống phân phối. Bên cạnh đó, 

chính quyền địa phương cùng tổ chức tập thể có thể liên kết để tổ chức các triển lãm, 

sự kiện văn hóa, nghệ thuật, du lịch để trưng bày sản phẩm, thậm chí xây dựng các 

điểm bán lẻ tại địa phương để giới thiệu sản phẩm đến du khách… 

+ Tăng cường hoạt động kiểm soát hoạt động sản xuất, phân phối sản phẩm 

của các thành viên. Phát triển thương hiệu phải được thực hiện dựa trên cơ sở phù hợp 

với nguồn lực và khả năng của từng chủ thể. Điều này bao gồm khả năng triển khai và 

kiểm soát thương hiệu. Trong làng nghề, tồn tại nhiều loại hình tổ chức sản xuất và 

kinh doanh, bao gồm hộ gia đình, tổ hợp tác, HTX, DN và nhiều hình thức khác. Mỗi 

làng nghề lại tổ chức quản lý theo cách riêng và hầu hết chưa tận dụng hết tiềm năng 

của mình.Trách nhiệm xây dựng và bảo vệ thương hiệu thuộc về các thành viên của 

làng nghề, đặc biệt là các cơ sở sản xuất và kinh doanh. Do đó, khả năng quản lý, theo 

dõi và phát triển thương hiệu nằm trong tay họ. Tuy nhiên, mỗi chủ thể có vai trò và 

trách nhiệm riêng, vì vậy thường có một Ban quản lý được hình thành để đại diện cho 

các thành viên trong việc quản lý, giám sát các hoạt động liên quan đến phát triển 

thương hiệu. Nếu khả năng và quyền lực của Ban quản lý bị hạn chế, hiệu quả của 

quản lý thương hiệu cũng sẽ bị giảm sút, dẫn đến sự suy giảm trong cả tổ chức và 

thương hiệu làng nghề. Để đạt được hiệu quả trong việc phát triển hệ thống phân phối, 

cần tăng cường kiểm soát quá trình sản xuất và phân phối sản phẩm. Đây là một yếu tố 

quan trọng không thể bỏ qua trong phát triển thương hiệu làng nghề. 

+ Tăng cường các tương tác, đối xử tốt với khách hàng, gần gũi với khách 

hàng, gia tăng thêm giá trị cho khách hàng…Mỗi một làng nghề TCMN truyền thống 

với các cơ sở SXKD của mình tùy theo điều kiện có thể linh hoạt phối kết hợp các cách 

thức trên. Trong đó, việc đối xử tốt với khách hàng là một nguyên lý cần phải được lưu 

tâm trong bất cứ trường hợp nào. Điều đó được thể hiện qua những biểu hiện và hành 
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vi thân thiện, trung thực của người bán trong quá trình tương tác, tiếp xúc. Do đó, trong 

các cơ sở SXKD, nhân viên cần hiểu từ tính năng, công dụng của sản phẩm cho tới các 

giá trị văn hóa, triết lý thương hiệu…để có thể thể hiện được hình ảnh thương hiệu một 

cách tốt nhất. Bên cạnh đó, các cơ sở SXKD có thể thiết lập các đường dây phản hồi 

thông tin, tư vấn tiêu dùng sản phẩm, hỗ trợ thông tin khi cần thiết, giải quyết các khiếu 

nại kịp thời, gửi thư cảm ơn, giảm chi phí phát sinh trong quá trình vận chuyển, mua 

hàng…Tất cả những công việc này sẽ giúp gắn kết hơn lòng trung thành, sự tin tưởng 

của khách hàng với thương hiệu. 

1.2.4. Điều kiện và mô hình phát triển thương hiệu làng nghề 

1.2.4.1. Điều kiện phát triển thương hiệu làng nghề 

- Sự kết nối chặt chẽ giữa các cơ sở sản xuất kinh doanh  

Sự thiếu gắn kết giữa các cơ sở sẽ dẫn đến nguy cơ mất kiểm soát hoạt động 

của các cơ sở, sự xuất hiện của hàng giả, hàng kém chất lượng và gian lận thương 

mại, cạnh tranh không lành mạnh trong hoạt động của làng nghề (Nguyễn Quốc 

Thịnh, Khúc Đại Long, 2022). Liên kết giữa các cơ sở SXKD sẽ giúp thúc đẩy sáng 

tạo, tạo điều kiện sử dụng các nguyên liệu mới, phương pháp chế tác mới trong sản 

xuất, góp phần gia tăng giá trị cho sản phẩm TCMN của làng nghề. Bên cạnh đó, 

thúc đẩy sự kết nối chặt chẽ giữa các chủ thể cũng như các cơ sở sẽ giúp khắc phục 

được tư duy làm lăn nhỏ lẻ, manh mún, cùng nhau chia sẻ nguồn nguyên liệu sản 

xuất đang ngày càng ít đi tại các làng nghề, tạo đầu ra ổn định, phát triển quy mô 

sản xuất cũng như tạo điều kiện cho triển khai các hoạt động phát triển thương hiệu 

khác (Vũ Quốc Tuấn, 2022). 

- Sự hỗ trợ của chính quyền địa phương 

Sự hỗ trợ, định hướng từ phía chính quyền địa phương về quy hoạch, chiến lược 

phát triển, kiểm soát sự tuân thủ pháp luật, giữ gìn giá trị văn hóa và bảo vệ môi trường 

đóng một vai trò quan trọng trong quá trình phát triển thương hiệu làng nghề. Các chính 

sách không chỉ bao gồm về tài chính mà còn bao gồm chương trình đào tạo, thúc đẩy 

thương mại, bảo vệ thương hiệu, truyền thông thương hiệu. Những chính sách này nhằm 

tạo ra một tác động toàn diện, không chỉ về nhận thức và ý thức trong xây dựng, phát 

triển thương hiệu mà còn liên quan đến việc thiết kế mẫu mã để thể hiện bản sắc truyền 

thống, tạo ra sự kết nối trong sản xuất và tiêu thụ sản phẩm. Bên cạnh đó, có nhiều chính 

sách khác như chính sách về đất đai, đầu tư hạ tầng, nguồn nhân lực, bảo vệ môi trường. 

- Tổ chức tập thể đại điện cho các cơ sở SXKD trong làng nghề 

Do đặc thù trong LNTT có rất nhiều cơ sở quy mô nhỏ, nên sẽ rất khó để tạo ra 

sự kết nối nếu thiếu sự điều hành nghiêm túc của một tổ chức tập thể đại diện cho các 

cơ sở trong làng nghề để tổ chức và điều hành thực thi quy chế hoạt động của làng 

nghề cũng như nhãn hiệu tập thể chung của làng nghề. Vai trò của tổ chức tập thể được 



56 

 

thể hiện trong phần lớn các hoạt động triển khai để phát triển thương hiệu làng nghề. 

Đặc biệt, tổ chức tập thể sẽ đại diện cho các cơ sở SXKD trong làng nghề để đăng ký 

bảo hộ nhãn hiệu tập thể mang tên địa danh và chỉ những cơ sở nào là thành viên mới 

được quyền khai thác nhãn hiệu gắn với tên địa danh đó. Sẽ rất khó để triển khai phát 

triển thương hiệu làng nghề một cách hiệu quả nếu chưa đăng ký bảo hộ nhãn hiệu 

chung, cũng như có một tổ chức đóng vai trò quản lý, kiểm soát quá trình sản xuất, 

phân phối sản phẩm, truyền thông thương hiệu… 

- Ph n định rõ về vai trò, trách nhiệm của các chủ thể 

Ba chủ thể trực tiếp tham gia phát triển thương hiệu làng nghề truyền thống 

là: các cơ sở SXKD trong làng nghề; tổ chức tập thể đại diện cho các cơ sở SXKD; 

chính quyền địa phương. Mỗi chủ thể có vai trò khác nhau và cần được phân định rõ 

về mức độ cũng như quyền và trách nhiệm trong hoạt động phát triển thương hiệu 

của làng nghề truyền thống. Có thể thấy, muốn phát triển thương hiệu LNTT, điều 

kiện quan trọng nhất là phải tạo ra được sự gắn kết tốt và chủ động, tích cực tham 

gia của các cơ sở SXKD trong làng nghề. Điều đó chỉ có được khi có sự tham gia 

trực tiếp và tích cực của chính quyền địa phương, hình thành và duy trì hoạt động 

một cách bài bản của tổ chức tập thể đại diện cho các cơ sở SXKD trong làng nghề. 

- Ý chí và sự quyết t m của các chủ thể 

Phát triển thương hiệu làng nghề TCMN đòi hỏi ý chí và sự quyết tâm của 

các chủ thể bởi quá trình này luôn có những thách thức và yêu cầu đặt ra, đặc biệt là 

những thiếu thốn về nguồn lực tồn tại trong hầu hết các làng nghề.  Trước hết là 

những đòi hỏi đầu tư về tài chính, nhân lực, thời gian để thiết kế, sản xuất, quảng bá 

các sản phẩm TCMN của làng nghề. Các chủ thể phải có sự quyết tâm và sẵn sàng 

đầu tư để nghiên cứu thị trường, thiết kế sản phẩm, cải tiến công nghệ sản xuất, cải 

thiện sản phẩm, bảo vệ thương hiệu, thực hiện các chương trình truyền thông…Bên 

cạnh đó, phát triển thương hiệu cần thời gian và công sức để tạo dựng, duy trì danh 

tiếng và uy tín trong lòng khách hàng. Điều này liên quan đến việc luôn tuân thủ các 

cam kết về chất lượng, đạo đức kinh doanh. Ngoài ra, để phát triển thương hiệu đòi 

hỏi sự quyết tâm của các chủ thể trong việc bảo tồn những tri thức, bí quyết truyền 

thống, truyền đạt kiến thức và kỹ năng cho các thế hệ tiếp theo… 

1.2.4.2. Mô hình phát triển thương hiệu làng nghề 

Dựa trên cơ sở hệ thống hóa và tổng hợp các khía cạnh lý thuyết liên quan 

đến thương hiệu, thương hiệu làng nghề, cũng như phát triển thương hiệu và đặc 

biệt là tiếp cận phát triển thương hiệu cho làng nghề như đã được đề cập tại mục 

1.2.1, mô hình phát triển thương hiệu làng nghề bao gồm: (1) Các chủ thể tham 

gia phát triển thương hiệu làng nghề TCMN truyền thống; (2) Các hoạt động triển 
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khai để phát triển thương hiệu làng nghề TCMN truyền thống; (3) Các yếu tố ảnh 

hưởng đến phát triển thương hiệu làng nghề TCMN truyền thống (Hình 1.4) 

 
 

 
 

 

Hình 1.3. Mô hình phát triển thƣơng hiệu làng nghề 

Nguồn: Tổng hợp từ các tài liệu nghiên cứu, 2021  

Thƣơng 

hiệu làng 

nghề 

TCMN 

truyền 

thống 
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 Từ mô hình nghiên cứu trên, có thể thấy rằng đề cập đến vấn đề phát triển 

thương hiệu làng nghề TCMN truyền thống không chỉ quan tâm tới các nội dung và 

hoạt động cần thiết phải triển khai mà còn phải nghiên cứu các chủ thể tham gia 

cùng các yếu tố ảnh hưởng đến vấn đề này: 

 Các chủ thể tham gia phát triển thương hiệu làng nghề TCMN truyền thống 

Thương hiệu làng nghề được xem như một dạng của thương hiệu tập thể. 

Do đó, phát triển thương hiệu làng nghề đòi hỏi sự đồng lòng từ tất cả các bên liên 

quan, đặc biệt là các cơ sở SXKD trong làng nghề để đảm bảo sự thống nhất trong 

tư duy và tạo ra một cơ cấu tổ chức thống nhất. Mô hình tổ chức này có thể bao 

gồm một tổ chức đại diện cho tất cả các DN, cơ sở hoạt động trong làng nghề, 

được hình thành dựa trên tinh thần tự nguyện và đồng thuận để quản lý các hoạt 

động phát triển thương hiệu của làng nghề. Sự phát triển của thương hiệu làng 

nghề phụ thuộc phần lớn vào mức độ nhận thức của các bên tham gia, từ chính 

quyền địa phương đến tổ chức đại diện cho doanh nghiệp trong làng nghề và từng 

cơ sở SXKD cụ thể, thậm chí đến từng hộ gia đình trong làng nghề. Họ cần thấu 

hiểu về tầm quan trọng của thương hiệu nói chung và thương hiệu của làng nghề 

nói riêng, để có khả năng tự giác liên kết và hợp tác với nhau thông qua một cơ 

cấu tổ chức thống nhất, có mục tiêu, có kế hoạch tổ chức và vận hành để đạt được 

mục tiêu phát triển thương hiệu cho làng nghề. 

Để thành lập tổ chức quản lý thương hiệu cho làng nghề và đảm bảo tính 

hiệu quả trong việc thúc đẩy vai trò và trách nhiệm của các chủ thể, cần tập trung 

vào việc xây dựng và phát triển các liên kết, đặc biệt là quan tâm đến sự hợp tác 

giữa các đơn vị SXKD trong làng nghề. Đây thực sự là một khía cạnh quan trọng 

liên quan đến sự phát triển toàn diện của hoạt động kinh doanh trong làng nghề và 

đặc biệt là sự phát triển của thương hiệu làng nghề. 

Hoạt động phát triển thương hiệu làng nghề liên quan mật thiết và thường 

phụ thuộc vào cơ sở tăng trưởng và phát triển kinh doanh trong làng nghề. Khi 

hoạt động kinh doanh làng nghề chưa ổn định, thì hoạt động phát triển thương 

hiệu thường gặp khó khăn. Tuy nhiên, khi kinh doanh đã ổn định, có tiềm năng 

mở rộng trên thị trường, đạt được sự tăng trưởng trong doanh thu và lợi nhuận, thì 

nhận thức về phát triển thương hiệu trở nên rõ ràng hơn. Điều này dẫn đến việc 

các DN sẽ đáp ứng được nhiều điều kiện quan trọng, đặc biệt là về mặt tài chính 

để tạo thêm giá trị cho tài sản vô hình này. 

Vấn đề tổ chức quản lý thương hiệu làng nghề đóng một vai trò quan trọng 

trong việc xây dựng và phát triển thương hiệu. Tổ chức quản lý thương hiệu làng 

nghề thực tế là một phần của tổ chức quản lý làng nghề, tuy nhiên tập trung chủ 
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yếu vào việc quản lý và phát triển thương hiệu. Vì vậy, cấu trúc tổ chức của bộ 

phận này có thể hoạt động độc lập hoặc được tích hợp vào cấu trúc quản lý của 

làng nghề. Cấu trúc tổ chức của làng nghề thường có hai hình thức chính: Cấu trúc 

tổ chức tích hợp và cấu trúc tổ chức chuyên môn. 

Thương hiệu làng nghề luôn gắn với tên địa danh và thực chất là thương hiệu 

sản phẩm của làng nghề. Thương hiệu làng nghề không đứng độc lập mà luôn song 

hành cùng thương hiệu của từng cơ sở SXKD trong làng nghề. Phát triển thương 

hiệu làng nghề do đó đòi hỏi sự tham gia đồng thời với mức độ và vai trò khác nhau 

của ba nhóm chủ thể: Một là, các cơ sở SXKD trong làng nghề; Hai là, tổ chức tập 

thể đại diện cho các cơ sở SXKD trong làng nghề; Ba là, chính quyền địa phương. 

- Các cơ sở SXKD trong làng nghề 

Phát triển thương hiệu làng nghề thực chất là phát triển hình ảnh chung bên 

cạnh hình ảnh riêng về sản phẩm và về DN. Do đó, để phát triển thương hiệu làng 

nghề thì bản thân mỗi cơ sở SXKD trước hết cần phải nỗ lực xây dựng, phát triển 

thương hiệu. Trách nhiệm xây dựng và quyền lợi có được từ thương hiệu làng nghề 

trước hết là các cơ sở SXKD trong làng nghề, đặc biệt là các thành viên tham gia vào tổ 

chức tập thể đại diện cho họ, không ai có thể làm thay cho họ. 

Các cơ sở trong làng nghề đóng vai trò trọng yếu, liên quan tới hầu hết các 

nội dung, hoạt động phát triển thương hiệu. Đặc biệt, đây là chủ thể có ảnh hưởng 

trực tiếp tới vấn đề nâng cao chất lượng sản phẩm TCMN, bảo tồn cũng như phát 

huy những giá trị văn hóa truyền thống, truyền thông thương hiệu, bảo vệ thương 

hiệu và tuân thủ các cam kết để phát triển thương hiệu làng nghề…Tuy vậy, với đặc thù 

đa phần hoạt động theo mô hình hộ gia đình và có thể phát huy được một số ưu 

điểm nhất định trong sản xuất kinh doanh nhưng hầu hết các cơ sở SXKD hay thậm 

chí ngay cả các DN đều không có kiến thức về kinh tế, quản lý, tiếp thị, khó tiếp 

cận và chậm ứng dụng khoa học công nghệ, năng lực quản lý còn nhiều hạn chế. 

- Tổ chức tập thể đại diện cho các cơ sở SXKD trong làng nghề 

Tổ chức tập thể có nhiều dạng thức khác nhau nên việc quản lý, sở hữu, khai 

thác thương hiệu chung là khác nhau. Về mặt pháp lý, một thương hiệu tập thể luôn 

phải gắn với 1 tổ chức. Ở Việt Nam, thông thường do một hiệp hội hoặc nhóm các 

DN trong một liên kết được pháp luật thừa nhận đứng tên đăng ký (Nguyễn Quốc 

Thịnh, Khúc Đại Long, 2022). Đối với nhiều thương hiệu tập thể ở Việt Nam, chủ 

sở hữu là các tổ chức tập thể như các hội, hiệp hội, HTX, song cũng có không ít các 

thương hiệu tập thể, chủ sở hữu là chính quyền địa phương (cấp huyện, tỉnh) hoặc 

cơ quan quản lý nhà nước (các sở, phòng chức năng).  

+ Tổ chức tập thể đại diện cho các cơ sở SXKD sẽ đứng ra đăng ký hoặc/và 

giữ quyền sở hữu nhãn hiệu chung của làng nghề, họ cũng đóng vai trò quan trọng 
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trong quản lý, giám sát các thành viên và bảo vệ thương hiệu làng nghề. Quản lý và 

giám sát sự phát triển thương hiệu tập thể là của các chủ thể nhưng không phải tất cả các 

thành viên đều có vai trò và năng lực giống nhau, nên trong các tổ chức tập thể, thường 

phải có một Ban quản lý, đứng ra thay mặt các thành viên để điều hành và giám sát quá 

trình xây dựng thương hiệu tập thể. Với các làng nghề truyền thống, yếu tố nhận diện 

thương hiệu luôn bao gồm phần tên địa danh của làng nghề và tên nghề (Gốm Bát 

Tràng, gỗ Đồng Kỵ, mây tre đan Phú Vinh) và theo quy định pháp luật thì để đăng 

ký bảo hộ cho nhãn hiệu (thường là nhãn hiệu tập thể) phải có một tổ chức tập thể 

đứng ra đăng ký và thường phải xin phép chính quyền địa phương về việc sử dụng 

tên địa danh. Do đó, để đăng ký nhãn hiệu tập thể rất cần tới sự thành lập của một tổ 

chức tập thể. 

+ Tổ chức tập thể đóng vai trò quan trọng trong thu hút sự tham gia của các 

thành viên, các cơ sở SXKD vào tổ chức tập thể, góp phần tạo ra và phát triển sự 

liên kết giữa các chủ thể cũng như các thành viên trong hoạt động quản lý, khai 

thác và phát triển thương hiệu làng nghề. Một tổ chức tập thể có càng nhiều thành 

viên tham gia thì càng thể hiện được sức mạnh thương hiệu của tổ chức tập thể đó. 

Đồng thời sẽ làm mở rộng quy mô bao quát và khả năng cung ứng đa dạng các sản 

phẩm ra thị trường. Trên thực tế, các doanh nghiệp cũng đã dần nhận ra sự cần thiết 

phải xây dựng thương hiệu tập thể. Tuy nhiên, các DN đều chưa nhận thức rõ được cần 

phải triển khai như thế nào, bắt đầu từ đâu và làm sao để liên kết hiệu quả để cùng nhau 

xây dựng thương hiệu. Bên cạnh đó, họ vẫn còn e ngại về sự lấn át của thương hiệu tập 

thể đối với thương hiệu riêng của mình và vấn đề quản lý đối với thương hiệu tập thể… 

nên còn không ít DN muốn đứng ngoài. 

- Chính quyền địa phương 

Chính quyền địa phương các cấp đóng vai trò quan trọng trong phát triển 

thương hiệu làng nghề bằng nhiều định hướng, chính sách, chương trình hỗ trợ khác 

nhau: Hỗ trợ thành lập tổ chức tập thể của làng nghề, cho phép tổ chức này đăng ký 

và quản lý nhãn hiệu chung của làng nghề, xây dựng và ban hành các chính sách hỗ 

trợ sản xuất, quảng bá sản phẩm và bảo vệ quyền sở hữu trí tuệ, các chương trình hỗ 

trợ công tác dự báo thị trường,…Chính quyền địa phương có thể kết hợp với các 

trường đại học, các chuyên gia về thương hiệu, sở hữu trí tuệ để thực hiện các chương 

trình tập huấn nâng cao kiến thức về sản xuất kinh doanh và phát triển thương hiệu 

cho chủ thể nói chung và các cơ sở SXKD nói riêng. Bên cạnh đó, chính quyền địa 

phương có thể tạo thuận lợi cho các cơ sở SXKD về địa điểm sản xuất, giám sát quá 

trình sản xuất và phân phối sản phẩm, bảo vệ môi trường… 

- Chính quyền địa phương cũng đóng vai trò quan trọng trong việc tham gia 

quản lý, giám sát hoạt động của các tổ chức tập thể làng nghề. Chính quyền địa 
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phương có thể thông qua các cơ quan chuyên môn của mình kiểm tra, giám sát 

hoạt động của tổ chức tập thể nhằm đảm bảo quyền và lợi ích của các thành viên 

thuộc tổ chức. Đồng thời thành lập tổ chức riêng để kiểm soát chất lượng, nguồn 

gốc sản phẩm do các thành viên của tổ chức tập thể sản xuất… 

Các nhóm chủ thể luôn song hành cùng nhau trong hoạt động sản xuất và 

tiêu thụ sản phẩm. Đặc biệt, khi có sự kết nối cao giữa các chủ thể, giữa các cơ sở 

sản xuất, kinh doanh, làng nghề sẽ có nhiều thuận lợi trong phát triển thương hiệu. 

Các doanh nghiệp có thể giảm chi phí đầu vào, giảm chi phí lao động, gia tăng năng 

suất, mở rộng thị trường, góp phần chuyên môn hóa hơn trong sản xuất và kinh 

doanh. Bên cạnh đó, các DN nhỏ, hộ gia đình thông qua liên kết có thể học hỏi, tiếp 

thu được những kiến thức, công nghệ trong sản xuất cũng như kiến thức, kinh 

nghiệm trong phát triển thương hiệu khác. Tuy nhiên, mỗi cơ sở SXKD cũng phải 

tự mình cạnh tranh với các cơ sở còn lại trong làng nghề lại vừa phải liên kết với họ 

để cùng phát triển thương hiệu của làng nghề. Do đó, trong quá trình xây dựng, phát 

triển thương hiệu luôn ẩn chứa những mâu thuẫn giữa các cơ sở SXKD và rất cần 

những định hướng cũng như sự dẫn dắt từ các cấp chính quyền địa phương. 

 Các yếu tố ảnh hưởng đến phát triển thương hiệu làng nghề TCMN 

truyền thống 

 - Nhóm các yếu tố nội bộ 

+ Nhận thức về thương hiệu và phát triển thương hiệu của các chủ thể. Nhận 

thức về thương hiệu từ các chủ thể, đặc biệt là đơn vị sản xuất và kinh doanh, đóng vai 

trò quan trọng trong quá trình xây dựng và phát triển thương hiệu của các làng nghề. Đây 

là yếu tố quan trọng nhất và có tác động mạnh đối với hiệu quả của quá trình phát triển 

thương hiệu, đặc biệt đối với các làng nghề. Tuy nhiên, nhiều làng nghề đang gặp khó 

khăn trong phát triển thương hiệu do hạn chế về năng lực quản lý và hiểu biết về thương 

hiệu, bảo vệ thương hiệu, truyền thông thương hiệu…Bên cạnh đó, các cơ sở SXKD 

trong làng nghề cũng thường chỉ sản xuất các sản phẩm đồng loạt theo mẫu và ít có sự 

thay đổi thiết kế sản phẩm để bảo vệ và phát triển thương hiệu. Nhiều năm qua, các làng 

nghề ở Việt Nam, đặc biệt là làng nghề TCMN truyền thống vẫn chưa thể phát triển 

thương hiệu, một phần lý do đến từ sự nhận thức hạn chế của các chủ thể. 

Một khi các thành viên chưa nhận thức được rõ vấn đề thương hiệu và 

thương hiệu làng nghề, sự cần thiết xây dựng thương hiệu làng nghề, sự cần thiết 

của liên kết, hợp tác thì khó có thể thực hiện hiệu quả và thương hiệu làng nghề 

đứng trước thất bại là rất cao, thậm chí nhanh chóng bị bỏ quên, bị lợi dụng. Vì vậy, 

trước hết là phải làm cho các cơ sở, hộ sản xuất kinh doanh hiểu rõ và có được ý chí 

quyết tâm cao trong xây dựng thương hiệu.  
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Thương hiệu của làng nghề đại diện cho toàn bộ cơ sở SXKD trong làng,  

quan trọng nhất là phải thiết lập sự liên kết và sự kết nối chặt chẽ giữa các thành 

viên. Nếu những thành viên chưa nhận thức rõ ràng về giá trị của thương hiệu làng 

nghề, tầm quan trọng của việc xây dựng thương hiệu và sự cần thiết của hợp tác thì 

vấn đề xây dựng và bảo vệ thương hiệu làng nghề sẽ trở nên khó khăn hơn nhiều. 

Do đó, trước hết cần làm cho các chủ thể nói chung và cơ sở SXKD nói riêng hiểu 

rõ về giá trị thương hiệu, từ đó cam kết xây dựng, phát triển thương hiệu. 

+ Nguồn lực đầu tư cần thiết cho thương hiệu. Nguồn lực tài chính, nhân sự, lao 

động là các nguồn lực quan trọng của quá trình phát triển thương hiệu. Tuy nhiên, đây 

lại là một trong những nguyên nhân cản trở sự phát triển của thương hiệu làng nghề với 

đa phần là các cơ sở sản xuất kinh doanh nhỏ, các hộ gia đình ở đó. Đặc biệt là nguồn 

lực tài chính đối với đầu tư cho xây dựng nhà xưởng, mở rộng mặt bằng nơi sản xuất, 

đổi mới công nghệ, kỹ thuật sản xuất, thiết kế mẫu mã sản phẩm, truyền thông thương 

hiệu, giảm thiểu tác hại đến môi trường. Ngày nay để đáp ứng nhu cầu cao và đa dạng 

của thị trường thì lượng vốn cần lớn hơn để đầu tư đổi mới công nghệ, đưa máy móc 

vào sản xuất, góp phần tăng năng suất, chất lượng sản phẩm,… 

Về nguồn nhân lực làng nghề rất đa dạng, từ các cán bộ quản lý của chính 

quyền địa phương, của tổ chức tập thể cho đến đội ngũ của từng cơ sở SXKD với 

các nghệ nhân, thợ làm nghề cho đến các lao động thời vụ từ nhiều địa phương khác 

nhau. Đặc biệt, trong các LNTT, vai trò của các nghệ nhân rất quan trọng, được coi 

là nòng cốt của quá trình sản xuất và sáng tạo ra sản phẩm. Tuy nhiên, những nghệ 

nhân và những người có tay nghề cao không nhiều, khả năng đào tạo, truyền nghề 

cho các thế hệ tiếp nối bị hạn chế. Phần lớn các kỹ thuật mang tính phổ cập không 

cao. Một bộ phận lớp trẻ ở nhiều làng nghề không thực sự đam mê với nghề, ngại 

học, ngại làm nghề, do đó kỹ năng, kỹ xảo truyền thống có nguy cơ mai một.  

Về cơ sở vật chất, kỹ thuật của các làng nghề TCMN truyền thống. Phần lớn 

làng nghề hiện đều áp dụng các công nghệ truyền thống, dựa vào kinh nghiệm là chủ 

yếu. Tính chất thô sơ, đơn giản và lạc hậu thể hiện qua sự tiêu hao nguyên liệu, năng 

lượng và sức lao động cho sản xuất một đơn vị sản phẩm như gốm sứ, mây tre 

đan…Đặc thù nghề thủ công truyền thống đòi hỏi công nghệ tùy thuộc vào từng công 

đoạn làm sản phẩm để áp dụng cho phù hợp để hạn chế ảnh hưởng đến môi trường, 

tăng năng suất, công nghệ hóa sản xuất, giảm bớt lao động nặng nhọc nhưng phải đảm 

bảo tính độc đáo, tinh xảo của sản phẩm. Áp dụng công nghệ tiên tiến sẽ giúp làng 

nghề truyền thống tăng năng suất, hạ giá thành, đáp ứng được những đơn hàng lớn, đa 

dạng hóa sản phẩm, tăng thu nhập, đó là động lực rõ ràng nhất để giữ và phát triển 

nghề truyền thống. 
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- Nhóm các yếu tố môi trường bên ngoài 

 + Nhu cầu của khách hàng. Ngoài sự biến động của môi trường, áp lực cạnh 

tranh, quá trình phát triển thương hiệu làng nghề và thương mại hóa sản phẩm luôn phải 

tập trung vào việc tối ưu hóa sự đáp ứng và thỏa mãn nhu cầu của khách hàng. Các làng 

nghề sản xuất các sản phẩm độc đáo, tinh xảo cần liên tục cải tiến để thích nghi với nhu 

cầu và sở thích của họ. Ngược lại, các làng nghề sẽ khó có thể phát triển, có thể suy yếu, 

thậm chí có nguy cơ mất đi do sản phẩm không đủ cạnh tranh hoặc không còn phù hợp 

với nhu cầu thị trường (Sản xuất giấy thủ công, tranh dân gian...). 

 + Chính sách, quy định pháp luật. Nhân tố thể chế, chính sách kinh tế và 

quản lý của nhà nước đóng vai trò quan trọng trong sự phát triển của các làng nghề 

nói chung, và đặc biệt là trong việc phát triển thương hiệu. Vì tính đa dạng và phức 

tạp của thương hiệu làng nghề, quá trình xây dựng thương hiệu đòi hỏi cả sự nỗ lực 

của cả các cơ sở SXKD (những người tham gia chính) và sự hỗ trợ, quan tâm từ các 

cơ quan chính phủ thông qua các chính sách và chương trình hỗ trợ đa dạng, bao 

gồm cả tài chính và các chương trình đào tạo, xúc tiến khác. 

Một số chỉ tiêu đánh giá sự phát triển thương hiệu làng nghề 

Với các làng nghề, thực chất phát triển thương hiệu là phát triển hình ảnh 

chung bên cạnh hình ảnh riêng về sản phẩm và về cơ sở SXKD. Do đó, để phát triển 

thương hiệu làng nghề thì bản thân mỗi cơ sở trong làng nghề trước hết cần phải nỗ 

lực xây dựng, phát triển thương hiệu. Đánh giá sự phát triển thương hiệu có thể dựa 

trên giá trị tài chính của thương hiệu (góc độ tài chính) hay sự trung thành và cảm 

nhận của nhận viên (góc độ nhân viên). Tuy nhiên, với tiếp cận tài sản thương hiệu 

dựa trên khách hàng, việc đánh giá sự phát triển thương hiệu trong luận án tập trung 

chủ yếu vào sự cảm nhận và nhận thức của khách hàng và công chúng về thương 

hiệu. Với tiếp cận như vậy, dựa trên nghiên cứu các mô hình đánh giá sức mạnh 

thương hiệu với các tiêu chí của Interbrand, Baldrige hay mô hình ngôi nhà thương 

hiệu của Nguyễn Quốc Thịnh và Nguyễn Thành Trung (2009), phát triển thương 

hiệu làng nghề có thể được đánh giá dựa trên một số chỉ tiêu sau: 

 - Chất lượng cảm nhận (PI - Perceived quality index). Chất lượng cảm nhận 

được đo bằng cách khách hàng đánh giá sản phẩm so với các sản phẩm cạnh tranh. 

Đánh giá này không chỉ dựa trên các yếu tố về chất lượng sản phẩm và tuân thủ các 

tiêu chuẩn chứng nhận, mà còn bao gồm giá trị cá nhân mà thương hiệu mang lại cho 

người tiêu dùng, dịch vụ chăm sóc khách hàng, bảo hành và các dịch vụ giá trị gia tăng 

liên quan đến quá trình mua sắm, sự thân thiện của thương hiệu với khách hàng và chất 

lượng phục vụ của nhân viên. 

 - Bảo vệ thương hiệu (Protection index). Việc đánh giá bảo vệ thương hiệu bao 

gồm hai khía cạnh. Khía cạnh đầu tiên liên quan đến việc sẵn sàng bảo vệ các đối tượng 
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sở hữu trí tuệ liên quan đến thương hiệu (như nhãn hiệu, kiểu dáng công nghiệp, sáng 

chế, quyền tác giả...), kể cả việc đăng ký trong và ngoài nước. Khía cạnh thứ hai liên 

quan đến việc thực hiện các biện pháp để ngăn chặn vi phạm thương hiệu, giảm thiểu rủi 

ro thương hiệu và ngăn chặn việc tạo ra hình ảnh xấu về thương hiệu. Điều này liên quan 

đến quá trình các cơ sở SXKD thực hiện các biện pháp chống hàng giả, sử dụng các giải 

pháp kỹ thuật, xây dựng lòng trung thành của khách hàng và áp dụng hệ thống thông tin 

để theo dõi và kiểm tra vi phạm thương hiệu. 

 - Kết quả kinh doanh (BRI - Bussiness result index). Đây là chỉ tiêu rất quan 

trọng để đánh giá hiệu quả hoạt động kinh doanh của các cơ sở sản trong làng nghề. 

Các kết quả kinh doanh như thị phần, doanh thu, lợi nhuận được xem xét và quan 

trọng hơn là chỉ ra hoạt động nào đã góp phần vào sự tăng trưởng cũng như xây 

dựng lợi thế cạnh tranh bền vững cho thương hiệu. 

- Nguồn nhân lực (HR – Human resources index). Đánh giá về nguồn nhân 

lực là một chỉ tiêu quan trọng để đo lường chất lượng nguồn nhân lực trong làng 

nghề. Nó cũng đo lường hiệu quả của việc đầu tư cho nhân lực, bao gồm đào tạo, 

tập huấn hoặc tham gia các sự kiện như hội thảo và hội nghị. Đánh giá này cũng bao 

gồm việc đánh giá thái độ và hành vi của đội ngũ nhân lực, một yếu tố quan trọng 

trong quá trình phát triển thương hiệu. 

 - Bản sắc nghề (SBI – Specific business index). Chỉ tiêu này đánh giá sự đóng góp 

của thương hiệu trong việc bảo tồn và thể hiện các giá trị và bản sắc độc đáo của ngành 

nghề. Đối với các ngành nghề có đặc trưng riêng, do sự kế thừa từ quá khứ hoặc những 

giá trị truyền thống, chỉ tiêu này xem xét cách thương hiệu tương tác với sự thay đổi và 

tập trung chủ yếu vào cách khách hàng tiếp tục hỗ trợ sản phẩm hay tiếp tục mua sắm 

trong tương lai, cách họ nhận thức về khả năng phát triển của nó. Chỉ tiêu này cũng đánh 

giá sự nỗ lực và cam kết mà các cơ sở đang thực hiện để xây dựng sức mạnh thương hiệu 

dựa trên các đặc điểm độc đáo của ngành nghề đó. 

 - Đặc trưng địa phương (LSI – Land Spirit Index). Chỉ số này đầu tiên cân 

nhắc việc thương hiệu phải tuân thủ các tiêu chuẩn khắt khe liên quan đến yếu tố 

địa lý của mình. Chỉ số được tạo ra để đánh giá mức độ phụ thuộc địa lý của thương 

hiệu sản phẩm và cách thương hiệu sử dụng lợi thế nguồn gốc địa lý. Hơn nữa, chỉ 

tiêu này đánh giá khả năng của thương hiệu thiết lập các tiêu chuẩn riêng để vượt 

qua nhằm cung cấp sản phẩm, dịch vụ tốt hơn cho khách hàng. 

1.3. Kinh nghiệm phát triển thƣơng hiệu làng nghề truyền thống 

1.3.1. Kinh nghiệm phát triển thương hiệu làng nghề của một số quốc gia 

1.3.1.1. Kinh nghiệm của Thái Lan trong phát triển thương hiệu làng nghề TCMN 

Thái Lan là một quốc gia có ngành TCMN phát triển mạnh mẽ, với hơn 70.000 

làng nghề khắp nước. Ngành TCMN tại Thái Lan đặc biệt đa dạng, với một loạt các 
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sản phẩm mang những đặc trưng riêng biệt về thiết kế, công nghệ sản xuất và sự kết 

hợp của các yếu tố văn hóa truyền thống trong từng sản phẩm. Một số sản phẩm 

TCMN rất nổi bật như gốm sứ và chế tác vàng bạc không chỉ phát triển mạnh mẽ trên 

thị trường trong nước mà còn xuất khẩu đi nhiều quốc gia. Đặc biệt, ngành công nghiệp 

gốm sứ đã trải qua nhiều giai đoạn phát triển mạnh mẽ, có những giai đoạn chiếm tỷ 

trọng lớn trong nền kinh tế quốc gia, chỉ sau ngành nông nghiệp. 

- Sự hỗ trợ của chính phủ với nhiều chính sách được ban hành, chương trình 

được triển khai. Để đạt được kết quả tốt trong ngành TCMN, các làng nghề tại Thái 

Lan đã nhận được sự ủng hộ mạnh mẽ từ chính phủ thông qua các biện pháp tập trung 

vào nhiều khía cạnh quan trọng như: Quản lý tài nguyên thiên nhiên, đầu tư vào phát 

triển nguồn nhân lực với kỹ năng và kiến thức, thúc đẩy bản sắc văn hóa độc đáo của 

từng địa phương, thúc đẩy khả năng tự quản lý trong cộng đồng. Đáng chú ý, chiến 

dịch "Một làng nghề, một sản phẩm" đã được triển khai từ năm 2001 và đã tạo ra một 

làn sóng phát triển mạnh mẽ trong ngành công nghiệp TCMN. Chương trình này được 

xây dựng trên cơ sở của một số nguyên tắc quan trọng, bao gồm sự tập trung vào tính 

địa phương, khuyến khích sáng tạo, phát triển nhân lực. Mục tiêu không chỉ là phát 

triển các sản phẩm TCMN truyền thống của từng địa phương, mà còn là kế thừa và bảo 

tồn các giá trị văn hóa và tri thức truyền thống. 

+ Chính phủ đã triển khai nhiều chính sách hỗ trợ cụ thể như chính sách tín 

dụng, đào tạo, xuất khẩu để thúc đẩy sự phát triển của ngành thủ công mỹ nghệ. Với 

chính sách tín dụng: Chính phủ đã thiết lập hệ thống tín dụng nông thôn nhằm tạo 

điều kiện cho người lao động truy cập nguồn vốn tín dụng, cung cấp tài chính để hỗ 

trợ việc thành lập các DN và khuyến khích các DN ký kết các hợp đồng phụ hợp tác 

trong các hoạt động thủ công nghiệp. Ngoài ra là những hỗ trợ kỹ thuật và đào tạo 

chuyên môn, cung cấp kiến thức thị trường,.. Với chính sách đào tạo: Chính phủ 

cũng đã tập trung vào các biện pháp đào tạo, tập trung vào việc phát triển các hình 

thức đào tạo tại chỗ, mở các khóa đào tạo và bồi dưỡng ngắn hạn tại địa phương, 

thúc đẩy đào tạo thông qua các trung tâm và các trường nghề. Điều này nhằm mục 

tiêu kết hợp giữa kỹ thuật tinh xảo và sử dụng công nghệ tiên tiến, hiện đại. Chính 

phủ đã đầu tư một lượng vốn đáng kể vào việc xây dựng các trung tâm dạy nghề 

truyền thống cũng như các trung tâm giới thiệu sản phẩm và các cơ sở hỗ trợ khác 

để thúc đẩy phát triển của ngành TCMN. 

- Chiến lược tập trung vào sự phát triển và thúc đẩy các sản phẩm TCMN từ 

các làng nghề truyền thống, đặc biệt là những sản phẩm có giá trị xuất khẩu cao, đã 

được thực hiện một cách cẩn trọng. Thái Lan đặc biệt chú trọng vào việc phát triển và 

tối ưu hóa khả năng sản xuất của các làng nghề TCMN truyền thống có các sản phẩm 
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quan trọng trong việc xuất khẩu (gốm sứ, trang sức mỹ nghệ). Bên cạnh đó, tiếp thu 

nhiều ý kiến của các chuyên gia quốc tế để đưa ra các giải pháp và quyết định hiệu 

quả nhằm cải thiện chất lượng và sự cạnh tranh của sản phẩm. Họ đã cũng tổ chức 

nhiều hội thảo và các khóa đào tạo đối với các nhà sản xuất và các cá nhân liên quan 

đến hoạt động xuất khẩu để nâng cao sự hiểu biết về thị trường nước ngoài và những 

yếu tố quan trọng quyết định đến xuất khẩu sản phẩm. 

- Sự tham gia đồng bộ của các bộ, banh ngành, chính quyền địa phương. 

Hầu hết các bộ, ngành của Thái Lan tham gia vào chương trình này, việc thực hiện 

chương trình cho thấy sự phối hợp chặt chẽ của tất cả các bên. Chương trình được 

thiết kế với 5 bước cụ thể: Hướng nghiệp và lập kế hoạch cùng thiết lập quan hệ 

trong cộng đồng; Xác định các sản phẩm nổi bật; Phát triển sản phẩm bao gồm việc 

cải thiện chất lượng và thiết kế sản phẩm; Tiếp thị và phân phối sản phẩm; Đánh giá 

và hoạt động sau chương trình. 

- Tuy nhiên, quá trình xây dựng và phát triển thương hiệu sản phẩm TCMN ở 

Thái Lan cũng cho thấy nhiều hạn chế. Cụ thể, sản phẩm từ các làng nghề chưa thể 

xây dựng một hình ảnh thực sự đặc trưng cho địa phương dựa trên các yếu tố như 

nguồn nguyên liệu cũng như những nét văn hóa và lịch sử đặc sắc riêng có. Vấn đề 

phát triển sản phẩm vẫn chỉ giới hạn trong việc sao chép các sản phẩm tương tự mà 

không thể hiện nhiều sự sáng tạo riêng. Chất lượng của nhiều sản phẩm cũng chưa 

đáp ứng được mong đợi của người tiêu dùng, vấn đề quản lý chất lượng chưa được 

quan tâm đúng mức…Nguyên nhân chính của những hạn chế này xuất phát từ sự 

yếu kém trong nhận thức về thương hiệu, sự thiếu hụt kiến thức và kỹ năng trong 

thiết kế sản phẩm, thiếu kiến thức liên quan đến việc khai thác và tiếp thị sản phẩm. 

1.3.1.2. Kinh nghiệm của Nhật Bản trong phát triển thương hiệu làng nghề TCMN  

Nhật Bản, mặc dù đã phát triển thành một quốc gia có nền công nghiệp hiện 

đại và tiên tiến từ lâu nhưng điều này không làm ảnh hưởng đến sự tồn tại và phát 

triển của nhiều làng nghề TCMN. Các sản phẩm TCMN ở Nhật Bản rất đa dạng, 

bao gồm sản phẩm dệt may, gốm sứ, sơn mài, đồ gỗ, tre, giấy Nhật Bản, búp bê, 

đèn lồng và nhiều loại khác. Nhiều làng nghề nổi tiếng thu hút du khách cả trong và 

ngoài nước. Ví dụ: Kyoto nổi tiếng với nghề dệt lụa, Hatajuku nổi tiếng với sản 

phẩm đồ gỗ ghép hình học nghệ thuật, Sekikawa nổi tiếng với sản phẩm đan từ rơm. 

- Ban hành và áp dụng các chính sách hỗ trợ phát triển cho các làng nghề. Sự 

duy trì và phát triển của các làng nghề TCMN truyền thống của Nhật Bản cho tới ngày 

nay nhờ sự quan tâm của chính phủ với nhiều chính sách được ban hành và thực hiện: 

+ "Luật phát triển nghề thủ công tuyền thống" được ban hành vào năm 1974 với 

mục tiêu chính là bảo tồn và phát triển các nghề TCMN truyền thống đang đối diện với 
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nguy cơ mai một. Chính phủ đã giao nhiệm vụ cho các tổ chức sản xuất hàng TCMN 

truyền thống như Liên hiệp hợp tác xã và tổ chức công thương,…để xây dựng các kế 

hoạch cụ thể nhằm khôi phục và thúc đẩy các ngành nghề thủ công truyền thống. 

Những kế hoạch này bao gồm các hoạt động như đào tạo nguồn nhân lực có kỹ năng, 

nghiên cứu và đảm bảo nguồn cung nguyên liệu cho sản xuất, cải thiện kỹ thuật và tăng 

cường chất lượng sản phẩm, cải thiện điều kiện làm việc cho người lao động, thấu hiểu 

nhu cầu của thị trường và cung cấp thông tin đối với khách hàng. 

+ “Luật Khuyến khích phát triển năng lực lao động” được ban hành năm 

1969. Luật này đảm bảo rằng tất cả người dân đều có cơ hội tiếp cận đào tạo, học 

nghề hoặc tham gia vào quá trình thi lấy bằng và chứng chỉ liên quan đến kỹ năng 

lao động, nhằm thúc đẩy sự phát triển chuyên môn của người thợ thủ công, đảm bảo 

việc nâng cao vị thế và tầm quan trọng của họ. Tại làng nghề, các chương trình đào 

tạo được triển khai để truyền đạt kỹ thuật thủ công từ những nghệ nhân có kinh 

nghiệm sang cho những thế hệ sau, giúp bảo tồn và chuyển giao tri thức nghề truyền 

thống. Nguồn kinh phí để thực hiện các chương trình đào tạo này thường là nguồn 

tài trợ từ chính phủ hoặc từ nguồn tài chính địa phương. 

+ Chính phủ Nhật Bản đã triển khai thành công phong trào "Mỗi làng một 

sản phẩm", một chương trình hướng đến khuyến khích tận dụng nguồn nhân lực địa 

phương để bảo tồn và phát triển ngành nghề thủ công truyền thống. Phong trào này 

đã nhanh chóng lan rộng ở Nhật và trở thành một mô hình được nhiều quốc gia 

khác như Trung Quốc, Indonesia, Thái Lan...học hỏi và áp dụng trong việc thúc đẩy 

ngành công nghiệp TCMN của mình. 

- Hỗ trợ tài chính cho các cơ sở SXKD trong làng nghề. Một trong những 

biện pháp quan trọng là việc thành lập hệ thống bảo lãnh tín dụng, giúp cho các cơ 

sở trong các làng nghề truyền thống có khả năng vay vốn mà không cần tài sản thế 

chấp. Hệ thống này cung cấp mức lãi suất thấp và tùy chọn sử dụng số tiền vay để 

đầu tư vào việc xây dựng trung tâm nghiên cứu sản xuất hoặc thử nghiệm sản phẩm. 

Các công ty bảo lãnh và bảo hiểm tín dụng đã đồng hành trong việc cung cấp bảo 

lãnh tín dụng cho các cơ sở SXKD trong các làng nghề truyền thống, cho phép họ 

vay vốn với kỳ hạn linh hoạt từ 3 đến 5 năm với mức lãi suất ưu đãi. 

- Thành lập các trung tâm nghiên cứu và thử nghiệm sản phẩm. Nhờ sự hỗ 

trợ từ chính phủ, nhiều trung tâm nghiên cứu và thử nghiệm sản phẩm đã được 

thành lập. Những trung tâm này chịu trách nhiệm quan trọng trong việc tiến hành 

nghiên cứu và thử nghiệm các sản phẩm mới, đồng thời áp dụng phương pháp công 

nghệ hiện đại kết hợp với các yếu tố văn hóa truyền thống. Việc nghiên cứu và phát 

triển các sản phẩm mới giúp tăng hiệu suất sản xuất và giảm chi phí, thúc đẩy hoạt 
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động sản xuất, đồng thời đảm bảo nguồn thu nhập ổn định cho người lao động tại 

các làng nghề, giúp họ duy trì cuộc sống dựa trên nghề truyền thống của mình. 

- Thành lập các tổ chức, hiệp hội hỗ trợ cho các cơ sở SXKD. Chính phủ 

Nhật đã hỗ trợ thành lập Hiệp hội làng nghề truyền thống. Dựa trên Luật Phát triển 

nghề thủ công truyền thống, Hiệp hội này đã ra đời vào năm 1975. Chính phủ Nhật 

đã thực hiện nhiều biện pháp để thúc đẩy và bảo vệ các làng nghề truyền thống, bao 

gồm việc thực hiện các chính sách quảng bá bí quyết nghề thủ công truyền thống, tổ 

chức triển lãm để giới thiệu sản phẩm, cung cấp tài liệu về các kỹ thuật chế tác, tổ 

chức các chương trình học tập tại viện bảo tàng cho thế hệ trẻ và tạo các cơ hội giao 

lưu giữa người sản xuất và khách hàng. Đồng thời, Chính phủ cũng thúc đẩy đào tạo 

thế hệ kế nghiệp, nghiên cứu sản xuất nguyên vật liệu thay thế cho nguyên vật liệu 

truyền thống đang dần cạn kiệt, tận dụng nguồn lao động địa phương để phát triển 

nghề thủ công truyền thống. Chính phủ Nhật Bản có chính sách đầu tư đào tạo các 

nhà cố vấn, xây dựng các Trung tâm dịch vụ và Viện đào tạo nghề. Ngoài ra ở 600 

thành phố, chính quyền đã giúp thành lập nhiều văn phòng cố vấn. Nhờ có các dịch 

vụ cố vấn và các nhà cố vấn giỏi hỗ trợ về kỹ thuật, công nghệ sản xuất mà ngành 

nghề và các làng nghề truyền thống ở Nhật Bản phát triển mạnh. 

1.3.2. Kinh nghiệm phát triển thương hiệu làng nghề một số khu vực trong nước 

1.3.2.1. Kinh nghiệm phát triển thương hiệu làng nghề khu vực miền Trung 

Khu vực miền Trung có khá nhiều làng nghề TCMN truyền thống nổi tiếng 

còn duy trì và phát triển cho đến ngày nay như: Đá mỹ nghệ Non Nước, đèn lồng 

Hội An, gốm Thanh Hà, mộc Kim Bồng, lụa Mã Châu…Các làng nghề cũng phải 

đối mặt với nhiều khó khăn để duy trì và phát triển, tuy nhiên với những chính sách 

phát triển làng nghề của nhà nước, sự hỗ trợ của chính quyền địa phương cũng như 

lựa chọn hướng đi đúng đắn mà thương hiệu của nhiều làng nghề đã phát triển tốt 

hơn, sản phẩm trở nên nổi tiếng, hấp dẫn khách hàng trong và ngoài nước.  

- Phát triển các sản phẩm TCMN tinh xảo. Làng nghề gốm Thanh Hà có một 

lịch sử lâu đời trong sản xuất gốm sứ mỹ nghệ. Sản phẩm gốm sứ Thanh Hà mang 

những đặc điểm riêng, được làm thủ công, thể hiện trình độ kỹ thuật, khả năng sáng 

tạo và tâm huyết của những nghệ nhân và thợ lành nghề. Các sản phẩm mang tính 

văn hóa và nghệ thuật cao, thể hiện phong cách riêng của làng nghề. Những nghệ 

nhân làng gốm Thanh Hà tiếp tục tìm hướng đi mới cho sản phẩm như sản xuất các 

sản phẩm gốm mỹ thuật tinh xảo dành cho xuất khẩu và phục vụ công tác trùng tu, 

xây dựng các công trình kiến trúc cổ tại Hội An.  

+ Làng nghề mộc Kim Bồng nổi tiếng với các sản phẩm được thực hiện thủ 

công từ việc xử lý gỗ đến hoàn thiện sản phẩm. Sản phẩm của làng nghề tương đối đa 
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dạng và ngày càng được đa dạng hóa từ bàn, ghế, tủ, giường, hộp đựng, đèn trang trí và 

nhiều mặt hàng khác trong đó không ít sản phẩm có thiết kế rất độc đáo, tinh xảo. Để 

đảm bảo chất lượng sản phẩm, các nghệ nhân và thợ lành nghề của làng đã liên tục 

đảm bảo chất lượng trong từng khâu từ chọn gỗ, xử lý gỗ cho đến thiết kế và chế tác. 

- Sự hỗ trợ của chính quyền địa phương. Để làng gốm Thanh Hà hay mộc 

Kim Bồng còn duy trì và phát triển cho đến ngày nay và trở nên nổi tiếng, chính 

quyền địa phương các cấp cũng như tại chính các làng nghề đã đầu tư cho các cơ sở 

SXKD trong việc cải tạo đường sá, cung cấp điện nước ổn định, hỗ trợ pháp lý và 

các thủ tục trong SXKD, hỗ trợ xây dựng các điểm tham quan, hỗ trợ người dân tiếp 

cận với các nguồn vốn ưu đãi để mở rộng sản xuất, phát triển sản phẩm mới, hỗ trợ 

trong việc bảo tồn và tôn vinh các giá trị văn hóa truyền thống của làng gốm, tổ 

chức các sự kiện văn hóa, họp mặt các nghệ nhân có uy tín để truyền dạy và chia sẻ 

kinh nghiệm. Bên cạnh đó, chính quyền địa phương cũng tham gia vào hoạt động 

quảng bá làng gốm thông qua các sự kiện, triển lãm, hội chợ, website du lịch… 

- Nâng cao tay nghề của người thợ sản xuất, phát huy vai trò của nghệ nhân 

làng nghề. Những nghệ nhân của làng nghề Thanh Hà cũng như một số làng nghề 

TCMN truyền thống khu vực miền Trung đã mở các lớp truyền nghề, khôi phục, gìn 

giữ những bí quyết riêng trong sản xuất của làng nghề. Chính quyền địa phương và 

các tổ chức liên quan đã tổ chức các khóa đào tạo và lớp học để giúp thợ gốm nâng 

cao kỹ năng và kiến thức. Các khóa học này có thể liên quan đến các kỹ thuật làm 

gốm truyền thống, thiết kế mới, sơn men, quản lý kinh doanh, tạo cơ hội cho các thế 

hệ nghệ nhân và người lao động trẻ học hỏi kinh nghiệm, điều này giúp duy trì, kế 

thừa được những giá trị truyền thống của làng nghề. Thợ gốm được khuyến khích 

khám phá và phát triển những ý tưởng sáng tạo mới, tạo ra những sản phẩm có giá 

trị nghệ thuật và thương hiệu riêng. 

- Phát triển thương hiệu làng nghề gắn với hoạt động du lịch. Nhờ vị trí địa 

lý gần thị trấn cổ Hội An, một điểm đến nổi tiếng của Việt Nam, làng gốm Thanh 

Hà và làng mộc Kim Bồng đang tận dụng vị trí độc đáo này để tiếp cận và quảng bá 

sản phẩm mỹ nghệ truyền thống đến du khách trong và ngoài nước. Thanh Hà trở 

thành là một địa điểm thú vị cho du khách, mang đến một trải nghiệm độc đáo khi 

họ có cơ hội tham quan các cửa hàng gốm, tương tác với nghệ nhân và thợ gốm, 

tham gia vào quá trình làm gốm, sơn men và tạo hình. Đây chắc chắn là một phần 

quan trọng trong hành trình du lịch đến Hội An, mang lại lợi ích lớn cho cả làng 

nghề và du lịch địa phương. 

+ Làng nghề mộc Kim Bồng cũng trở thành điểm đến hấp dẫn tại Hội An, 

nơi du khách có thể tham quan, tìm hiểu về quy trình sản xuất gỗ truyền thống và 
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mua sắm các sản phẩm TCMN độc đáo. Ngoài ra, nhiều làng nghề TCMN truyền 

thống khu vực miền Trung và đặc biệt là Quảng Nam đã xác định hướng phát triển 

gắn với hoạt động du lịch, đặc biệt là phát triển du lịch cồng đồng, du lịch gắn với 

bản sắc văn hóa để từ đó xây dựng các chính sách kết hợp giữa phát triển làng nghề 

với phát triển du lịch hiệu quả và phù hợp. Quảng Nam – Điểm đến du lịch xanh, 

tỉnh Quảng Nam đã tổ chức Festival Nghề truyền thống vùng miền lần thứ nhất - 

Quảng Nam 2022 nhằm tạo cơ hội cho các làng nghề, các chủ thể sản phẩm nghề 

được giao lưu, chia sẻ kinh nghiệm, kết nối tiêu thụ sản phẩm.  

1.3.2.2. Kinh nghiệm phát triển thương hiệu làng nghề khu vực miền Nam 

 Cũng giống như nhiều khu vực khác, các làng nghề TCMN truyền thống ở 

miền Nam cũng rất đa dạng với các sản phẩm như sơn mài, gốm sứ, mây tre đan, 

điêu khắc chạm trổ…Một số làng nghề truyền thống rất nổi tiếng như: Làng nghề 

sơn mài Tương Bình Hiệp, làng nghề chạm trổ điêu khắc gỗ Thủ Dầu Một, làng 

nghề chằm nón lá Thới Tân, dệt thổ cẩm Văn Giáo… 

 - Sản xuất sản phẩm tinh xảo, duy trì những giá trị văn hóa truyền thống. 

Đối với các sản phẩm truyền thống, việc bảo tồn giá trị văn hóa truyền thống chính 

là điểm mấu chốt để làm cho sản phẩm trở nên hấp dẫn và thu hút. Nhiều làng nghề 

ở miền Nam vẫn giữ nguyên những đặc trưng độc đáo và riêng biệt trong quá trình 

sản xuất sản phẩm của họ. 

+ Làng nghề điêu khắc gỗ Thủ Dầu Một đã có lịch sử lâu đời về chạm trổ, 

điêu khắc gỗ. Sản phẩm thường được chế tác bằng các loại gỗ chất lượng cao, được 

thiết kế theo các kiểu dáng độc đáo, tinh tế. Bên cạnh đó, những nét văn hóa truyền 

thống cũng được thể hiện qua hoa văn trên sản phẩm. Các nghệ nhân điêu khắc Thủ 

Dầu Một đã tìm tòi, bảo lưu những phong cách của nhiều nền văn hóa khác nhau, 

đặc biệt là phong cách của Việt Nam như: Tượng Phật, tượng Di Lặc, mục đồng, 

tiều phu, ngư phủ, chim ưng,… Ngoài ra, một số mẫu mã chế tác theo các tượng cổ 

châu Âu như: Tượng vệ nữ…Cùng với kinh nghiệm về kỹ thuật và óc sáng tạo, các 

nghệ nhân đã cho ra đời những sản phẩm tinh tế từ các loại hoành phi, câu đối đến 

các trường kỷ, hương án, bình, tủ thờ, ghế,… 

+ Làng nghề sơn mài Tương Bình Hiệp với các sản phẩm sơn mài được sản 

xuất với quy trình đòi hỏi kinh nghiệm được tích lũy qua nhiều thế hệ. Để tạo nên 

một tác phẩm sơn mài truyền thống thường phải trải qua 25 công đoạn khắt khe, đòi 

hỏi nhiều công sức và thời gian. Riêng công đoạn sơn mỗi sản phẩm phải mất từ 3 - 

6 tháng mới đảm bảo yêu cầu chất lượng. Tùy vào loại sản phẩm mà cốt sẽ được tạo 

bằng những chất liệu khác nhau, như gỗ dùng làm bàn ghế, tủ, bình; ván ép dùng 

làm tranh, hộp; gốm dùng làm bình, tượng; vải hay giấy dùng làm cốt cho những 



71 

 

sản phẩm có kiểu dáng nhẹ, mỏng như bát đĩa, độc bình. Người thợ phải qua 5 công 

đoạn sơn là sơn bóng, sơn nam, sơn lót, sơn quang thọ, sơn quang… Sơn có thể từ 

16 đến 30 lớp tùy vào kích thước sản phẩm cụ thể. Bên cạnh đó, các nghệ nhân làng 

nghề đã không ngừng sáng tạo trong thiết kế, tạo ra những mẫu mã, họa tiết độc 

đáo, kết hợp giữa nét truyền thống và hiện đại để thu hút khách hàng. 

- Sự liên kết giữa các cơ sở SXKD, các nghệ nh n. Làng gỗ Thủ Dầu Một có 

một mạng lưới các cơ sở SXKD cùng các nghệ nhân, tạo điều kiện thuận lợi cho 

việc chia sẻ kiến thức, cải tiến công nghệ sản xuất và kỹ thuật chế tác gỗ cũng như 

khả năng hợp tác trong sản xuất, phân phối các sản phẩm có chất lượng cao. Điều 

này giúp nâng cao hiệu quả sản xuất, chất lượng sản phẩm và thời gian hoàn thành 

đơn hàng được đảm bảo, góp phần tạo nên sự nổi tiếng của làng gỗ này. 

+ Tại làng nghề sơn mài Tương Bình Hiệp, nhiều cơ sở SXKD cũng đã liên 

kết, hợp tác với nhau trong nhiều hoạt động. Điển hình như: Một cơ sở sản xuất 

phần chất liệu, cơ sở khác thực hiện công đoạn sơn và trang trí, và một cơ sở khác 

hoàn thiện sản phẩm. Điều này giúp tối ưu hóa quy trình sản xuất và tăng hiệu suất. 

Các cơ sở cũng liên kết để chia sẻ nguồn cung cấp nguyên liệu chung, chẳng hạn 

như nhựa cây sơn hoặc các vật liệu trang trí, giúp giảm chi phí mua sắm nguyên liệu 

và tạo sự ổn định trong nguồn cung ứng. Hơn nữa các cơ sở cũng hợp tác trong 

truyền thống, quảng bá sản phẩm sơn mài, họ cùng nhau tham gia vào các triển lãm, 

hội chợ, hay chương trình quảng bá tiếp chung. 

- Sự hỗ trợ của chính quyền địa phương. Chính quyền các cấp tại nhiều địa 

phương đã thể hiện sự quan tâm đặc biệt đối với các làng nghề và đã triển khai nhiều 

chính sách để khuyến khích hoạt động sản xuất trong các làng nghề, bao gồm: Quy 

hoạch lại cơ sở sản xuất, hỗ trợ xây dựng và nâng cấp cơ sở hạ tầng, cải thiện hệ thống 

đường sá, đồng thời hợp tác chặt chẽ với hiệp hội làng nghề của địa phương để đào tạo 

lao động, thúc đẩy thương mại và mở rộng thị trường. Ngoài ra, chính quyền cũng đã 

đưa ra các biện pháp như giảm bớt khó khăn về thủ tục hành chính, cấp phép và tuân thủ 

quy định liên quan đến SXKD trong các làng nghề, đồng thời hỗ trợ quản lý và bảo vệ 

môi trường… 

1.3.3. Bài học kinh nghiệm cho các làng nghề TCMN truyền thống khu vực phía Bắc 

Từ kinh nghiệm thực tế trong việc duy trì và phát triển làng nghề cũng như 

thương hiệu của các làng nghề tại các quốc gia và một số khu vực ở Việt Nam, có 

thể rút ra một số bài học kinh nghiệm cho phát triển thương hiệu làng nghề truyền 

thống ở khu vực phía Bắc như: 

 - Sự quan tâm, hỗ trợ từ các cấp chính quyền địa phương đóng vai trò quan 

trọng trong quá trình phát triển thương hiệu của các làng nghề truyền thống. Chính 
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quyền đã đưa ra và thực hiện nhiều chính sách hỗ trợ, bao gồm việc khuyến khích 

việc thành lập các hiệp hội, hỗ trợ đào tạo, quản lý, nghiên cứu thị trường, phát triển 

sản phẩm, và truyền thông thương hiệu... 

- Cần tập trung vào việc bảo tồn và phát triển giá trị của nghề truyền thống 

qua việc đào tạo và truyền đạt kiến thức và kỹ năng từ các nghệ nhân và thợ lành 

nghề có kinh nghiệm. Điều này đóng vai trò quyết định đối với sự duy trì và phát 

triển của làng nghề truyền thống, cũng là nền tảng cho việc xây dựng thương hiệu 

của làng nghề. Chính quyền địa phương cần đầu tư mạnh mẽ và hỗ trợ các chương 

trình đào tạo nghề, tài trợ các khóa học nghề cho cư dân trong làng nghề và cung 

cấp học bổng cho sinh viên học nghề. 

- Các chủ thể từ chính quyền địa phương, tổ chức tập thể và các cơ sở SXKD 

trong làng nghề cần tăng cường nghiên cứu thị trường, tìm kiếm thị trường tiêu thụ, 

liên tục nâng cao chất lượng sản phẩm và thúc đẩy sự hợp tác giữa các chủ thể trong 

việc xây dựng và phát triển thương hiệu. Vấn đề phát triển thương hiệu của làng 

nghề không chỉ thuộc về chính phủ hoặc một đối tượng duy nhất mà yêu cầu sự hợp 

tác đồng thời của nhiều bên và nhiều đối tượng chủ thể khác nhau. 

 - Vai trò của các tổ chức tập thể cần được chú trọng và nâng cao trong lập kế 

hoạch khôi phục, phát triển nghề TCMN. Kế hoạch gồm các nội dung như đào tạo 

tay nghề, nghiên cứu nguyên liệu và đảm bảo nguyên liệu cho sản xuất, cải tiến kỹ 

thuật và nâng cao chất lượng sản phẩm, cải thiện môi trường sản xuất, khai thác nhu 

cầu, cung cấp thông tin cho khách hàng. 

 - Cần tăng cường hơn nữa hoạt động truyền thông thương hiệu cho các làng 

nghề TCMN truyền thống, kết hợp với sự phát triển du lịch tại các làng nghề, nhằm 

nâng cao nhận thức và kiến thức về xây dựng thương hiệu và thương mại hóa các 

sản phẩm TCMN. Các thông điệp cần tập trung không chỉ vào chất lượng, thiết kế, 

giá trị sử dụng của sản phẩm mà còn phải nhấn mạnh những giá trị văn hóa truyền 

thống, tính độc đáo và sự riêng biệt của sản phẩm cùng với những bí quyết nghề 

nghiệp đã được truyền dạy qua nhiều thế hệ. 
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TIỂU KẾT CHƢƠNG 1 

Chương 1 của luận án đã nghiên cứu, tổng hợp và làm rõ cơ sở lý luận về 

thương hiệu, làng nghề truyền thống, thương hiệu làng nghề và phát triển thương 

hiệu làng nghề truyền thống. Cụ thể, luận án đã: 

- Hệ thống hóa những nội dung cơ bản về thương hiệu bao gồm: Khái niệm, 

phân loại, vai trò, phân loại thương hiệu và các mô hình thương hiệu. Bên cạnh đó, 

hệ thống các tiếp cận về tài sản thương hiệu dựa trên khách hàng, nhân viên và tài 

chính, đây là cơ sở quan trọng cho việc xem xét phát triển thương hiệu làng nghề từ 

góc độ tập trung vào nghiên cứu khách hàng. 

- Thứ hai, luận án đã tiến hành nghiên cứu và tổng hợp các vấn đề lý thuyết 

liên quan đến phát triển thương hiệu của các làng nghề truyền thống cũng như tìm 

hiểu sự cần thiết của việc phát triển thương hiệu trong bối cảnh của các làng nghề 

này. Đồng thời, luận án đã xây dựng mô hình phát triển thương hiệu làng nghề với 

sự tham gia của các chủ thể khác nhau. 

- Thứ ba, luận án đã nghiên cứu về các điều kiện quan trọng để phát triển 

thương hiệu của các làng nghề TCMN truyền thống, cũng như kinh nghiệm trong 

phát triển thương hiệu của các làng nghề truyền thống tại một số quốc gia và khu 

vực khác ở Việt Nam. Từ những kết quả này, luận án rút ra những bài học quý báu 

để áp dụng trong việc phát triển thương hiệu của các làng nghề TCMN truyền thống 

tại khu vực phía Bắc. 

Việc xem xét và trình bày các vấn đề lý thuyết liên quan đến phát triển 

thương hiệu của các làng nghề là một bước quan trọng và cần thiết, đóng vai trò 

quan trọng làm nền tảng cho việc phân tích và đánh giá tình hình xây dựng và phát 

triển thương hiệu làng nghề truyền thống TCMN tại khu vực phía Bắc trong thời 

gian gần đây. 
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CHƢƠNG 2 

 THỰC TRẠNG HOẠT ĐỘNG PHÁT TRIỂN THƢƠNG HIỆU LÀNG NGHỀ 

THỦ CÔNG MỸ NGHỆ TRUYỀN THỐNG KHU VỰC PHÍA BẮC 

2.1. Tổng quan về làng nghề TCMN truyền thống khu vực phía Bắc  

2.1.1. Giới thiệu chung về các làng nghề truyền thống khu vực phía Bắc  

2.1.1.1. Sự hình thành và phân bố  

- Sự hình thành của các làng nghề 

Mặc dù hình thành ở những thời điểm, có quy mô và danh mục sản phẩm 

khác nhau nhưng hầu hết các LNTT có lịch sử hình thành từ một số cách thức 

chung. Theo tác giả Dương Bá Phượng (2001), một số LNTT hình thành từ sự hiện 

diện của nghệ nhân, di cư từ các vùng khác để truyền nghề cho cư dân địa phương. 

Một số được hình thành do cá nhân hoặc gia đình sở hữu những bí quyết riêng và sự 

sáng tạo nhất định. Một số làng nghề ra đời khi người từ xa đến học nghề và sau đó 

truyền đạt kiến thức cho gia đình và dòng họ, mở rộng ra toàn làng. Ngoài ra, có 

làng nghề mới hình thành gần đây do sự thúc đẩy phát triển nghề phụ từ các địa 

phương và cũng có trường hợp làng nghề mở rộng từ các làng nghề truyền thống tạo 

thành cụm làng nghề trên khu vực lân cận. 

Theo Nghị định số 52/2018/NĐ-CP của Chính phủ ngày 12/4/2018 về phát 

triển ngành nghề nông thôn, hiện nay, ngành nghề nông thôn được chia ra 7 nhóm 

gồm: (1) Làng nghề chế biến, bảo quản nông, lâm, thủy sản (xay xát lúa gạo, sản 

xuất bột thô, làm bún, bánh, bảo quản rau quả; chế biến lâm sản, thủy sản, chủ yếu 

là các nghề làm thủy sản khô, mắm ruốc, nước mắm...); (2) Làng nghề sản xuất 

hàng TCMN; (3) Làng nghề xử lý, chế biến nguyên vật liệu phục vụ sản xuất ngành 

nghề nông thôn; (4) Sản xuất đồ gỗ, mây tre đan, gốm sứ, thủy tinh, dệt may, sợi, 

thêu ren, đan lát, cơ khí nhỏ; (5) Sản xuất và kinh doanh sinh vật cảnh; (6) Sản xuất 

muối; (7) Các dịch vụ phục vụ sản xuất, đời sống dân cư nông thôn.  

Theo Báo cáo công tác bảo vệ môi trường ngành Nông nghiệp năm 2021 của 

Viện Môi trường Nông nghiệp, cho đến nay các tỉnh đã rà soát, công nhận được 

1.951 làng nghề, làng nghề truyền thống, trong đó có 1.062 làng nghề mới và 889 

làng truyền thống. Làng nghề chế biến nông, lâm, thủy sản (nhóm I) chiếm 32,8% 

(640 làng nghề); Làng nghề sản xuất đồ gỗ, mây tre đan, gốm sứ thủy tinh, dệt may 

sợi, thêu ren, đan lát chiếm 47,9% (935 làng nghề); các nhóm làng nghề còn lại chỉ 

chiếm 19,28% (với 376 làng nghề) (Bảng 2.1). 
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Bảng 2.1. Số lƣợng làng nghề đƣợc công nhận trên cả nƣớc 

STT Phân theo nhóm ngành nghề Số lƣợng % 

1 Chế biến, bảo quản nông, lâm, thủy sản 640 32,80 

2 Sản xuất hàng TCMN 81 4,15 

3 
Xử lý, chế biến nguyên vật liệu phục vụ sản xuất nông 

nghiệp, nông thôn 
65 3,33 

4 
Sản xuất đồ gỗ, mây tre đan, gốm sứ, thủy tinh, dệt may, sợi, 

thêu ren, đan lát, cơ khí nhỏ 
935 47,92 

5 Sản xuất và kinh doanh sinh vật cảnh 147 7,53 

6 Sản xuất muối 16 0,82 

7 Các dịch vụ phục vụ sản xuất, đời sống dân cư nông thôn 67 3,43 

  Tổng số 1.951 100 

Nguồn: Viện Môi trường Nông nghiệp, Bộ NN&PTNT, 2021. 

- Sự phân bố của các làng nghề 

Sự phân bố của các làng nghề TCMN có sự biến đổi, không đồng đều theo 

từng khu vực. Đặc biệt, có sự khác biệt rõ rệt giữa miền Bắc, miền Trung và miền 

Nam. Nghiên cứu về sự phân bố của các làng nghề đã chứng minh rằng, sự tồn tại 

và phát triển của các làng nghề truyền thống đòi hỏi một số điều kiện cơ bản. Thứ 

nhất, vị trí của các làng nghề thường gần các tuyến đường giao thông quan trọng 

(đường bộ, đường thủy). Thứ hai, làng nghề thường gần các nguồn nguyên liệu. 

Thứ ba, gần thị trường tiêu thụ. Đây là những nơi có dân số đông đúc, cung cấp thị 

trường tiêu thụ cho sản phẩm thủ công. Thứ tư, đặc điểm tự nhiên của một khu 

vực có thể ảnh hưởng đến việc phát triển nghề nghiệp của làng nghề. Nếu khu vực 

có điều kiện tự nhiên không thuận lợi cho nông nghiệp hoặc không có đất đai đủ 

lớn, điều này có thể thúc đẩy phát triển nghề thủ công của các làng nghề. Năm, lao 

động và quy trình sản xuất là hai yếu tố quan trọng khác, thường biến đổi theo 

từng vùng địa lý (Bùi Văn Vượng, 2002).  

Với những điều kiện này, cơ cấu của các làng nghề được phân theo các vùng 

cụ thể như sau: Đồng bằng sông Hồng có 783 làng (chiếm 40,7%), Trung du miền 

núi phía Bắc có 478 làng (chiếm 24,8%), Bắc Trung bộ và Duyên hải miền Trung 

có 415 làng (chiếm 21,5%), đồng bằng sông Cửu Long có 228 làng (11,8%), Tây 

Nguyên có 17 làng (chiếm 0,9%), và Đông Nam bộ có 5 làng (chiếm 0,3%) (Xem 

Bảng 2.2). 
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Bảng 2.2. Phân bố làng nghề, làng nghề truyền thống 

STT Vùng 

Tổng số Làng nghề 
Làng nghề truyền 

thống 

Số 

làng 

Cơ cấu 

(%) 

Số 

làng 

Cơ cấu 

(%) 

Số 

làng 
Cơ cấu(%) 

  Cả nƣớc 1.951 100,0 1.291 100,0 635 100,0 

1 Đồng bằng sông Hồng 783 40,7 610 47,3 173 27,2 

2 Trung du miền núi phía Bắc 478 24,8 251 19,4 227 35,7 

3 
Bắc Trung bộ và Duyên hải 

miền Trung 
415 21,5 278 21,5 137 21,6 

4 Tây Nguyên 17 0,9 6 0,5 11 1,7 

5 Đông Nam bộ 5 0,3 2 0,2 3 0,5 

6 Đồng bằng sông Cửu Long 228 11,8 144 11,2 84 13,2 

Nguồn: Đặng Kim Chi (2022)  

- Ở khu vực phía Bắc, các làng nghề TCMN truyền thống tập trung chủ yếu ở 

đồng bằng sông Hồng, bao gồm các tỉnh và thành phố như Phú Thọ, Vĩnh Phúc, Hà Nội, 

Hưng Yên, Bắc Ninh, Hải Dương, Nam Định, Hà Nam, Ninh Bình và Bắc Giang. Đặc 

biệt, Hà Nội là một địa phương có nhiều lợi thế như vị trí thuận lợi và tài nguyên đa 

dạng, tạo điều kiện thuận lợi cho phát triển kinh tế nói chung và làng nghề nói riêng. 

Ngoài ra, khu vực này còn có các trung tâm buôn bán và thương mại phát triển từ thời kỳ 

sớm, giúp thúc đẩy sự phát triển của làng nghề TCMN trong khu vực. Ở vùng nông thôn, 

các làng nghề truyền thống đã hình thành và phát triển liên quan đến các hoạt động chế 

biến nông, lâm, thủy sản và TCMN. Các làng nghề này phân bố rộng rãi trên toàn vùng 

với mục tiêu sử dụng lao động dư thừa và nguyên liệu sẵn có tại địa phương để sản xuất 

các sản phẩm phi nông nghiệp, phục vụ thị trường cũng như xuất khẩu. 

2.1.1.2. Năng lực trong sản xuất và cung ứng sản phẩm 

Trong một thời gian dài, ngành TCMN đã đóng một vai trò quan trọng trong quá 

trình cơ cấu lại kinh tế nông thôn, thu hút một lượng lớn lao động và góp phần quan 

trọng vào việc giảm nghèo, giải quyết các vấn đề liên quan đến đời sống xã hội tại các 

khu vực nông thôn. Kim ngạch xuất khẩu TCMN luôn nằm trong số những ngành hàng 

xuất khẩu lớn của Việt Nam. Theo báo cáo của Bộ Công thương, giai đoạn từ 2015 đến 

2019, kim ngạch xuất khẩu của các sản phẩm TCMN Việt Nam đã trung bình tăng 9,5% 

mỗi năm, từ mức 1,62 tỷ USD vào năm 2015 lên đến 2,23 tỷ USD vào năm 2019. 

Số liệu từ Hiệp hội xuất khẩu hàng TCMN Việt Nam đã khẳng định sự quan 

trọng của ngành TCMN trong phát triển kinh tế và xã hội. Mỗi triệu đô la xuất khẩu 
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trong lĩnh vực này có khả năng tạo ra lợi nhuận vượt trội, với mức lợi nhuận cao hơn 5-

10 lần so với ngành khai thác. Điều này đồng nghĩa với việc ngành TCMN không chỉ 

giúp gia tăng giá trị gia tăng trong kinh tế mà còn giải quyết việc làm cho hàng ngàn 

lao động. Nhóm hàng TCMN được xem là có tiềm năng xuất khẩu cao, mang lại tỷ 

suất lợi nhuận cao trong những năm tới. Thị trường Mỹ được xác định là nơi tiêu thụ 

lớn nhất của các sản phẩm TCMN, với tỷ lệ chiếm đến 35% của kim ngạch hàng năm. 

Bên cạnh đó, ngành TCMN còn xuất khẩu sản phẩm đến các thị trường quan trọng 

khác như Nhật Bản, các quốc gia trong Liên minh châu Âu, Australia và Hàn Quốc. 

Theo số liệu thống kê từ Bộ Công Thương, kim ngạch xuất khẩu TCMN (sản 

phẩm mây, tre, cói, thảm và sản phẩm gốm sứ mỹ nghệ) sang EU tăng liên tục từ 

năm 2016 - 2019, với tốc độ tăng trưởng trung bình đạt 11,7%/năm. Năm 2016, 

xuất khẩu TCMN của Việt Nam sang EU chiếm 33,9% tổng kim ngạch xuất khẩu 

mặt hàng này của cả nước. Năm 2019 xuất khẩu TCMN sang EU tăng mạnh 19,1% 

so với năm 2018. Năm 2020, do ảnh hưởng của dịch Covid-19, xuất khẩu TCMN 

sang EU tăng chậm lại, tăng 14,0% so với năm 2019. Tỷ trọng kim ngạch xuất khẩu 

TCMN sang EU trong thời gian qua có xu hướng giảm. Nguyên nhân là do trong 

giai đoạn qua, xuất khẩu TCMN sang thị trường Hoa Kỳ tăng mạnh, với tốc độ tăng 

trưởng trung bình đạt 28,7%/năm, đưa tỷ trọng xuất khẩu sang thị trường này tăng 

từ 26,1% năm 2016 lên 37,1% trong năm 2020 (Bộ Công Thương, 2021, tr30).  

Tuy nhiên, gần đây năng lực sản xuất và cung ứng sản phẩm TCMN của các 

LNTT đã phải đối mặt với nhiều khó khăn và thách thức, bao gồm sự tác động của nhiều 

yếu tố như lực lượng lao động khan hiếm tại các làng nghề, hạ tầng nhà xưởng, công 

nghệ sản xuất lạc hậu, nguồn cung ứng nguyên liệu bị thiếu hụt và nhiều vấn đề khác. 

- Lao động tại các làng nghề 

+ Làng nghề Bát Tràng. Làng nghề gốm sứ Bát Tràng thuộc xã Bát Tràng, 

Huyện Gia Lâm, thành phố Hà Nội được hình thành vào khoảng thế kỷ XIV – XV, 

vào thời nhà Lý. Sự ra đời của làng nghề gốm Bát Tràng Hà Nội này là do 5 dòng 

họ gốm nổi tiếng bao gồm họ Trần, Vương, Nguyễn, Lê, Phạm đã đưa các nghệ 

nhân làm gốm về kinh thành Thăng Long để phát triển. 5 dòng họ này đã kết hợp lại 

với nhau để sản xuất đồ gốm, từ đó lập nên làng gốm Bát Tràng. Qua nhiều thế kỷ 

tồn tại và phát triển, cho đến nay gốm sứ Bát Tràng vẫn giữ được cách làm truyền 

thống, mang những nét văn hóa đặc trưng của dân tộc.  

Theo số liệu từ Hiệp hội gốm sứ Bát Tràng thì làng nghề hiện có hơn 200 

DN và gần 1.000 hộ đang sản xuất, kinh doanh gốm sứ, trung bình mỗi năm đạt 

doanh thu trên 1200 tỷ đồng. Để bắt kịp với xu hướng tiêu dùng, các cơ sở sản xuất 

kinh doanh của làng nghề đã không ngừng đổi mới công nghệ sản xuất, mẫu mã sản 
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phẩm, trở thành một trong những làng nghề tiêu biểu. Trong những năm gần đây, 

lượng khách đến Bát Tràng tham quan, mua bán ước khoảng 200.000 lượt/năm, 

trong đó, khách quốc tế chiếm khoảng 20%, học sinh, sinh viên và thanh niên chiếm 

khoảng 40%. Sản phẩm gốm sứ mỹ nghệ Bát Tràng rất phong phú, đa dạng cả về 

chủng loại lẫn kiểu dáng như ượng và phù điêu công nghệ cao, con giống, lọ hoa, 

đĩa treo tường…Đặc biệt, nhiều sản phẩm độc đáo được sản xuất từ một số loại men 

như men ngọc, hoa nâu, men rạn, hoa lam…Các sản phẩm gốm, sứ Bát Tràng đã đạt 

tới trình độ kĩ thuật chế tác tinh xảo, nghệ thuật và thẩm mỹ cao. 

+ Làng nghề Đồng Kỵ. Làng nghề Đồ gỗ mỹ nghệ Đồng Kỵ thuộc phường 

Đồng Kỵ, thị xã Từ Sơn, tỉnh Bắc Ninh có thời gian tồn tại và phát triển trên 300 

năm và được biết đến là một trong những thương hiệu làng nghề đồ gỗ mỹ nghệ lâu 

đời và nổi tiếng nhất tại Việt Nam. Làng có hơn 3.000 hộ gia đình với trên 16.000 

nhân khẩu thì trong đó có đến 86% số hộ tham gia nghề gỗ từ các khâu: buôn bán, 

vận chuyển, chế biến và cung ứng gỗ nguyên liệu. Vì thế nghề gỗ đã đóng góp 90% 

tổng thu nhập của Đồng Kỵ, góp phần vào phát triển kinh tế chung của tỉnh. Theo 

ông Vũ Ngọc Nam, Phó Chủ tịch Hội sản xuất và kinh doanh gỗ Mỹ nghệ Đồng 

Kỵ, số lượng DN làng nghề đã giảm 30%, từ khoảng 300 DN năm 2016 đến nay chỉ 

còn khoảng hơn 200 DN. Số lượng lao động của làng tham gia nghề gỗ là khoảng 

8000. Số lượng lao động thuê bên ngoài là 7.000 trên tổng số lao động tại mỗi làng 

là 15.000 người. Đồng Kỵ là nơi có số lượng lao động trực tiếp của làng nghề lớn 

hơn số lao động đi thuê từ bên ngoài. Bình quân mỗi hộ trong làng nghề có khoảng 

5-10 lao động làm việc. Khoảng trên 60% số lao động tại các làng nghề nghiên cứu 

có độ tuổi từ 18 đến 44; phần còn lại chủ yếu là những người thuộc độ tuổi 45-60. 

Một số hộ có tận dụng lao động gia đình có độ tuổi ngoài 60, nhưng tỷ lệ này không 

đáng kể, khoảng 1% trong tổng số lao động tại các làng nghề (Tô Xuân Phúc, Đặng 

Việt Quang, Nguyễn Tôn Quyền, 2018). Sản phẩm ở Đồng Kỵ chủ yếu là đồ gỗ nội 

thất gia đình bao gồm bàn ghế, sập, giường, tủ, bàn phấn, kệ tivi và đồ thờ…với 

nhiều họa tiết tinh xảo, hoa văn trang trí trên sản phẩm. Các sản phẩm có dấu ấn 

nghệ thuật chạm khắc trang trí theo mẫu mã truyền thống, thể hiện được những nét 

văn hóa truyền thống của dân tộc, hình ảnh trang trí trên các sản phẩm được khai 

thác từ thế giới tự nhiên xã hội phong phú và đa dạng. Quy trình sản xuất chế biến 

các sản phẩm thường trải qua nhiều công đoạn và tốn nhiều công lao động. Đơn cử 

như một hộ gia đình tại Đồng Kỵ với 3-4 lao động phải mất 2-3 tháng mới hoàn 

thành 1 bộ bàn ghế bao gồm 1 bàn, 4 ghế và 2 ghế đôn. 

+ Làng nghề Phú Vinh. Làng nghề thuộc xã Phú Nghĩa thuộc huyện Chương 

Mỹ - thành phố Hà Nội. Phú Vinh nổi tiếng về nghề mây tre đan từ lâu đời và được 
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coi là xứ mây, là quê hương của mây đan truyền thống với những sản phẩm mỹ 

nghệ bằng mây đạt tới tỉnh cao nghệ thuật tạo hình dân gian của Việt Nam. Năm 

2002, làng Phú Vinh chính thức được công nhận là làng nghề truyền thống. Ở Phú 

Vinh hầu như gia đình nào cũng có người làm nghề mây tre đan và đều có thể tham 

gia vào một công đoạn nào đó. 

Theo thống kê của UBND xã Phú Nghĩa, toàn xã hiện vẫn có hơn 80% số hộ làm 

nghề mây tre giang đan, riêng ở Phú Vinh thì gần 100% hộ dân còn gắn bó với nghề mây 

tre đan truyền thống. Ngoài ra, trên địa bàn còn khoảng trên dưới 10 công ty TNHH đang 

hoạt động thu mua, xuất khẩu hàng mây tre đan. Mặc dù sản xuất gặp nhiều khó khăn 

nhưng nghề mây tre đan vẫn đều đặn mang lại thu nhập thường xuyên và góp phần nâng 

cao đời sống cho người dân. Hiện giá công lao động có tay nghề cao khoảng 200.000 

đồng/ngày, thợ bình thường 90.000-150.000 đồng/ngày. Chính vì vậy, các hộ dân vẫn 

bền bỉ giữ nghề mây tre đan có truyền thống hàng trăm năm nay tại địa phương. Tuy 

nhiên, lao động trong xã làm nghề mây tre đan nhưng đa phần là lao động thời vụ, trình 

độ, tay nghề không cao. Các hộ sản xuất làm theo mẫu có sẵn chứ không có nhiều thợ đủ 

khả năng thiết kế mẫu mã sản phẩm, nên hàng hóa không đa dạng, thiếu sức cạnh tranh. 

Thêm vào đó, số lao động trẻ còn tham gia lao động tại làng nghề khá ít. Làng nghề mây 

tre đan Phú Vinh hiện chỉ còn  6 - 7 nghệ nhân, nếu không có chính sách phù hợp kịp 

thời thì có nguy cơ số lượng nghệ nhân sẽ còn tiếp tục giảm. 

- Nhà xưởng, công nghệ sản xuất 

Phần lớn các hộ tại các làng nghề gặp nhiều khó khăn về không gian sản xuất. 

Thông thường thì họ không có một khu sản xuất riêng mà thường phải sử dụng những 

diện tích đất ở hoặc đất vườn hay thậm chí nhà của mình để sản xuất sản phẩm TCMN. 

+ Làng nghề Bát Tràng. Hệ thống dây chuyền sản xuất gốm tại Bát Tràng 

khá đa dạng và phong phú với khoảng 80% sản xuất thủ công và 20% sử dụng công 

nghệ hiện đại. Hiện tại, làng nghề hiện có một hệ thống gồm khoảng 1.150 lò nung 

gốm, trong đó, có khoảng 2/3 là lò gas hiện đại, mang tính chất công nghiệp và còn 

lại là lò truyền thống sử dụng than củi truyền thống để nung sản phẩm gốm sứ. Bên 

cạnh việc mở rộng sử dụng lò gas, các cơ sở SXKD tại Bát Tràng tiếp tục đầu tư và 

nghiên cứu việc sử dụng lò điện trong sản xuất gốm. Mặc dù lò điện không thể tạo 

ra những sản phẩm có màu men đặc biệt như lò gas nhưng lại có giá trị kinh tế lớn 

trong việc nung những sản phẩm đòi hỏi độ nung thấp và nhanh chóng, đặc biệt là 

các sản phẩm phục vụ ngành du lịch. Thời gian tới, việc khuyến khích sử dụng năng 

lượng mặt trời cho việc sấy sản phẩm và lò nung cho các sản phẩm có nhiệt độ dưới 

1.200°C là một hướng phát triển tiềm năng. Ngoài ra, việc áp dụng các thiết bị công 

nghệ hiện đại khác đang là ưu tiên trong quá trình sản xuất gốm sứ tại Bát Tràng. 
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Các thiết bị như máy vẽ 3D, máy phân tích màu men đang được nghiên cứu và đưa 

vào sử dụng. Tuy nhiên, hầu hết các thiết bị này có giá trị đầu tư rất cao, điều này 

đặt ra thách thức lớn cho các cơ sở SXKD tại Bát Tràng. 

+ Làng nghề Đồng Kỵ, việc đầu tư và ứng dụng công nghệ đã đánh dấu một 

bước tiến quan trọng trong quá trình phát triển của làng nghề. Đối với thiết bị và máy 

móc tại các xưởng chế biến tại Đồng Kỵ, phần lớn máy móc sử dụng trong quá trình 

sản xuất có nguồn gốc trong nước và một phần được nhập khẩu từ Trung Quốc, trong 

đó các máy nhập khẩu Trung Quốc chiếm khoảng 40% tổng lượng thiết bị. Các thiết bị 

và máy móc được lựa chọn và trang bị theo yêu cầu cụ thể của từng cơ sở sản xuất, 

đồng thời phải phù hợp với quy mô và mục tiêu hiệu quả sản xuất của họ. Sự tiến bộ 

được thể hiện qua việc nhiều cơ sở sản xuất tại Đồng Kỵ đã thực hiện việc đầu tư vào 

công nghệ hiện đại hơn, nhằm tối ưu hóa hiệu quả lao động. Điều này đánh dấu sự 

chuyển đổi từ việc sản xuất thủ công truyền thống, nơi lao động thợ là trọng tâm, đến 

việc sử dụng máy móc trong một số phần công đoạn, như công đoạn đục với việc sử 

dụng máy CNC. Điều này không chỉ giúp tối ưu hóa quá trình sản xuất mà còn giảm 

thiểu khoảng 50% công sức lao động cần thiết trong công đoạn đục. Quan trọng hơn 

nữa, thời gian làm việc không thay đổi đáng kể nhưng sản lượng sản phẩm đã tăng lên, 

đồng nghĩa với việc giảm bớt sự phụ thuộc vào lao động thủ công truyền thống. 

+ Làng nghề Phú Vinh. Sản xuất các sản phẩm mây tre đòi hỏi phải trải qua một 

loạt các công đoạn phức tạp, bao gồm việc lựa chọn và tìm nguồn nguyên liệu, xử lý 

nguyên liệu cũng như chế tác sản phẩm. Đáng chú ý, nhiều công đoạn chuẩn bị như 

cắt, chẻ, chuốt đã trải qua quá trình cơ giới hóa, nhằm tối ưu hóa quá trình sản xuất. 

Tuy nhiên, quy trình sản xuất vẫn đòi hỏi sự can thiệp của người thợ thủ công, đặc biệt 

là trong việc tạo ra các sản phẩm mây tre đặc biệt và cao cấp. Kỹ thuật, thao tác thủ 

công của nghệ nhân, người lao động là một yếu tố không thể thiếu để tạo ra những sản 

phẩm có tính thủ công và độc đáo. Tuy nhiên, việc áp dụng công nghệ sản xuất thủ 

công mặc dù giữ lại sự riêng biệt của từng sản phẩm nhưng gây ra tác động đáng kể 

đến sức khỏe của người dân trong làng nghề, cũng như tạo ra những vấn đề về môi 

trường cần được xem xét và giải quyết một cách cẩn thận. 

2.1.2. Công tác quy hoạch và bảo tồn, phát triển các làng nghề truyền thống khu 

vực phía Bắc  

2.1.2.1. Công tác quy hoạch các làng nghề truyền thống 

 Thời gian gần đây, nhiều địa phương đã thực hiện nhiều chương trình và kế 

hoạch để phát triển các làng nghề truyền thống. Công tác quy hoạch các làng nghề tập 

trung vào phát triển nghề có giá trị kinh tế cao, bảo tồn giá trị văn hóa và bảo vệ môi 

trường. Hà Nội, nơi có nhiều làng nghề truyền thống nhất trên cả nước, đã triển khai một 
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loạt các chương trình và kế hoạch để bảo tồn và phát triển các làng nghề. Điển hình như: 

Kế hoạch bảo tồn, phát triển làng nghề, ngành nghề nông thôn trên địa bàn thành phố Hà 

Nội giai đoạn 2021-2025; Đề án Quy hoạch phát triển làng nghề Hà Nội giai đoạn 2021-

2030; Kế hoạch Phát triển kinh tế du lịch nông nghiệp, nông thôn gắn với xây dựng nông 

thôn mới giai đoạn 2021-2025… Đặc biệt, Chương trình Mỗi xã một sản phẩm (OCOP) 

cũng đã giúp phát triển kinh tế làng nghề và quảng bá sản phẩm nông thôn thông qua du 

lịch làng nghề và du lịch nông thôn. 

Theo quy hoạch phát triển tổng thể nghề và làng nghề của thành phố Hà Nội đến 

năm 2020 và tầm nhìn đến năm 2030, Sở Công thương đã ưu tiên phát triển các nghề và 

làng nghề truyền thống có giá trị, bao gồm TCMN (như nghề sơn mài, khảm trai, chạm, 

điêu khắc đá, kim loại, gỗ, xương, sừng, dát quỳ, vàng, bạc), ngành nghề chế biến lâm 

sản, ngành nghề dệt lụa, thêu, ren, gốm sứ, da, giày và nhiều ngành nghề khác. Tuy 

nhiên, các làng nghề chế biến nông sản gây ô nhiễm môi trường nghiêm trọng ở ven đô 

thị đã không được mở rộng hoặc phát triển. Thay vào đó, các biện pháp đã được đưa ra 

để di dời các cơ sở sản xuất, xử lý môi trường và thúc đẩy chuyển đổi sản xuất. Các làng 

nghề có hiệu quả kinh tế được khuyến khích đổi mới, cải tiến công nghệ, áp dụng dây 

chuyền sản xuất hiện đại để đáp ứng nhu cầu thị trường và tuân thủ yêu cầu về vệ sinh an 

toàn, đồng thời giảm ô nhiễm môi trường. 

Một số giải pháp đã được triển khai để thực hiện Quy hoạch tổng thể phát triển 

nghề và làng nghề của thành phố Hà Nội đến năm 2020, tầm nhìn đến năm 2030. Các giải 

pháp này bao gồm thị trường tiêu thụ, nguồn nhân lực, kết cấu hạ tầng, thể chế văn hóa, đất 

đai, bảo vệ môi trường, phát triển làng nghề gắn với du lịch, thiết kế sản phẩm, nguyên 

liệu, kỹ thuật, công nghệ, phát triển doanh nghiệp vừa và nhỏ, hợp tác xã, hiệp hội,...Cụ 

thể, chương trình hành động giai đoạn 2010-2015 tập trung vào nhu cầu sản phẩm du lịch 

làng nghề, thương hiệu và phát triển làng nghề bền vững. Giai đoạn 2016-2020 nhấn mạnh 

vào tăng giá trị sản phẩm của làng nghề và mở rộng cơ sở sản xuất, dịch vụ du lịch thông 

qua phát triển làng nghề truyền thống và làng nghề mới. Giai đoạn 2021-2030 tập trung 

vào xuất khẩu, hoàn thiện sản phẩm du lịch làng nghề, giải quyết triệt để vấn đề môi 

trường của làng nghề. 

2.1.2.2. Các hoạt động bảo tồn làng nghề TCMN truyền thống 

 Theo tác giả Lê Thị Thanh Yến (2020), mặc dù có nhiều hướng tiếp cận khác 

nhau về bảo tồn, tuy nhiên có thể hiểu rõ hơn về bảo tồn khi xem như là một phần của 

quá trình phát huy. Bảo tồn không chỉ đơn thuần là việc bảo vệ giá trị để tránh mất mát, 

mà còn là việc phát triển và khai thác giá trị văn hóa truyền thống. Công việc này cũng 

bao gồm việc kế thừa và lựa chọn những yếu tố quý báu từ di sản văn hóa của các thế hệ 

đi trước, đồng thời đưa giá trị văn hóa này vào cuộc sống hàng ngày, góp phần vào sự 
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phát triển kinh tế và công tác bảo tồn. Nhiều sản phẩm từ các làng nghề truyền thống, 

đặc biệt là các sản phẩm TCMN có tính nghệ thuật cao, mang đậm nét đặc trưng của 

từng làng nghề. Những sản phẩm này vượt qua giá trị sử dụng đơn thuần và trở thành 

biểu tượng văn hóa, thậm chí đại diện cho truyền thống dân tộc. Làng nghề truyền thống 

đóng vai trò quan trọng trong việc bảo tồn, gìn giữ và phát triển di sản quý báu này qua 

các thế hệ. Vì vậy, việc bảo tồn và phát triển giá trị truyền thống của làng nghề đóng góp 

quan trọng vào phát triển thương hiệu trong quá trình công nghiệp hóa và hiện đại hóa. 

Chính phủ và các địa phương đã thực hiện chính sách hỗ trợ cho bảo tồn và 

phát triển nghề và làng nghề truyền thống. Các biện pháp tập trung vào việc xem xét 

và tạo danh mục cho những nghề và làng nghề cần bảo tồn lâu dài. Hỗ trợ cơ sở hạ 

tầng của làng nghề kết hợp với phát triển văn hóa và du lịch, tthực hiện việc bảo tồn 

sản phẩm nghề, đào tạo nghề, tôn vinh nghệ nhân làng nghề và quan trọng nhất là 

bảo tồn quan hệ xã hội của làng nghề, không gian làm việc truyền thống và các giá 

trị di sản văn hóa của nghề. Các hướng dẫn theo Nghị định 52/NĐ-CP đã được áp 

dụng, hiện tại hầu hết các tỉnh và thành phố đều đã áp dụng các chính sách cụ thể để 

phát triển nghề nông thôn, với sự tập trung vào bảo tồn và phát triển các làng nghề 

truyền thống. Kết quả là đã tạo ra cơ hội tốt cho các làng nghề truyền thống để duy 

trì hoạt động, sự tăng trưởng đáng kể cả về số lượng cơ sở tham gia vào các nghề 

truyền thống cũng như giá trị thu nhập từ nghề truyền thống. 

Theo ông Trịnh Quốc Đạt, Phó Chủ tịch Hiệp hội Làng nghề Việt Nam: “công 

tác dạy nghề truyền thống cho đến nay chưa phát huy hiệu quả tại các làng nghề; các 

mô hình đào tạo nghề vẫn chưa thu hút được đông đảo lao động nông thôn tham gia, 

chất lượng đào tạo còn hạn chế và thiếu tính bền vững. Chính điều này đã làm hạn chế 

sự phát triển của làng nghề Việt Nam”. Lý do chính là bởi tính đặc thù của nghề 

TCMN truyền thống, đòi hỏi kỹ thuật tinh xảo và một thời gian khoảng vài năm để thợ 

có thể học và trải nghiệm quá trình sản xuất từ sản phẩm đơn giản đến phức tạp. Tuy 

nhiên, các lớp học truyền thống về nghề TCMN thường kéo dài trong 3-4 tháng và chỉ 

đào tạo cho học viên sản xuất sản phẩm đơn giản hoặc một phần của quy trình sản xuất. 

Học viên mới tốt nghiệp những khóa học ngắn hạn này thường cần sự hướng dẫn và hỗ 

trợ từ các cơ sở SXKD trong làng nghề hoặc các thợ có kinh nghiệm để có thể tự mình 

thực hiện nghề. Hơn nữa, phương pháp dạy nghề TCMN truyền thống chủ yếu dựa trên 

phương pháp truyền nghề, vì vậy sự tham gia của những nghệ nhân và thợ lành nghề là 

rất quan trọng trong quá trình đào tạo. Ngoài ra, nhiều địa phương hiện nay đang tập 

trung vào việc dạy nghề trong lĩnh vực nông nghiệp và công nghiệp mà chưa thực sự 

quan tâm đến đào tạo nghề TCMN truyền thống hoặc gặp khó khăn trong việc quản lý 

cũng như sản xuất. Thực tế cho thấy, để tạo ra những sản phẩm TCMN hấp dẫn khách 
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hàng, cần thể hiện những giá trị văn hóa và nghệ thuật. Điều này đặt ra sự cần thiết 

tham gia của các nghệ nhân để thúc đẩy sự phát triển của mẫu mã sản phẩm. 

 Hoạt động tôn vinh nghệ nhân làng nghề. Trong các làng nghề TCMN truyền 

thống, nghệ nhân có vai trò rất quan trọng, là người có trình độ kỹ năng, kỹ xảo nghề 

nghiệp điêu luyện, có thâm niên trong nghề; có khả năng thiết kế, sáng tạo được nhiều 

mẫu mã, sản phẩm có giá trị cao về kinh tế, kỹ thuật, mỹ thuật. Nghệ nhân mang trong 

mình những giá trị văn hóa truyền thống, tâm huyết với làng nghề, có khả năng sáng tạo 

thêm những giá trị mới, có những sản phẩm mang dấu ấn độc đáo của riêng nghệ nhân; 

Giúp hình thành những giá trị văn hóa riêng biệt của mỗi làng nghề, góp phần giúp làng 

nghề truyền thống trở thành điểm tham quan, du lịch, nghiên cứu,…Ở Việt Nam hiện 

nay, có thể phân ra bốn lớp nghệ nhân: (i) từ 80 tuổi trở lên; (ii) từ 60 đến dưới 80 tuổi; 

(iii) từ 40 đến dưới 60 tuổi; và (iv) từ 40 tuổi trở xuống (Vũ Quốc Tuấn, 2020). Bên cạnh 

các nghệ nhân lớn tuổi, đang hình thành lớp nghệ nhân ít tuổi hơn, phần lớn được học tập 

có bài bản trong các trường mỹ thuật công nghiệp, có điều kiện ứng dụng công nghệ hiện 

đại và tiếp xúc với văn hóa thế giới, là lớp nghệ nhân đang rất xung sức, hăng hái, có 

nhiều sản phẩm sáng tạo.  

Nhằm tôn vinh nghệ nhân, nhiều hoạt động đã được triển khai. Hiệp hội làng 

nghề Việt Nam (Vicrafts) là tổ chức được Nhà nước cho phép vinh danh và tôn vinh 

các nghệ nhân làng nghề. Lễ phong tặng các danh hiệu nghệ nhân làng nghề Việt Nam 

là một trong những hoạt động định kỳ được tổ chức chức 2 năm 1 lần, bắt đầu từ 2007. 

Theo thống kê từ Hiệp hội làng nghề Việt Nam, cho đến nay sau 9 lần tổ chức, Hiệp 

hội đã vinh danh 835 nghệ nhân làng nghề Việt Nam, 72 Đơn vị kinh tế làng nghề 

tiêu biểu, 95 sản phẩm TCMN làng nghề tiêu biểu, 52 thợ giỏi làng nghề Việt Nam, 

76% nghệ nhân Làng nghề được Hiệp hội vinh danh nghệ nhân làng nghề Việt Nam 

được Chủ tịch nước phong tặng danh hiệu nghệ nhân ưu tú, nghệ nhân nhân dân. 

Tuy nhiên, theo chuyên gia trong thực tế, vẫn tồn tại nhiều vấn đề liên quan đến 

việc tôn vinh nghệ nhân, như: Số lượng nghệ nhân được Nhà nước tặng danh hiệu vẫn 

còn ít so với số lượng nghệ nhân xứng đáng; Tiêu chuẩn tôn vinh quá khắt khe và thủ 

tục phê duyệt quá phức tạp; Quá trình phê duyệt thông qua các cấp hành chính từ dưới 

lên thường không phản ánh đầy đủ thực tế. Ngoài ra, cũng có trường hợp một số người 

cố tình thương mại hóa quá trình tôn vinh, ảnh hưởng đến giá trị cao đẹp của việc tôn 

vinh (Nguyễn Thị Thu Thủy, 2022).  

2.1.2.3. Các hoạt động giúp phát triển làng nghề TCMN truyền thống  

Để thúc đẩy sự phát triển của làng nghề truyền thống, Nghị định 52/NĐ-CP 

nêu rõ cần sự phối hợp của các cơ quan chính phủ cấp tỉnh, bộ và ngành liên quan 

như Bộ Nông nghiệp và Phát triển Nông thôn, Bộ Tài Nguyên và Môi trường, Bộ 
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Công Thương, Bộ Khoa Học và Công Nghệ, Bộ Kế Hoạch và Đầu Tư, Bộ Lao Động 

- Thương Binh và Xã Hội, Bộ Tài Chính, Bộ Văn Hóa, Thể Thao và Du Lịch, cùng 

với các tổ chức chính trị - xã hội, tổ chức xã hội, và các ngành nghề. Các nỗ lực tập 

trung vào việc đầu tư hạ tầng và cơ sở sản xuất, hỗ trợ tài chính, thúc đẩy thương mại, 

phát triển khoa học và công nghệ, đào tạo nguồn nhân lực và phát triển các ngành 

nghề nông thôn. Bên cạnh đó là công nhận các làng nghề truyền thống, trao danh hiệu 

nghệ nhân, hỗ trợ việc truyền dạy nghề, giữ gìn và phát triển các ngành nghề truyền 

thống để khắc phục tình trạng mai một của các làng nghề này. 

Dựa theo hướng dẫn từ Nghị định 52/NĐ-CP, hầu hết các tỉnh và thành phố đã 

thực hiện những chính sách cụ thể nhằm thúc đẩy sự phát triển của ngành nghề nông thôn, 

tập trung vào việc bảo tồn và phát triển các làng nghề truyền thống trên địa bàn. Kết quả là 

đã tạo ra cơ hội tích cực cho sự duy trì và phát triển, bao gồm cả số lượng các cơ sở tham 

gia vào sản xuất làng nghề và giá trị thu nhập từ nghề truyền thống. 

Tuy nhiên, một vấn đề quan trọng đang được tập trung chú ý hiện nay liên 

quan đến bảo vệ môi trường trong làng nghề truyền thống. Thực tế cho thấy, nhiều 

LNTT vẫn chưa có địa điểm sản xuất ổn định và việc kiểm soát chất thải cũng như ô 

nhiễm không khí vẫn đang đối mặt với những thách thức khá phức tạp. Hoạt động 

sở hữu trí tuệ, khai thác tri thức truyền thống để cải tiến và phát triển sản phẩm vẫn 

gặp nhiều hạn chế, dẫn đến nguy cơ mai một tri thức truyền thống và hạn chế khả 

năng bảo vệ tài sản trí tuệ từ các cơ sở SXKD và của các nghệ nhân. 

2.2. Các hoạt động phát triển thƣơng hiệu tại một số làng nghề truyền thống 

TCMN phía Bắc 

2.2.1. Thực trạng nhận thức và nỗ lực đầu tư của các chủ thể trong làng nghề về 

phát triển thương hiệu  

2.2.1.1. Nhận thức của các chủ thể về sự cần thiết phát triển thương hiệu 

Các làng nghề TCMN truyền thống có nhiều ưu thế để xây dựng và phát triển 

thương hiệu dựa trên quy trình sản xuất truyền thống, bí quyết sản xuất, uy tín và danh 

tiếng đã tồn tại từ lâu. Tuy nhiên, trong bối cảnh cạnh tranh gay gắt hiện nay, việc phát 

triển thương hiệu đòi hỏi sự hợp tác của nhiều chủ thể khác nhau để tạo nên một sự đồng 

nhất và đồng bộ nhằm thúc đẩy uy tín và danh tiếng chung cho làng nghề. 

Thực tế cho thấy nhiều đối tượng chủ thể, bao gồm chính quyền địa phương, các 

tổ chức đại diện cho cơ sở SXKD và thậm chí cả các DN đã gặp nhiều hạn chế về năng 

lực quản lý, nguồn lực cũng như khả năng phát triển sản xuất. Đặc biệt, nhận thức về 

thương hiệu và phát triển thương hiệu vẫn còn thiếu và chưa đầy đủ. Thậm chí, trong 

một số trường hợp, ngay cả khi có điều kiện tài chính và kinh nghiệm phát triển trong 

thời gian dài, họ vẫn chưa đủ nhận thức về sở hữu trí tuệ và thiếu kế hoạch phát triển 

thương hiệu. 
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Nhiều cơ sở SXKD thường do dự khi quyết định tham gia tổ chức tập thể hoặc 

không. Một số trong họ cho rằng việc này không đem lại nhiều lợi ích và không cần 

thiết, họ có thể tự phát triển thương hiệu riêng mà không cần phải dựa vào thương hiệu 

chung của làng nghề. Hơn nữa, khi có thương hiệu chung cho làng nghề, các thành viên 

thường quan tâm đến việc ai sẽ được hưởng lợi nhiều hơn và so sánh quyền lợi của họ 

với các thành viên khác. Điều này thường gây ra mâu thuẫn và ảnh hưởng đến thương 

hiệu riêng của họ. Đây là một trong những thách thức lớn nhất đối với việc xây dựng và 

phát triển thương hiệu làng nghề tại Việt Nam. Chỉ khi có nhận thức thương hiệu đầy đủ 

thì các cơ sở SXKD trong làng nghề cũng như các bên liên quan khác mới có thể thực 

hiện các hoạt động hiệu quả để phát triển thương hiệu. 

- Nhận thức của các cơ sở SXKD về vấn đề xây dựng và phát triển thương hiệu. 

Theo kết quả khảo sát tại các làng nghề TCMN truyền thống được lựa chọn thì có đến 

82/120 (68,3%) các cơ sở được khảo sát nhận định rằng thương hiệu là vấn đề quan 

trọng, có 18/120 (15%) số các cơ sở cho rằng đây là công việc rất quan trọng và cần 

phải thực hiện ngay. Có thể thấy rằng, với xu hướng thương hiệu đã và đang ngày càng 

được quan tâm hơn ở Việt Nam, các chủ thể đã dần nhận thức được tầm quan trọng của 

xây dựng và phát triển thương hiệu. Tuy nhiên, vẫn còn một tỷ lệ nhất định 14/120 

(11,7%) các cơ sở SXKD cho rằng thương hiệu có cũng được, không cũng không sao 

chưa cần phải quan tâm thực hiện ngay. 5/120 (6%) các cơ sở được khảo sát cho rằng 

thương hiệu không quan trọng (Hình 2.1). Họ cho rằng các làng nghề đã có danh tiếng 

lâu đời nên sẽ có người biết đến sản phẩm của làng nghề và việc xây dựng thương hiệu 

là chưa cần thiết. Một số cơ sở tại các làng nghề truyền thống được khảo sát vẫn còn 

cho rằng vấn đề thương hiệu là công việc của các Bộ ban ngành, của lãnh đạo các cấp 

chứ không phải là công việc của họ. 

 

 Hình 2.1. Nhận thức của các cơ sở về tầm quan trọng của thƣơng hiệu 

Nguồn: Tổng hợp từ kết quả khảo sát của tác giả, 2022 
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 + Với nhận thức về lợi ích của thương hiệu, các cơ sở SXKD hiểu rằng 

thương hiệu mang lại một loạt lợi ích quan trọng. Đầu tiên, nó giúp họ thu hút đầu 

tư và lao động có chất lượng, giảm chi phí truyền thông, xây dựng lòng trung 

thành của khách hàng và dễ dàng thu hút khách hàng mới. Thương hiệu cũng giúp 

phân biệt sản phẩm với đối thủ cạnh tranh, tạo điều kiện thuận lợi cho việc phân 

phối sản phẩm và bán chúng với giá cao hơn. Trong suy nghĩ của họ, lợi ích quan 

trọng nhất của thương hiệu là khả năng phân biệt sản phẩm, tiếp theo là khả năng 

thu hút khách hàng mới và tạo sự trung thành của khách hàng (Hình 2.2). 

 

Hình 2.2. Nhận thức của các cơ sở SXKD về lợi ích của thƣơng hiệu 

Nguồn: Tổng hợp từ kết quả khảo sát của tác giả, 2022 

+ Nhận thức về phát triển thương hiệu. Trong số 120 cơ sở được khảo sát, 

12/120 (10%) cơ sở trong đó cho rằng việc phát triển thương hiệu chỉ đơn thuần liên 

quan đến hoạt động truyền thông. Mặc dù truyền thông đóng một vai trò quan trọng 

trong việc phát triển thương hiệu, nhưng cần hiểu rằng việc xây dựng thương hiệu đòi 

hỏi nhiều nỗ lực hơn từ các cơ sở SXKD cùng với các chủ thể khác trong nhiều khía 

cạnh, không chỉ đơn giản là tăng cường hoạt động truyền thông. 

Ở những cơ sở này, một số quan điểm cho rằng kinh doanh không cần phải có 

thương hiệu, mà chỉ cần tập trung vào sản phẩm với giá cả cạnh tranh dẫn tới họ hiếm 

khi có kế hoạch cụ thể cho việc phát triển thương hiệu. Một số ít cơ sở tại làng nghề 

chưa thực sự quan tâm đến nghiên cứu thị trường để hiểu nhu cầu và sở thích của 

người tiêu dùng, từ đó điều chỉnh sản phẩm, giảm chi phí sản xuất và đáp ứng đúng kỳ 

vọng của khách hàng. Tuy nhiên, điều đáng mừng là một số cơ sở SXKD tại các làng 

nghề TCMN truyền thống đã nhận thức được những hoạt động quan trọng cần thiết để 

phát triển thương hiệu. Họ đã đồng tình với quan điểm rằng thương hiệu không chỉ đơn 

thuần là tên gọi, mà quan trọng hơn là chất lượng sản phẩm và những đặc điểm riêng 

biệt của sản phẩm. 
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- Nhận thức của chính quyền và tổ chức tập thể. Dựa trên phỏng vấn với đại 

diện của chính quyền địa phương đến những người đại diện quản lý hợp tác xã/hiệp 

hội tại các làng nghề đã được điều tra, có thể thấy rằng họ nắm bắt được sự quan 

trọng của việc xây dựng và phát triển thương hiệu, không chỉ cho làng nghề mà còn 

cho từng cơ sở SXKD riêng lẻ. Tại một số làng nghề, đã có tổ chức tập thể đại diện 

cho các cơ sở sản xuất kinh doanh trong làng nghề, mặc dù hoạt động của các tổ chức 

này hiện phải đối mặt với nhiều hạn chế. Điển hình như tại Bát Tràng đã có Hiệp hội 

gốm sứ Bát Tràng, tại làng nghề Đồng Kỵ đã có Hội sản xuất và kinh doanh gỗ mỹ 

nghệ Đồng Kỵ, tại làng nghề mây tre đan Phú Vinh đã có Hội mây tre đan phú Vinh 

cùng câu lạc bộ nghệ nhân Phú Vinh được thành lập năm 2007 với mục đích chính là 

tập hợp những nghệ nhân giỏi để cùng phát huy tài năng nghệ thuật của mình để giữ 

gìn, bảo tồn nghề, sáng tạo ra nhiều mẫu mã, tác phẩm độc đáo, sáng tạo đáp ứng nhu 

cầu thị trường.  

Đại diện chính quyền địa phương tại một trong các làng nghề được khảo sát đã 

nêu: “Thương hiệu của một làng nghề bao gồm các yếu tố: Sản phẩm, chất lượng, lịch 

sử, yếu tố văn hóa, giá cả…Trong đó, yếu tố chất lượng đóng vai trò rất quan trọng”. 

Đại diện Hiệp hội sản xuất kinh doanh gỗ mỹ nghệ Đồng Kỵ: “Trước áp lực cạnh 

tranh hiện nay thì việc xây dựng thương hiệu và quảng bá sản phẩm cho làng nghề cần 

phải được quan tâm, chú trọng hơn lúc nào hết”. Phỏng vấn chủ một cơ sở SXKD tại 

làng nghề cho biết: “Lâu nay các sản phẩm chúng tôi làm ra đều được tiêu thụ nhưng 

thị trường vẫn chưa được mở rộng. Chúng tôi muốn xây dựng thương hiệu cho làng 

nghề để mọi người biết đến các sản phẩm của làng nghề nhiều hơn”. 

Với thương hiệu, việc tiêu thụ sản phẩm từ các làng nghề và các cơ sở có 

thương hiệu trở nên thuận lợi hơn, đồng thời cải thiện đời sống của người lao động. 

Thương hiệu làng nghề đóng góp vào khả năng kết nối giữa các đơn vị SXKD trong 

làng, giúp họ thực hiện các đơn hàng lớn hơn, duy trì cũng như phát triển các giá trị 

truyền thống trong quá trình sản xuất. Dựa trên nhận thức này, chính quyền địa 

phương cùng với các tổ chức tập thể tại nhiều làng nghề đã triển khai nhiều hoạt 

động cụ thể để hỗ trợ các đơn vị trong làng nghề phát triển kinh doanh và xây dựng 

thương hiệu. Các hoạt động này bao gồm chương trình tập huấn, đào tạo về kiến 

thức nghề, thiết kế nhận diện thương hiệu, quảng bá thương hiệu, tăng cường ý thức 

về bảo vệ thương hiệu và tìm kiếm thị trường. Tuy nhiên, việc triển khai một cách 

bài bản và đồng nhất để tạo nên một hình ảnh thương hiệu thống nhất và nổi bật vẫn 

còn nhiều hạn chế. 
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2.2.1.2. Các hoạt động đầu tư cho phát triển thương hiệu 

- Đầu tư của các cơ sở SXKD 

+ Về đầu tư tài chính. Vấn đề nguồn lực, đặc biệt là tài chính, luôn là một trong 

những thách thức lớn đối với các cơ sở SXKD trong các làng nghề truyền thống. Tình 

trạng này có nguyên nhân chính là do biến động trong tình hình kinh tế gần đây, đồng 

thời còn bị ảnh hưởng bởi đại dịch, dẫn đến sụt giảm đơn hàng từ cả trong và ngoài 

nước, gây khó khăn cho tình hình tài chính của họ. 

Dựa trên những thông tin thu thập từ các cơ sở SXKD tại các làng nghề trong 

quá trình nghiên cứu, việc tiếp cận nguồn vốn không phải là một thách thức quá lớn. 

Các chủ doanh nghiệp có khả năng tiếp cận nguồn vốn thông qua việc đặt tài sản thế 

chấp để vay vốn từ các ngân hàng hoặc tổ chức tín dụng. Tuy nhiên, đây là nguồn 

vốn vay thương mại và không phải là lựa chọn ưu tiên, vì mức lãi suất thường 

không hấp dẫn. Hơn nữa, thời hạn trả nợ thường ngắn, thường chỉ từ 2-3 năm và 

không phù hợp cho các hoạt động đầu tư dài hạn. Chính vì vậy, có khoảng 85% các 

cơ sở SXKD đã được khảo sát chọn sử dụng nguồn vốn tự có hoặc thậm chí là vay 

mượn từ người thân hoặc bạn bè, trong khi chỉ có khoảng 15% còn lại lựa chọn vay 

vốn từ các tổ chức ngân hàng. 

Do đó, phần lớn các cơ sở SXKD thường cảm thấy e ngại khi tiến hành đầu 

tư vào các hoạt động xây dựng và phát triển thương hiệu. Thay vì tập trung vào việc 

sản xuất và sử dụng lợi thế lao động giá rẻ, họ thường bỏ qua các khâu có tiềm năng 

mang lại giá trị gia tăng cao như thiết kế sản phẩm và phát triển thương hiệu. Trong 

cả mô hình gia đình và doanh nghiệp tại các làng nghề, đa số quy mô vẫn duy trì ở 

mức nhỏ, thậm chí có trường hợp vô cùng nhỏ bé, điều này dẫn đến sự ngần ngại 

khi đầu tư cho phát triển thương hiệu. 

Đối với các cơ sở SXKD tại các làng nghề như Bát Tràng (gốm sứ), Đồng Kỵ 

(gỗ), và Phú Vinh (mây tre đan), kết quả khảo sát cho thấy các cơ sở SXKD rất thiếu 

vốn cho hoạt động phát triển và quảng bá thương hiệu. Các cơ sở chủ yếu tận dụng 

hoặc khai thác các công cụ có chi phí thấp hoặc thậm chí là miễn phí. Phần kinh phí 

dành cho quảng bá sản phẩm chỉ chiếm một tỷ lệ nhỏ, thường dưới 10% so với tổng 

chi phí vận hành và sản xuất. Các khoản chi phí được xem xét như đầu tư vào thương 

hiệu thường bao gồm kinh phí quảng cáo, thiết kế yếu tố nhận diện, đăng ký bảo hộ 

nhãn hiệu. Một số khoản kinh phí khác, như chi phí đào tạo, hoàn thiện và làm mới 

hệ thống nhận diện thương hiệu, thường không được xem xét như một phần của đầu 

tư thương hiệu. Với quan niệm như trên thì đầu tư cho thương hiệu của các cơ sở 

SXKD tại các làng nghề rất hạn chế, phần lớn là chi từ 1-3% (chiếm 24% số cơ sở 

được khảo sát), 3-5% doanh thu (46/120 cơ sở khảo sát) (Hình 2.3). 
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Hình 2.3. Đầu tƣ tài chính cho phát triển thƣơng hiệu 

Nguồn: Tổng hợp từ kết quả khảo sát của tác giả, 2022 

Dựa trên kết quả khảo sát, các cơ sở chủ yếu tập trung đầu tư vào thiết kế, 

triển khai một số yếu tố cơ bản của hệ thống nhận diện thương hiệu. Cụ thể, các yếu 

tố này bao gồm tên, logo, biển hiệu và in ấn một số tài liệu truyền thông. Họ cũng 

tham gia vào một số hội chợ thương mại trong nước và quảng cáo trên các phương 

tiện truyền thông như báo, tạp chí và các ấn phẩm. Tuy nhiên, hầu hết các cơ sở giới 

hạn đầu tư vào quảng cáo truyền hình, quảng cáo trực tuyến trên mạng xã hội, hoặc 

các hoạt động bảo vệ thương hiệu, nghiên cứu thị trường...điều này thường xuất phát 

do đa số cơ sở SXKD trong các làng nghề có quy mô nhỏ, tài chính hạn chế và không 

có khả năng thực hiện một loạt hoạt động phát triển thương hiệu một cách bài bản. 

Vấn đề đầu tư cho các làng nghề cũng nhận được sự quan tâm của chính 

quyền địa phương các cấp của một số làng nghề. Tuy nhiên, những làng nghề được 

đầu tư là những làng nghề trọng điểm của tình, thành phố không chỉ có tiềm năng về 

sản xuất, xuất khẩu mà còn hội tụ được những điều kiện để phát triển du lịch. Đơn cử 

như nghị Quyết số 13/NQ-HDND về điều chỉnh kế hoạch đầu tư công cấp thành phố 

năm 2023 của Thành phố Hà Nội đã quyết định phân bổ 2.1 tỷ đồng để thực hiện 

nhiệm vụ “Quy hoạch chi tiết Bảo tồn, phát triển làng nghề truyền thống kết hợp du 

lịch tại làng gốm sứ Bát Tràng” trong tổng nguồn cho nhiệm vụ quy hoạch…Trên 

thực tế, ngân sách chính quyền các cấp của các địa phương có thể hỗ trợ thêm cho 

sự phát triển thương hiệu của nhiều làng nghề TCMN khác còn rất hạn chế. 

+ Đầu tư nh n sự 

* Hầu hết các cơ sở SXKD, thậm chí các DN tại các làng nghề TCMN truyền 

thống vẫn chưa thực hiện thành lập một bộ phận chuyên trách hoặc một phòng ban 

Từ 1%-3% 

doanh thu 

27% 

3%-5% doanh 

thu 

38% 

5%-10% doanh 

thu 

21% 

>10% doanh thu 

14% 

(Đơn vị:% doanh thu) 

Từ 1%-3% doanh thu 3%-5% doanh thu

5%-10% doanh thu >10% doanh thu
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dành riêng cho quản trị thương hiệu. Trong hình thức tổ chức của họ, không có sự hiện 

diện của nhân sự chuyên trách cho nghiên cứu thị trường, thay vào đó chỉ có một số 

nhân viên kiêm nhiệm cho các công việc liên quan đến truyền thông, thường chủ yếu 

trên các nền tảng mạng xã hội. Do những khó khăn tài chính nên việc thuê các nhân sự 

chuyên nghiệp hoặc sử dụng dịch vụ tư vấn còn rất hạn chế.  

Dựa trên kết quả khảo sát các cơ sở SXKD tại các làng nghề cho thấy phần lớn 

các hoạt động liên quan đến xây dựng và phát triển thương hiệu đều được thực hiện bởi 

nhân sự nội bộ mà không có sự hợp tác với các chuyên gia bên ngoài, tỷ lệ này chiếm 

65% (78/120) số cơ sở được khảo sát. Một số cơ sở khác (29/120 cơ sở) sử dụng cả 

nhân sự nội bộ và tư vấn bên ngoài tùy theo từng dự án cụ thể, và tỷ lệ này chiếm 24%. 

Chỉ có khoảng 11% (13/120 cơ sở) trong số đó hoàn toàn phụ thuộc vào việc thuê tư 

vấn bên ngoài để thực hiện các nhiệm vụ liên quan đến thương hiệu (Hình 2.4). 

Đáng chú ý, đối với hầu hết các đơn vị sử dụng nhân sự nội bộ để thực hiện các 

công việc liên quan đến phát triển thương hiệu, số lượng nhân sự thường giới hạn chỉ 

từ 1-2 người và vẫn thường là những người sáng lập hoặc chủ cơ sở SXKD, chiếm tỷ lệ 

58,3%(70/120 cơ sở). Có một số ít đơn vị sử dụng từ 3 nhân sự trở lên để đảm nhiệm 

các công việc liên quan đến xây dựng và phát triển thương hiệu, và tỷ lệ này chiếm 

14,2% (17/120 cơ sở), tuy nhiên vẫn chủ yếu dựa vào sự kiêm nhiệm của lãnh đạo. 

 

Hình 2.4: Tình hình nhân sự phụ trách xây dựng, phát triển thƣơng hiệu 

Nguồn: Tổng hợp từ kết quả khảo sát của tác giả, 2022 

Điều này càng phản ánh rõ hơn tình hình tại các cơ sở SXKD trong các làng 

nghề truyền thống hiện nay, họ chưa có đủ điều kiện về nhân lực chuyên trách để 

thực hiện việc xây dựng thương hiệu một cách toàn diện. Sự quan tâm và đầu tư cho 

công tác này vẫn còn hạn chế. 

11% 

65% 

24% 

0% Thuê tư vấn bên ngoài hoàn 

toàn 

Nhân sự nội bộ tự thực 

hiện, không thuê tư vấn 

Nhân sự nội bộ và thuê tư 

vấn 

Không làm gì cả 
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 * Về lao động sản xuất tại làng nghề 

 Ngoài việc thiếu đi sự hiện diện của nhân sự chuyên trách về thương hiệu, các làng 

nghề còn phải đối mặt với nguy cơ mai một do tình trạng thiếu hụt lao động làm công việc 

sản xuất, đặc biệt là lao động trẻ, những cá nhan có kiến thức chuyên môn, kỹ năng thực 

hành, sáng tạo, khả năng tiếp thu và áp dụng kiến thức khoa học kỹ thuật tiến bộ.  

Theo số liệu từ Hiệp hội làng nghề Việt Nam về tình hình lao động năm 2020 

tại các làng nghề truyền thống, có thể thấy rằng các làng nghề truyền thống hiện đang 

thu hút khoảng 20 triệu lao động, chiếm 24% tổng số lao động tại khu vực nông thôn. 

Trong số họ, chỉ có 30% tìm thấy cơ hội làm việc thường xuyên, trong khi phần lớn 

còn lại chỉ có công việc làm thời vụ. Đáng chú ý, chỉ có 12,3% trong tổng số lao động 

tại các làng nghề đã được đào tạo và có chứng chỉ sơ cấp trở lên, trong khi tỷ lệ còn lại 

chưa được đào tạo qua bất kỳ khóa đào tạo chuyên môn nào. Điều này đã tạo ra tình 

trạng khó khăn lớn về nhân lực, khi nhiều làng nghề đang đối diện với rủi ro thiếu hụt 

lao động, đặc biệt là trong việc thu hút lao động trẻ có kỹ năng và tay nghề. 

Số liệu thống kê từ Hiệp hội gốm sứ Bát Tràng vào năm 2020 cho thấy một thực 

tế: 90% thanh niên tại Bát Tràng có kiến thức và biết sản xuất gốm sứ, tuy nhiên không 

nhiều trong số đó có sự tâm huyết và đam mê thực sự với nghề truyền thống của làng. 

Hầu hết trong số họ đều được đào tạo theo mô hình "cha truyền con nối" không có sự 

thúc đẩy trong việc đổi mới sáng tạo trong quá trình sản xuất gốm. Trong nhiều giai đoạn 

sản xuất cụ thể, các cơ sở thậm chí phải thuê lao động từ các tỉnh khác để đảm bảo sự 

thực hiện của các bước công việc. Tại Bát Tràng, việc thuê lao động chủ yếu liên quan 

đến các công việc cụ thể như: Chuốt, vẽ, dỡ lò, làm men. Đặc biệt, việc trang trí họa tiết 

trên các sản phẩm gốm sứ mỹ nghệ cũng đòi hỏi tài năng và kỹ năng đặc biệt. Tuy nhiên, 

tại Bát Tràng việc tìm kiếm và thuê được nguồn lao động phù hợp không phải là một 

nhiệm vụ đơn giản, thêm nữa là các thách thức khác phát sinh từ quá trình đào tạo thợ, 

giữ chân thợ, đến việc quản lý và chi trả tiền lương. 

Tương tự, với làng nghề mây tre đan Phú Vinh cũng phải đối diện với nhiều 

khó khăn liên quan đến lao động có tay nghề cao. Trong những năm gần đây, sự phát 

triển của làng nghề Phú Vinh gặp khó khăn một phần là do thiếu hụt nguồn lao động 

có tay nghề. Mặc dù tỷ lệ khoảng 60-70% người dân trong xã tham gia vào nghề mây 

tre đan, nhưng phần lớn trong số họ chỉ làm công việc này theo thời vụ, trình độ và 

tay nghề không được đánh giá cao, số lượng lao động trẻ có tay nghề cao rất ít ỏi. 

Phỏng vấn 2 nghệ nhân đồng thời là chủ 2 cơ sở SXKD tại làng nghề mây tre đan 

Phú Vinh, các nghệ nhân cho biết: "Trong 5 năm vừa qua các nghệ nhân chúng tôi 

phải đi dạy nghề cho nhiều lao động tại các tỉnh lân cận như Thái Nguyên, Yên Bái, 

Tuyên Quang, Hòa Bình bởi số lượng lao động tại Phú Vinh trong nhiều thời điểm bị 

thiếu hụt nghiêm trọng, không đáp ứng được sản xuất cho các đơn hàng lớn". 
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Tại làng nghề Phú Vinh, Trung tâm dạy nghề tư thục mây tre đan Phú Vinh 

được thành lập năm 2007, cho đến nay đã đào tạo được khoảng 4.500 học viên đến 

từ nhiều địa phương khác nhau trong cả nước. Gần đây, mặc dù Trung tâm liên tục 

tổ chức các khoá học đào tạo với lượng học viên dao động từ 400 đến 500 mỗi năm, 

tuy nhiên, thực tế là phần lớn các học viên lại đến từ các vùng khác. Những lớp 

thanh niên trong chính làng nghề chưa thật sự mặn mà với nghề truyền thống của 

làng do sự xuất hiện của các khu công nghiệp gần làng nghề với mức thu nhập cao 

hơn khiến cho lao động tại làng nghề bị giảm sút nghiêm trọng. Tình trạng thiếu hụt 

lao động có kỹ năng cao đã khiến cho các hộ sản xuất phải dựa vào các mẫu sản 

phẩm có sẵn mà không thể tạo ra nhiều mẫu thiết kế mới. Tình trạng này dẫn đến 

thương hiệu còn thiếu tính đa dạng và sức cạnh tranh. 

Thậm chí, trong một số làng nghề TCMN nổi tiếng với sự quan tâm và đầu 

tư từ chính quyền địa phương các cấp, vẫn tồn tại nhiều khó khăn về lao động. 

Chẳng hạn, làng nghề dệt lụa Vạn Phúc, dữ liệu từ UBND phường Vạn Phúc năm 

2021 chỉ ra rằng hiện nay chỉ còn hơn 100 hộ tham gia vào ngành dệt. Trong làng 

nghề dệt lụa Vạn Phúc, hiện chỉ còn 18 nghệ nhân, đa phần trong số họ đã cao tuổi. 

Nghệ nhân cao tuổi nhất đã 90 tuổi, còn thợ dệt trẻ nhất trong làng cũng đã 40 tuổi. 

Đối với các thế hệ trẻ, đặc biệt là những người có trình độ cao đẳng hoặc đại học, 

họ không mặn mà với nghề này do công việc vất vả và thu nhập thấp. Tình trạng 

này gây ra sự già hóa trong lực lượng lao động và có nguy cơ làm mất đi sự kế thừa 

của làng nghề. 

2.2.2. Thực trạng các hoạt động nâng cao nhận thức của cộng đồng về thương 

hiệu làng nghề truyền thống 

Một khía cạnh quan trọng trong việc nâng cao nhận thức về thương hiệu làng 

nghề TCMN truyền thống là tạo ra các hoạt động để công chúng, khách hàng có thể 

biết, hiểu và liên tưởng với sản phẩm, uy tín và danh tiếng của làng nghề. Tuy 

nhiên, ở nhiều làng nghề, sự quan tâm đến những hoạt động này vẫn còn hạn chế, 

bao gồm cả khía cạnh quản lý từ phía chính quyền địa phương và các tổ chức tập 

thể, cũng như các cơ sở SXKD trong làng nghề. 

2.2.2.1. Thực trạng hoàn thiện hệ thống nhận diện thương hiệu  

- Với nhận diện thương hiệu thương hiệu làng nghề.  

Thực tế là một thương hiệu được nhận biết mạnh mẽ bởi khách hàng và công 

chúng mang lại một lợi thế cạnh tranh đáng kể, tạo cơ hội tốt hơn để sản phẩm được 

lựa chọn thay vì các đối thủ cạnh tranh. Điều này không chỉ giúp thương hiệu xây 

dựng mối quan hệ sâu sắc với khách hàng mục tiêu, mà còn thúc đẩy tiềm năng phát 

triển trong tương lai. Tuy nhiên, hiện nay hoạt động triển khai để nâng cao nhận 

thức thương hiệu đối với khách hàng trong các làng nghề truyền thống TCMN diễn 
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ra một cách rời rạc, thiếu tính đồng bộ, thiếu sự nhất quán. Người tiêu dùng gặp khó 

khăn trong việc nhận biết, phân biệt sản phẩm và thương hiệu của làng nghề, thậm 

chí không thể xác định nguồn gốc và xuất xứ của sản phẩm. Tình trạng này không 

chỉ gây khó khăn cho người tiêu dùng mà còn đặt ra thách thức lớn đối với việc phát 

triển thương hiệu. 

Với sản phẩm TCMN của các LNTT ở Việt Nam hiện nay, hầu hết đều dựa 

trên một cái tên chung liên quan đến địa danh của làng nghề, ví dụ: gốm Bát Tràng, 

gỗ Đồng Kỵ, mây tre đan Phú Vinh... Một số LNTT chỉ dừng lại ở việc thiết kế và 

sử dụng logo trên nhãn hiệu sản phẩm mà chưa đăng ký bảo hộ nhãn hiệu. Làng 

nghề Bát Tràng, mặc dù là một ví dụ điển hình và là một trong những làng nghề tiên 

phong trong việc xây dựng thương hiệu làng nghề đã hợp tác với 15 chuyên gia 

hàng đầu để thiết kế logo thương hiệu và tham khảo ý kiến của một số chuyên gia. 

Logo này sử dụng 2 màu chủ đạo: nâu và ghi (Hình 2.5).  

 

Hình 2.5: Logo gốm sứ Bát Tràng 

Trong đó, màu ghi tượng trưng cho sự trang nhã và độc đáo, trong khi màu nâu 

thể hiện hình ảnh của đất. Hai chữ "a" trên logo được gạch chân như một điểm nhấn để 

đảm bảo cách phát âm thống nhất cho tên "Bát Tràng," không chỉ trong nước mà còn 

trên toàn thế giới. Ngoài logo, một số yếu tố nhận diện khác cũng đã được thiết kế và sử 

dụng, bao gồm giấy gói, bao bì, danh thiếp... Tất cả các vật phẩm liên quan đều sử dụng 

2 gam màu chính là nâu và ghi. Hơn nữa, câu khẩu hiệu "1000 years of craftsmanship" 

hoặc "Bát Tràng - 1000 năm truyền thống" cũng được sử dụng để quảng bá thương hiệu 

gốm sứ Bát Tràng. Mặc dù thiết kế yếu tố nhận diện thương hiệu của làng nghề đã được 

thực hiện một cách tương đối tỉ mỉ, nhưng đáng tiếc là đến nay nhãn hiệu tập thể Bát 

Tràng vẫn chưa được cấp giấy chứng nhận đăng ký bảo hộ. 

Hơn nữa, nhiều sản phẩm và cơ sở SXKD trong làng nghề hiện nay thường thể 

hiện bất kỳ thông tin cụ thể hoặc dấu hiệu riêng của thương hiệu làng nghề. Khi những 

thông tin này xuất hiện, chúng cũng thường thiếu tính đồng bộ và nhất quán. Qua quan 

sát thực tế, tác giả đã phát hiện rằng trên các sản phẩm gốm sứ được trưng bày và bán 

tại nhiều cơ sở SXKD tại Bát Tràng, xuất hiện nhiều biểu trưng khác nhau mang tên 

"Bát Tràng" (Xem Hình 2.6). Điều này tạo ra sự nhầm lẫn và khó khăn cho người tiêu 

dùng trong việc xác định sản phẩm thực sự thuộc làng nghề Bát Tràng hay không. Hạn 
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chế này không chỉ làm mất đi tính nhận diện của thương hiệu làng nghề mà còn gây ra 

sự nghi ngờ về nguồn gốc và xuất xứ của sản phẩm trong nhận thức của khách hàng. 

  

Hình 2.6: Một số logo khác nhau của gốm sứ Bát Tràng thể hiện trên sản phẩm 

Nguồn: Khảo sát của tác giả, 2022 

Làng nghề Đồng Kỵ đã đăng ký bảo hộ thành công nhãn hiệu tập thể gỗ mỹ nghệ 

Đồng Kỵ với chủ sở hữu là Hội sản xuất và kinh doanh gỗ mỹ nghệ Đồng Kỵ (Hình 2.7). 

Văn bằng bảo hộ này đã được cấp vào ngày 15/8/2012. Tuy nhiên, đáng tiếc, trên nhiều 

sản phẩm, bảng hiệu, biển hiệu, tài liệu văn phòng, trang web, và các kênh truyền thông 

khác thường không có sự xuất hiện của logo thương hiệu làng nghề. Ngay cả khi có, logo 

thường bị mờ nhạt và không thống nhất, điều này gây khó khăn cho khách hàng trong 

việc nhận diện và kết nối sản phẩm với thương hiệu làng nghề Đồng Kỵ. 

 

Hình 2.7: Logo gỗ mỹ nghệ Đồng Kỵ 

Nguồn: Cục sở hữu trí tuệ, 2020 

Làng nghề mây tre đan truyền thống Phú Vinh chưa đăng ký bảo hộ nhãn 

hiệu tập thể. Tuy nhiên, hội nông dân xã Phú Nghĩa đã đăng ký bảo hộ nhãn hiệu 

tập thể mây tre đan Phú Nghĩa từ năm 2013. Mặc dù vậy, trong suốt 10 năm qua, sự 

thể hiện nhãn hiệu tập thể mây tre đan Phú Nghĩa trên sản phẩm cũng như các ấn 

phẩm, vật phẩm, chương trình truyền thông là rất mờ nhạt. Hầu như các cơ sở 

SXKD tại xã Phú Nghĩa nói chung và làng nghề Phú Vinh nói riêng không khai 

thác, thể hiện thương hiệu chung trên sản phẩm. 
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- Với hệ thống nhận diện của các cơ sở SXKD.  

Trong nhiều trường hợp, sự nổi tiếng của một làng nghề không chỉ xuất phát 

từ những yếu tố lịch sử và danh tiếng mà còn được thúc đẩy thông qua sự hiện diện 

của các DN và cơ sở uy tín thuộc làng nghề đó. Tại nhiều làng nghề, nhiều hộ gia 

đình có tiềm năng đã thành lập các công ty, DN hoặc tổ hợp gia đình để phát triển, 

giúp tạo ra cơ hội việc làm và gia tăng thu nhập cho cộng đồng địa phương, đóng 

góp vào sự phát triển thương hiệu làng nghề. Đơn cử như làng nghề gốm sứ Bát 

Tràng theo khảo sát tính đến 1/2020 hiện có hơn 200 doanh nghiệp và hơn 1.000 hộ 

sản xuất, kinh doanh hàng gốm sứ. Xã hiện có 140 nghệ nhân và nhiều thợ giỏi. 

Làng nghề gỗ mỹ nghệ Đồng Kỵ giai đoạn phát triển mạnh mẽ có gần 500 doanh 

nghiệp tư nhân phát triển mạnh… Làng nghề Phú Vinh có khoảng trên dưới 20 DN 

chuyên sản xuất, thu mua sản phẩm phục vụ cho xuất khẩu với hàng chục vạn sản 

phẩm được xuất khẩu.  

Các cơ sở SXKD của các làng nghề bước đầu đã có những đầu tư nhất định 

cho xây dựng và phát triển thương hiệu của mình. Họ đã đầu tư cho hoạt động thiết 

kế hệ thống nhận diện thương hiệu: Đặt tên thương hiệu, thiết kế logo, khẩu hiệu, 

biển hiệu, catalogue, cardvisit, website…Tên thương hiệu thường được tên theo 

dòng họ hoặc tên của người chủ cơ sở SXKD, việc thiết kế logo bước đầu mới chỉ 

được chú trọng ở một số đơn vị, nhiều cơ sở hầu như không có bất cứ yếu tố nhận 

diện nào ngoài cái tên được gắn trên biển hiệu. 

Tuy nhiên, các yếu tố thuộc hệ thống nhận diện thương hiệu của các cơ sở 

SXKD của các làng nghề nếu có cũng được triển khai rất rời rạc, thiếu tính đồng bộ 

làm khách hàng không thể nhận biết, thậm chí hoài nghi về nguồn gốc, chất lượng 

sản phẩm. Các yếu tố này chủ yếu được xây dựng và phát triển theo quy mô nhỏ lẻ 

của từng doanh nghiệp, từng hộ kinh doanh.  

 

Hình 2.8: Tình trạng thiết kế và sử dụng một số yếu tố nhận diện thƣơng hiệu 

Nguồn: Tổng hợp từ kết quả khảo sát của tác giả, 2022 
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 Có khá nhiều yếu tố nhận diện thương hiệu đã được các cơ sở SXKD của 

làng nghề thiết kế và áp dụng, tuy nhiên số lượng không đồng đều, thường chỉ tập 

trung ở các DN. Các thành tố chủ yếu thường được thiết kế là tên thương hiệu 

(87/120), logo (65/120), bảng, biển hiệu được thiết kế và triển khai là 94/120 (Hình 

2.8). Đối với các cơ sở SXKD, chỉ có khoảng 15% số cơ sở được hỏi gắn logo hoặc 

các dấu hiệu riêng của đơn vị mình, tuy nhiên cũng rất mờ nhạt, không hấp dẫn và 

gây được ấn tượng cho người tiêu dùng. Dựa vào kết quả điều tra, có 91 trên tổng 

số 120 cơ sở được khảo sát (chiếm 75,8%) đã thể hiện tên thương hiệu và xuất xứ 

của làng nghề trên các phương tiện như bao bì và trên sản phẩm. Tuy nhiên, còn 

một tỷ lệ không nhỏ gần như không có bất kỳ thông tin thương hiệu hoặc thông tin 

xuất xứ nào trên sản phẩm hoặc bao bì sản phẩm (Hình 2.9). 

 

  

Hình 2.9: Một số sản phẩm mây tre đan Phú Vinh không có thông tin 

Nguồn: https://maytrephuvinh.com/shop/ 

Hơn nữa, tại nhiều cơ sở SXKD trong các làng nghề như Bát Tràng, Phú 

Vinh, Đồng Kỵ,… mặc dù đã thực hiện thiết kế logo, bảng biển hiệu, website cùng 

với một số yếu tố nhận diện thương hiệu khác để giới thiệu sản phẩm của họ, thế 

nhưng hầu như không có sự liên kết nào với các thành viên khác trong cùng làng 

nghề. Các cơ sở triển khai việc độc lập, không tận dụng được tiềm năng và lợi thế 

của thương hiệu của làng nghề. 

Ngoài ra, mặc dù các sản phầm TCMN của các làng nghề thời gian qua đã 

bớt đơn điệu, thể hiện được bản sắc và tinh hoa của nghề truyền thống, làm cho 

người tiêu dùng và du khách cảm thấy thích thú nhưng thực tế là hầu hết vẫn chưa 

có được danh tiếng xứng đáng. Nói cách khác, những sản phẩm này thường chỉ 

mang cái tên chung về loại sản phẩm như "làn xách", "hộp đựng tăm", "lẵng hoa" 

không có những cái tên đặc trưng riêng biệt có khả năng tạo ấn tượng và tạo sự khác 

biệt trong tâm trí của người tiêu dùng. Đặc biệt, khi xuất khẩu, sản phẩm từ làng 

nghề thường phải trải qua nhiều bước trung gian, không thể sử dụng tên riêng của 

DN hay cơ sở SXKD mà thay vào đó buộc phải thể hiện thương hiệu và bao bì của 

https://maytrephuvinh.com/shop/
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các đơn vị, tổ chức khác. Các sản phẩm này thường được coi là của đơn vị nước 

ngoài thay vì được thể hiện là sản phẩm của làng nghề hoặc thương hiệu của cơ sở 

SXKD trong nước. Điều này gây ra sự mơ hồ và nhầm lẫn về nguồn gốc sản phẩm, 

cản trở sự phát triển thương hiệu khi sản phẩm tiếp cận thị trường quốc tế. 

2.2.2.2. Thực trạng các điểm tiếp xúc thương hiệu làng nghề 

 Tại mỗi làng nghề TCMN truyền thống, nhiều điểm tiếp xúc thương hiệu đã 

được xây dựng từ các điểm bán, cửa hàng trưng bày, giới thiệu sản phẩm, hệ thống 

kênh, văn phòng, website, các ấn phẩm…mặc dù có sự khác nhau về số lượng cũng 

như khả năng tiếp xúc và truyền tải thông tin giữa các điểm này. 

- Tiếp xúc thông qua nghệ nhân, thợ làm gốm, nhân viên của các cơ sở 

SXKD. Trong các làng nghề, khách hàng và công chúng có thể tiếp xúc và tương tác 

trực tiếp với nhiều nghệ nhân và những người trực tiếp sản xuất các sản phẩm 

TCMN. Hầu hết đều sẵn lòng chia sẻ kiến thức, kinh nghiệm của bản thân, nhiệt 

tình hướng dẫn khách hàng về quá trình sản xuất, kỹ thuật cũng như thông tin cho 

khách hàng về ý nghĩa của các sản phẩm TCMN họ làm ra…không phải chỉ vì đó là 

một phần văn hóa của họ mà do cảm thấy tự hào với nghề truyền thống của làng, họ 

muốn chia sẻ với người khác về sự tâm huyết và làm cho người khác hiểu, trân 

trọng những giá trị nghề truyền thống của làng. Bên cạnh đó, đây cũng là cách để 

tạo sự kết nối, trải nghiệm tích cực với khách hàng, thúc đẩy kinh doanh, tạo ra cơ 

hội để bán sản phẩm, giúp bảo tồn, quảng bá thương hiệu tới cộng đồng… 

Tại một số làng nghề, chính quyền địa phương cũng đã có những sự quan 

tâm để nâng cao chất lượng tiếp xúc từ bên trong thông qua các kế hoạch được ban 

hành và triển khai. Điển hình như tại Bát Tràng, UBND xã đã ban hành kế hoạch số 

104/KH-UBND về "Thực hiện Quy tắc ứng xử của cán bộ, công chức, viên chức, 

người lao động, Quy tắc ứng xử nơi công cộng, Bộ tiêu chí ứng xử tỏng gia đình 

trên địa bàn xã Bát Tràng năm 2023". Việc ban hành và tuân thủ những nội dung, 

quy định, quy tắc ứng xử góp phần xây dựng hình ảnh thương hiệu làng nghề thân 

thiện hơn, đẹp hơn, ấn tượng hơn với khách hàng và công chúng khi đến làng nghề.  

 - Tiếp xúc thông qua website, mạng xã hội. Mặc dù một số làng nghề cùng các 

cơ sở SXKD đã xây dựng các website cũng như sử dụng mạng xã hội để gia tăng các 

tiếp xúc đối với khách hàng. Tuy nhiên, chất lượng tương tác, tiếp xúc thông qua các 

điểm này còn rất hạn chế. Giao diện không bắt mắt, hình ảnh, thông tin không thường 

xuyên được cập nhật, đặc biệt các chủ thể hầu như không thể duy trì được khả năng 

trao đổi, phản hồi thông tin một cách nhanh chóng là tình trạng rất phổ biến. Chưa kể, 

nhiều làng nghề còn gặp khó khăn trong việc kết nối Internet cũng như đảm bảo điều 

kiện cơ sở hạ tầng trang thiết bị để duy trì quản lý web. Thêm nữa, phần lớn đều không 

có kiến thức về cách sử dụng website và mạng xã hội… 
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 Tiếp xúc thông qua hệ thống cửa hàng, điểm bán. Tại các cửa hàng, điểm bán 

trong làng nghề, khách hàng có cơ hội xem, chạm trực tiếp vào sản phẩm để cảm nhận 

về chất lượng. Bên cạnh đó, họ được cung cấp thông tin, tư vấn và giải đáp các câu hỏi 

liên quan…Tuy nhiên, quan sát thực tế tại một số điểm bán tại các làng nghề điển hình 

được khảo sát, tình trạng trưng bày sản phẩm tràn lan, thiếu thẩm mỹ, sản phẩm, quầy kệ 

không được lau chùi thường xuyên, không có nhân viên trực hoặc nếu có thì họ cũng 

không thực sự quan tâm tới khách hàng tham quan, mua sắm còn khá phổ biến. 

2.2.2.3. Thực trạng kết nối với các hoạt động phát triển du lịch làng nghề  

Với tiếp cận “Điểm đến du lịch là một địa điểm được xác định vị trí địa lý cụ thể, 

có tài nguyên du lịch, có khả năng thu hút du khách thực hiện hành đến đó để được thỏa 

mãn nhu cầu theo mục đích chuyến hành trình của du khách”. (Nguyễn Thị Nguyên 

Hồng, 2015) và “Thương hiệu điểm đến du lịch và những ấn tượng, nhận định và hình ảnh 

thực sự tốt đẹp về điểm đến nào đó trong t m trí của du khách, của công chúng và các bên 

liên quan” (Ngô Ngọc Hậu, 2017). Như vậy, các làng nghề TCMN truyền thống hội tụ đủ 

những yếu tố cần thiết để trở thành những điểm đến du lịch hấp dẫn bao gồm: Thương 

hiệu sản phẩm, thương hiệu doanh nghiệp, thương hiệu tập thể, thương hiệu điểm đến du 

lịch, yếu tố con người bên cạnh những yếu tố lịch sử và văn hóa đặc trưng… 

Xu hướng phổ biến hiện nay là phát triển các làng nghề TCMN truyền thống 

thành điểm đến du lịch để không chỉ thu hút khách du lịch mà còn tạo cơ hội tăng 

cường quảng bá thương hiệu sản phẩm làng nghề, gia tăng khả năng thương mại cho 

sản phẩm làng nghề nhận được nhiều sự quan tâm. Du lịch làng nghề do vậy có khả 

năng tạo ra nhiều cơ hội việc làm cho người dân, thu hút lao động từ các vùng lân cận, 

từ đó cải thiện đời sống và tăng thu nhập thông qua việc kinh doanh sản phẩm thủ công 

truyền thống cho du khách. Ngoài ra, du lịch cũng tạo cơ hội xuất khẩu sản phẩm của 

các làng nghề thông qua việc bán sản phẩm cho khách du lịch. Qua du lịch, thương 

hiệu của làng nghề được quảng bá rộng rãi hơn. Tuy nhiên, khi phỏng vấn một số chủ 

cơ sở SXKD trong các làng nghề truyền thống, nhiều ý kiến cho rằng để phát triển du 

lịch đòi hỏi sự quan tâm, đầu tư và quản lý sát sao của chính quyền địa phương để 

tránh tình trạng cạnh tranh không lành mạnh, sản phẩm và quà tặng không đảm bảo 

chất lượng và nguồn gốc xuất xứ. 

- Về các dịch vụ được cung cấp. Một số làng nghề TCMN truyền thống phục vụ 

du lịch đã cung cấp được một số loại hình dịch vụ để phục vụ du lịch như lưu trú, dịch vụ 

ăn uống, dịch vụ tham quan, dịch vụ trải nghiệm, dịch vụ mua sắm, dịch vụ hướng 

dẫn…Tại Bát Tràng, du khách có thể trải nghiệm 1 số công đoạn của quá trình làm gốm 

như vuốt, nặn, vẽ…và tạo ra sản phẩm của riêng họ hay có thể thưởng thức ẩm thực của 

địa phương. Tại làng nghề Phú Vinh, du khách có thể trải nghiệm công đoạn đan sản 

phẩm dưới sự hướng dẫn trực tiếp của các nghệ nhân và thợ làng nghề theo các kỹ thuật 

như đan lưới, đan hình hoa, hay đan chữ thập… Tuy nhiên, nhìn chung các sản phẩm du 
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lịch tại các làng nghề vẫn rất đơn điệu và chưa thực sự hấp dẫn đối với du khách cả trong 

và ngoài nước. 

- Về số lượng và chất lượng các sản phẩm du lịch tại các làng nghề truyền thống 

chưa phong phú, đa dạng, chưa tạo nên sức hấp dẫn đối với du khách. Có tới 95% ý kiến 

người tiêu dùng cho rằng, khi đến làng nghề tham quan du lịch thì phải có sự thưởng 

thức nét văn hóa ẩm thực, tìm hiểu về lịch sử và những nét văn hóa đặc trưng của các 

làng nghề và phải mua sắm ít nhất một sản phẩm TCMN làm kỷ niệm cho những nơi họ 

đã từng đến trong chuyến du lịch của họ. Các dịch vụ khác như hướng dẫn hay lưu trú thì 

chỉ có khoảng 15%. Thực trạng ngày do nhiều lý do như khoảng cách khá gần, dễ di 

chuyển, dịch vụ lưu trú chưa thỏa mãn được nhu cầu của khách hàng… 

Thực tế cho thấy, mặc dù đã có nhiều tour được thiết kế đến các làng nghề 

TCMN như Bát Tràng nhưng thường chỉ hạn chế ở việc tham quan và mua sắm. 

Khách hàng chưa có cơ hội trải nghiệm quá trình sản xuất và tiếp xúc với văn hóa 

địa phương. Theo nhận định của nhiều chuyên gia và DN, sự phát triển du lịch làng 

nghề cho đến nay vẫn rất hạn chế về quy mô, số lượng và chất lượng sản phẩm. Đa 

phần cơ sở tự phát, thiếu chuyên nghiệp, sản phẩm và dịch vụ yếu ớt, hạ tầng đường 

sá giao thông không thuận tiện, chưa đáp ứng được nhu cầu của du khách. 

- Chưa có nhiều điểm đến hấp dẫn tại các làng nghề, sự kết nối giữa sản phẩm 

thủ công truyền thống và các yếu tố văn hoá, lịch sử, cảnh quan, thậm chí cả phong tục, 

tập quán và ẩm thực của cộng đồng làng nghề. Hơn nữa, tình trạng ô nhiễm môi trường 

cũng đang gây ra vấn đề nghiêm trọng trong suốt thời gian qua, bao gồm ô nhiễm nguồn 

nước và không khí. Ví dụ, ở Bát Tràng và nhiều làng nghề truyền thống khác, đường sá 

giao thông rất khó khăn, úng ngập, lầy lội mỗi khi mưa gió gây mất mỹ quan và cản trở 

việc di chuyển của khách du lịch. Trong những ngày nắng nóng, khí thải từ lò nung, bụi 

than và nhiều loại tiếng ồn từ máy móc sản xuất tạo ra môi trường ô nhiễm rất ngột ngạt. 

Hệ thống quản lý rác thải và xử lý nước thải không đảm bảo, dẫn đến việc nhiều cơ sở 

SXKD thải nước và chất thải trực tiếp xuống sông, ao, và hồ. 

Phỏng vấn một số chủ cơ sở SXKD trong các làng nghề truyền thống cho thấy để 

phát triển du lịch đòi hỏi sự quan tâm và đầu tư rất cụ thể cùng với sự quản lý chặt chẽ 

của chính quyền địa phương để hạn chế tình trạng ô nhiễm môi trường, ngăn chặn các 

hình thức cạnh tranh không lành mạnh,  bảo đảm rằng các sản phẩm được cung cấp đáp 

ứng đúng chất lượng và nguồn gốc. Đáng lưu ý, 46% trong số cơ sở SXKD được khảo 

sát cho biết việc tiếp cận thị trường không phụ thuộc vào việc có sự hiện diện của khách 

du lịch tại làng nghề. Thậm chí, một số cơ sở lo sợ về tác động tiêu cực và tệ nạn có thể 

gia tăng như ở một số địa phương khi du khách đến du lịch nếu không có sự kiểm soát (ô 

nhiễm môi trường, kinh doanh chộp giật, hàng rong...). Tuy nhiên, có thể thấy rõ qua kết 

quả khảo sát các làng nghề TCMN truyền thống như Bát Tràng, Đồng Kỵ, Phú Vinh là 

nơi nào có kết hợp giữa du lịch và tăng cường tương tác với thương hiệu thông qua phát 
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triển du lịch, thì nơi đó thương hiệu làng nghề có cơ hội phát triển mạnh mẽ hơn và hoạt 

động thương mại sản phẩm của làng nghề cũng được thúc đẩy mạnh mẽ hơn. 

- Về mức độ hấp dẫn của các yếu tố du lịch trong làng nghề. Hiện tại, với tư 

cách một điểm đến du lịch, có thể thấy rằng hầu hết các làng nghề TCMN truyền thống 

không thực sự nhận được sự quan tâm cao từ du khách. Kết quả khảo sát đánh giá của 

người tiêu dùng (Hình 2.10) cho thấy, các thành phần quan trọng tạo nên sức hấp dẫn 

cho du lịch làng nghề như: Sản phẩm lưu niệm (điểm trung bình 2.8), phong cảnh 

(điểm trung bình 2.5), và sự đa dạng của cảnh quan... đều không được đánh giá cao. 

(Với 1 là rất không hấp dẫn và 5 là rất hấp dẫn) 

 

Hình 2.10: Mức độ hấp dẫn của các yếu tố của du lịch làng nghề hiện nay 

Nguồn: Tổng hợp từ kết quả khảo sát của tác giả, 2022 

Hầu hết các chuyên gia được phỏng vấn nhận định:“Làng nghề truyền thống 

đã và đang trở thành nguồn lực quan trọng cho phát triển du lịch. Hàng thủ công 

truyền thống là một phần quan trọng của du lịch, là một trong ít mặt hàng phản ánh 

văn hóa bản địa đặc sắc, là nhân tố quan trọng để hấp dẫn du khách. Xuất khẩu tại 

chỗ hàng thủ công truyền thống thông qua việc bán cho khách du lịch đã mang lại 

nguồn ngoại tệ không nhỏ”. Tuy nhiên, sản phẩm TCMN phục vụ du lịch có những 

đặc điểm riêng, rất khác so với sản phẩm phục vụ tiêu dùng. Theo chuyên gia từ 

Hiệp hội TCMN và làng nghề Hà Nội: “Rõ ràng tại các làng nghề chưa có sự rạch 

ròi trong việc sản xuất đồ thủ công mỹ nghệ tại các làng nghề. Mặt hàng phục vụ 

tiêu dùng phải khác, mặt hàng phục vụ du lịch phải khác. Mỗi mặt hàng mang một 

chức năng khác nhau nên không thể giống nhau được”.  

Thậm chí, với những làng nghề được xem là có tiềm năng du lịch, mẫu mã 

và chủng loại sản phẩm cũng tỏ ra quá đơn điệu và không đáp ứng được nhu cầu 

của khách hàng. Các thợ thủ công thường chỉ tập trung vào kỹ thuật sản xuất truyền 

thống, sản xuất theo sở thích cá nhân hoặc rập khuôn theo mẫu nhất định mà chưa 

có sự sáng tạo và tìm hiểu để đáp ứng thị hiếu của du khách. 
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- Với rất nhiều hoạt động đã được triển khai, nhận thức về thương hiệu làng 

nghề của khách hàng đã có những dấu hiệu tích cực, mặc dù có những sự chênh 

lệch đáng kể giữa các làng nghề TCMN được khảo sát.  

Bảng 2.3: Mức độ biết đến một số thƣơng hiệu làng nghề 

STT Làng nghề Mức độ biết đến Số khách hàng Tỷ lệ (%) 

1 Gốm sứ Bát 

Tràng 

Không biết 7 2.8% 

Biết nhưng chưa sử dụng 86 35.4% 

Đã sử dụng 157 62.8% 

2 Gỗ Đồng Kỵ Không biết 19 7.6% 

Biết nhưng chưa sử dụng 189 75.6% 

Đã sử dụng 42 16.8% 

3 Mây tre đan 

Phú Vinh 

Không biết 137 54.8% 

Biết nhưng chưa sử dụng 82 32.8% 

Đã sử dụng 31 12.4% 

Kết quả điều tra người tiêu dùng về nhận thức đối với các thương hiệu làng 

nghề TCMN được khảo sát cho thấy: Đối với thương hiệu gốm sứ Bát Tràng, có tới 

243/250 khách hàng được khảo sát (chiếm 97.2%) biết đến thương hiệu này trong 

đó có khoảng 86/250 khách hàng có biết đến nhưng chưa sử dụng (chiếm 34.4%), 

có 157/250 khách hàng đã từng sử dụng sản phẩm của làng nghề này (chiếm 

65.2%). Đối với gỗ Đồng Kỵ có 92.4% khách hàng được khảo sát có biết đến 

thương hiệu gỗ Đồng Kỵ, 16.8% khách hàng cho biết đã từng sử dụng sản phẩm gỗ 

Đồng Kỵ. Trong khi đó đối với mây tre đan Phú Vinh, chỉ có khoảng 54.7% số 

khách hàng được khảo sát có biết đến thương hiệu mây tre đan Phú Vinh, số lượng 

người đã từng sử dụng sản phẩm khá khiêm tootns (12.4%) 

2.2.3. Thực trạng các hoạt động nâng cao chất lượng cảm nhận thương hiệu 

2.2.3.1. Thực trạng nâng cao chất lượng sản phẩm TCMN của làng nghề 

- Nâng cao chất lượng sản phẩm, dịch vụ. Nâng cao chất lượng sản phẩm, 

dịch vụ là một trong những yếu tố quan trọng nhất trong phát triển thương hiệu và 

luôn là thách thức không nhỏ đối với các cơ sở SXKD trong các làng nghề TCMN 

truyền thống. Chất lượng sản phẩm được đặc trưng và cấu thành từ nhiều yếu tố như 

thiết kế sản phẩm, nguyên liệu, công nghệ và thiết bị, kỹ năng thợ thủ công, quy trình 

sản xuất và nhiều yếu tố khác.  

Mặc dù vậy, kết quả khảo sát tại các cơ sở SXKD cho thấy rằng việc cải thiện 

chất lượng sản phẩm thông qua việc tăng cường kỹ năng lao động, nghiên cứu và 

thiết kế sản phẩm đa dạng, kiểm soát chất lượng sản phẩm, lưu trữ và vận chuyển 

cũng như nâng cao chất lượng dịch vụ và chăm sóc khách hàng chưa được thực hiện 

đều đặn do nhiều nguyên nhân khác nhau. 
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(Với 1 là hiếm khi và 5 là rất thường xuyên) 

 

Hình 2.11: Mức độ thƣờng xuyên các công việc đơn vị đã thực hiện để nâng 

cao chất lƣợng sản phẩm 
Nguồn: Tổng hợp từ kết quả khảo sát của tác giả, 2022 

- Thiết kế mẫu mã sản phẩm chưa phong phú, đa dạng với điểm trung bình chỉ 

là 2.8 (Hình 2.11). Vẫn tồn tại mâu thuẫn giữa cải tiến sản phẩm cho phù hợp với bối 

cảnh sống hiện đại hơn và gìn giữ những quy tắc, chuẩn mực văn hóa và bí quyết trong 

thiết kế các sản phẩm của LNTT. Chính điều này đã tạo những áp lực nhất định cho 

quá trình cải tiến sản phẩm TCMN của làng nghề để thỏa mãn tốt hơn nhu cầu, nâng 

cao chất lượng cảm nhận thương hiệu làng nghề. Khảo sát tại một số cơ sở SXKD tại 

làng nghề mây tre đan Phú Vinh; gốm mỹ nghệ Bát Tràng, có đến 82% số cơ sở lo ngại 

về việc mẫu mã sản phẩm của họ bị các đối thủ khác sao chép, trong khi cũng gần 80% 

số cơ sở được khảo sát cho rằng sẵn sàng sao chép mẫu mã mới từ các cơ sở khác. 

Quan sát tại các làng nghề, hầu hết các cửa hàng đều bán những mặt hàng tương đối 

giống nhau, chưa tạo nên sự khác biệt. Năng lực thiết kế và tư duy thiết kế vẫn là điểm 

hạn chế lớn của các làng nghề TCMN truyền thống. 

Tại một số làng nghề sản xuất gỗ mỹ nghệ, điển hình như làng nghề Đồng Kỵ 

vấn đề thiết kế mẫu mã mới cho sản phẩm gặp nhiều trở ngại do loại sản phẩm này cần 

phải tuân thủ nghiêm ngặt những chuẩn mực về hình dáng, tỷ lệ kích thước, họa tiết 

trang trí. Chúng được xem như là tiêu chuẩn, thước đo về tính hợp lý, đẳng cấp của sản 

phẩm. Trong khi đó, với không ít làng nghề truyền thống, việc cải tiến sản phẩm, nghiên 

cứu hình thành những mẫu sản phẩm mới thực sự sẽ mang đến cho sản phẩm làng nghề 

những cảm nhận cao hơn về chất lượng, từ đó tạo cơ hội phát triển thương hiệu. Mặc dù 

vậy, một số làng nghề đã có những mẫu sản phẩm mới hàng năm, điển hình như: Làng 

nghề gốm Bát Tràng (Hà Nội): 18-20 mẫu mới/năm; Làng nghề mây tre đan Phú Vinh 

(Hà Nội): 8-10 mẫu mới/năm; Làng nghề lụa Vạn Phúc (Hà Nội): 20-30 mẫu mới/năm. 

Trong một số làng nghề chuyên sản xuất gỗ mỹ nghệ như làng nghề Đồng Kỵ, 

việc thiết kế các mẫu sản phẩm mới gặp nhiều khó khăn do loại sản phẩm này phải tuân 
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theo nghiêm ngặt các tiêu chuẩn về hình dáng, kích thước, hoa văn trang trí… Những 

tiêu chuẩn này được coi là thước đo về tính hợp lý và đẳng cấp của sản phẩm. Tuy nhiên, 

với làng nghề TCMN truyền thống, việc nghiên cứu và cải tiến sản phẩm, tạo ra các mẫu 

mới sẽ mang lại những cảm nhận chất lượng cao hơn và tạo cơ hội phát triển thương 

hiệu. Một số làng nghề đã thực hiện việc này hàng năm, điển hình như làng nghề gốm 

Bát Tràng với 18-20 mẫu mới/năm, mây tre đan Phú Vinh với 8-10 mẫu mới/năm, lụa 

Vạn Phúc với 20-30 mẫu mới/năm. 

Tại làng nghề Phú Vinh, một số nghệ nhân như Hoàng Văn Hạnh và Nguyễn Thị 

Hân là những những người đầu tiên có sáng kiến kết hợp tinh hoa của hai làng nghề 

gốm Bát Tràng và mây tre đan Phú Vinh, tạo ra một loại sản phẩm mỹ nghệ mới - 

gốm sứ quấn mây. Sản phẩm mây quấn gốm của anh chị gồm gần 60 kiểu dáng 

khác nhau, nổi bật bởi tính độc đáo, đã giành được nhiều huy chương vàng trong 

các kỳ hội chợ. Sự kết hợp giữa các làng nghề trong sản xuất, phối hợp các chất liệu 

để sáng tạo các mẫu mã mới là một hướng đi mà nhiều làng nghề TCMN truyền 

thống khác cần tham khảo, học tập. 

- Sử dụng máy móc, áp dụng công nghệ mới trong sản xuất tại các làng nghề 

truyền thống (điểm trung bình 2.3). Do đặc thù sản phẩm chủ yếu được sản xuất thủ công 

với những bí quyết riêng, các sản phẩm từ làng nghề truyền thống thường đáp ứng nhu 

cầu có tính chọn lọc của khách hàng và thường hướng đến nhu cầu về thẩm mỹ.  

Sự gia tăng ngày càng nhiều các sản phẩm thay thế làm từ chất liệu nhựa và kim 

loại được sản xuất công nghiệp đang đặt ra thách thức không nhỏ đối với các sản phẩm 

TCMN truyền thống của làng nghề. Mặc dù phần lớn quy trình sản xuất vẫn dựa vào lao 

động thủ công (thực hiện bằng tay, dựa trên kỹ thuật và kinh nghiệm của người lao 

động), nhưng có những bước cần sự hỗ trợ từ thiết bị kỹ thuật để đảm bảo hiệu quả và 

đảm bảo chất lượng sản phẩm, tiết kiệm chi phí, đặc biệt đối với những sản phẩm đòi hỏi 

độ tinh xảo cao. Thực tế, nhiều làng nghề đã áp dụng công nghệ và thiết bị hiện đại trong 

quá trình sản xuất, ví dụ như máy nghiền và trộn nguyên liệu được sử dụng trong việc 

làm đất để sản xuất gốm sứ, hệ thống lò nung khí hoá lỏng đã trở nên phổ biến tại một số 

làng nghề Bát Tràng và Phù Lãng để nâng cao chất lượng sản phẩm và giảm tỷ lệ sản 

phẩm bị hỏng trong quá trình nung, đồng thời vẫn duy trì những giá trị đặc biệt và bản 

sắc riêng của sản phẩm truyền thống. Khảo sát tại làng gốm Bát Tràng, gần 80% cơ sở 

sản xuất đã sử dụng hệ thống lò nung khí hoá lỏng, trong khi tại làng nghề Phù Lãng, con 

số này là 30%. Tuy nhiên, do vị trí nằm trong khu vực đô thị với áp lực bảo vệ môi 

trường cao cũng như vấn đề kiểm soát nhiệt độ lò và nguồn cung cấp nhiên liệu, nhiều cơ 

sở đã cân nhắc áp dụng mô hình lò nung chung hoặc thuê lò nung để giảm chi phí đầu tư 

và tận dụng công suất lò một cách hiệu quả, đồng thời thúc đẩy sự kết nối giữa các cơ sở 

SXKD gốm. Ở làng nghề Đồng Kỵ, khoảng 30% số cơ sở SXKD đã bắt đầu sử dụng 

máy móc và thiết bị công nghiệp (bao gồm máy phay, tiện, bào, máy cán, uốn, khoan, 

máy đột dập, máy phun, sấy...) (Xem Bảng 2.4). 
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Bảng 2.4: Mức độ áp dụng khoa học kỹ thuật trong sản xuất sản phẩm tại 

một số LNTT 

Nội dung 

Làng nghề 

Gốm sứ 

Làng nghề Kim 

khí, mỹ nghệ 

Làng nghề đồ gỗ, 

mỹ nghệ 

Bát 

Tràng 

Phù 

Lãng 
Đa Sỹ 

Đồng 

Xâm 

Đồng 

Kỵ 

Sơn 

Đồng 

Tỷ lệ các cơ sở trong làng nghề sử dụng thiết bị, vật tƣ hiện đại trong sản xuất: 

Khí hoá lỏng để nung, đốt sản phẩm 80% 30% 5% – – – 

Máy công cụ (máy phay, tiện, bào; 

máy cán, uốn, khoan; máy đột dập; 

máy phun, sấy…) 

– – 100% 55% 95% 80% 

Vật liệu thay thế, hỗ trợ (vật liệu sơn 

phủ, hóa chất công nghiệp, vật liệu 

trang trí, mạ, dát…) 

10% – – 5% 30% 40% 

Tỷ lệ tham gia của máy móc, thiết bị và vật tƣ hiện đại vào quá trình hoàn thiện sản phẩm: 

Khí hóa lỏng để nung, đốt sản phẩm 30% 10% 10% – – – 

Máy công cụ (máy phay, tiện, bào; 

máy cán, uốn, khoan; máy đột dập; 

máy phun, sấy…) 

– – 70% 30% 75% 40% 

Vật liệu thay thế, hỗ trợ (vật liệu sơn 

phủ, hóa chất công nghiệp, vật liệu 

trang trí, mạ, dát…) 

5% – – 1% 20% 60% 

Nguồn: Nguyễn Quốc Thịnh, 2023 

Trong các làng nghề chế tạo đồ gỗ, việc áp dụng trang thiết bị và máy móc đã 

trở nên phổ biến, từ máy cưa, máy phay, máy bào, đến máy soi và máy tiện điều 

khiển số hóa (CNC). Điều này đã giúp cải thiện hiệu suất lao động và giảm chi phí 

sản xuất đáng kể. Tuy nhiên, một phần khách hàng vẫn ưa thích sở hữu các sản phẩm 

đồ gỗ được chế tác hoàn toàn bằng tay, đặc biệt là quá trình chạm khắc. 

- Sử dụng một số nguyên liệu thay thế cho các nguyên liệu truyền thống. 

Việc này là một biện pháp để cải thiện chất lượng sản phẩm, tăng độ bền, tính thẩm 

mỹ và giảm chi phí sản xuất tại nhiều làng nghề, ggiúp rút ngắn thời gian sản xuất, 

tối ưu hóa chi phí, đồng thời cung cấp cho cơ sở SXKD sự linh hoạt hơn trong việc 

sử dụng nguồn nguyên liệu.Các vật liệu mới, bao gồm nhựa hóa học, kim loại, gỗ 

nhân tạo, ván ép công nghiệp, keo dán tổng hợp,…đã trở nên rất phổ biến trong 

ngành TCMN. Việc thay thế các nguyên liệu truyền thống bằng những lựa chọn mới 

này cũng đã giúp giảm thiểu tác động đến môi trường, tạo điều kiện thuận lợi hơn 
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cho quá trình sản xuất trong làng nghề, làm cho sản phẩm của làng nghề phù hợp 

hơn với môi trường sống hiện đại, đồng thời cải thiện hiệu suất và không làm mất đi 

những giá trị truyền thống cốt lõi của sản phẩm. 

- Nâng cao chất lượng cảm nhận là nội dung quan trọng để phát triển thương 

hiệu. Chất lượng cảm nhận là đánh giá tổng thể dựa trên nhận thức của khách hàng về 

những gì tạo nên chất lượng của một sản phẩm và mức độ uy tín của thương hiệu. Sự 

cảm nhận về chất lượng sản phẩm sẽ ảnh hưởng trực tiếp đến quyết định mua sắm và sự 

trung thành của khách hàng đối với sản phẩm đó. Chất lượng cảm nhận còn hỗ trợ cho 

việc xác định một chính sách giá cao vì khi khách hàng cảm nhận được giá trị của sản 

phẩm đó thì cho dù giá cao họ vẫn sẵn lòng lựa chọn để sử dụng, đặc biệt với sản phẩm 

TCMN không chỉ có giá trị sử dụng mà còn để trưng bày, biếu tặng.  

Kết quả khảo sát 250 người tiêu dùng sản phẩm TCMN cho thấy bên cạnh mục 

đích để sử dụng hàng ngày với những công năng đặc trưng của sản phẩm (38%) thì 

người tiêu dùng còn sử dụng để trưng bày trong gia đình (84%). Do đó, tính thẩm mỹ 

của sản phẩm TCMN đóng vai trò rất quan trọng và đặt ra vấn đề cần thiết cho nâng cao 

chất lượng sản phẩm, đa dạng kiểu dáng, mẫu mã, chất liệu, gia tăng độ tinh xảo…và đặc 

biệt là gia tăng chất lượng cảm nhận cùng những giá trị cá nhân cho người tiêu dùng. 

Khảo sát người tiêu dùng về tầm quan trọng của một số yếu tố đến cảm nhận của họ về 

chất lượng sản phẩm TCMN cho thấy các yếu tố giá cả hợp lý, nguyên liệu, chất liệu sản 

phẩm, sản phẩm được tạo nên bởi nghệ nhân làng nghề, cách thức người bán hàng giữ 

gìn, bảo quản sản phẩm và đặc biệt là thương hiệu của làng nghề đóng vai trò quan trọng 

trong việc nâng cao cảm nhận của họ về chất lượng sản phẩm (Hình 2.12) 

(Với 1 là không quan trọng và 5 là rất quan trọng) 

 

Hình 2.12: Tầm quan trọng của các yếu tố với cảm nhận của khách hàng về 

sản phẩm và thƣơng hiệu làng nghề 

Nguồn: Tổng hợp từ kết quả khảo sát của tác giả, 2022 
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Nguyên liệu, chất liệu 

Sản phẩm được gắn nhãn hiệu 

Thông tin về quy trình sản xuất 

Sản phẩm được đóng gói cẩn thận 

Thương hiệu của làng nghề 

Thương hiệu của cơ sở SXKD 

Sản phẩm được tạo nên bởi nghệ nhân  

Sản phẩm được chứng nhận, có nguồn gốc rõ ràng 

Cách thức người bán giữ gìn, bảo quản 

Cách thức trưng bày tại điểm bán 

Thái độ giao tiếp của người bán 

Sự thuận tiện của không gian mua hàng 

Sự hợp lý của giá cả 
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2.2.3.2. Thực trạng đa dạng hóa sản phẩm để theo kịp xu hướng thị trường 

Những năm qua, các làng nghề TCMN truyền thống đã có những nỗ lực nhất 

định nhằm thay đổi, đang dạng hóa mẫu mã sản phẩm của mình. Phỏng vấn nhiều 

chủ doanh nghiệp tại các làng nghề được khảo sát cho biết để đáp ứng nhu cầu của 

nhiều đối tượng người tiêu dùng trên thị trường thì họ đã và đang sản xuất các loại 

sản phẩm với chất lượng khác nhau để bán với mức giá phù hợp với thu nhập của 

người dân.  

- Đối với gốm sứ Bát Tràng phân hóa rõ nét về chất lượng dòng sản phẩm: 

+ Dòng sản phẩm cao cấp: Gốm sứ cao cấp hường là những vật trang trí nội 

thất hoặc đồ gia dụng độc đáo. Chúng được thực hiện thủ công, mang đặc điểm và 

sự độc đáo trong từng sản phẩm, có dấu ấn thủ công riêng biệt, thể hiện tài năng 

thẩm mỹ của người nghệ nhân. Được làm bằng sứ nung ở nhiệt độ cao, chúng 

thường có đường nét tinh xảo, độ bền xuất sắc. Các sản phẩm này thường dành cho 

nhà hàng, khách sạn hoặc người có thu nhập cao và thường được sản xuất theo đơn 

đặt hàng. Một số sản phẩm như lọ lục bình có giá trị từ 10-50 triệu đồng, tùy theo 

kích cỡ và chất liệu. 

+ Dòng sản phẩm có chất lượng trung bình: Thường là gốm sứ gia dụng và 

đồ thờ cúng phục vụ người tiêu dùng bình dân. Chúng thường được sản xuất hàng 

loạt hoặc theo đơn đặt hàng. 

+ Dòng sản phẩm chất lượng thấp: Thường bao gồm các sản phẩm không đạt tiêu 

chuẩn xuất khẩu hoặc là hàng loại 2. Sau khi sản xuất các sản phẩm theo đơn đặt hàng, 

còn lại nguyên liệu thì được tận dụng để sản xuất những sản phẩm nhỏ kích thước, có 

chất lượng vừa phải, để bán với giá rẻ và nhanh chóng thu hồi vốn. Các sản phẩm này 

thường là các sản phẩm gia dụng hoặc quà lưu niệm như con giống, chuông gió, hoặc 

chậu hoa… 

Tuy nhiên, đa số người tiêu dùng chỉ đánh giá sản phẩm gốm sứ Bát Tràng ở 

mức trung bình, vì họ thường không thấy sự khác biệt lớn so với các sản phẩm có 

nguồn gốc khác. Hơn nữa, sản phẩm gốm sứ nghệ thuật từ Trung Quốc cũng ngày 

càng xuất hiện nhiều tại các cửa hàng gốm sứ ở Việt Nam, với chất men sáng, hoa 

văn đẹp mắt và giá cả không cao hơn so với sản phẩm gốm Bát Tràng. 

- M y tre đan ở Phú Vinh: Các cơ sở SXKD đã tạo ra nhiều sản phẩm đa dạng, từ 

những vật dụng gần gũi với cuộc sống hàng ngày (rổ, rá…) cho đến những sản phẩm mỹ 

nghệ cao cấp. Đặc biệt, sản phẩm ảnh chân dung từ mây tre đan cũng được nghệ nhân 

nghiên cứu, sản xuất từ những năm 2010. Tuy nhiên, phần lớn người tiêu dùng đánh giá 

rằng có tới 80% sản phẩm từ các làng nghề, bao gồm làng nghề Phú Vinh có xu hướng 

giống nhau về mặt thiết kế. 

Khảo sát thực tế cho thấy, các SXKD gặp nhiều khó khăn trong việc tạo ra 

những mẫu mã mới, sáng tạo để hấp dẫn khách hàng trước khi sản phẩm ra thị 

trường. Các DN làng nghề cho biết rằng họ còn hạn chế về đội ngũ thiết kế sản 
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phẩm, số lượng chuyên gia hoặc người có khả năng thiết kế và sáng tạo. Hơn nữa, 

họ thường không nhận được sự quan tâm đúng mức, dẫn đến việc mất dần những 

người làm công việc này khi họ chuyển sang các lĩnh vực khác. Ngoài ra, việc thiết 

kế các sản phẩm có tính độc đáo và ứng dụng cao để đáp ứng nhu cầu của khách 

hàng cũng như thị trường trong và ngoài nước vẫn là một thách thức lớn đối với các 

cơ sở SXKD. Một doanh nhân làng nghề đã nhận xét rằng: "Những cơ sở ở đ y 

thiếu các nhà thiết kế có tầm nhìn và khả năng dự đoán xu hướng thiết kế mẫu mã, 

hoa văn... Ngoài ra, các nghệ nh n trong làng thường chỉ là những thợ khéo tay, 

chưa phải là những người thiết kế, sáng tạo mẫu mã. Vì vậy, sản phẩm có thể không 

thể cạnh tranh với các sản phẩm tương tự từ nhiều quốc gia khác trên thị trường". 

Mỗi thị trường có các yêu cầu riêng biệt, ví dụ như Nhật Bản và một số quốc gia 

Châu Á yêu thích tính truyền thống và sự thể hiện văn hóa đặc thù trong sản phẩm. 

Trong khi đó, thị trường Mỹ đánh giá sự kết hợp giữa yếu tố truyền thống và hiện đại, 

còn thị trường EU thích sự giao thoa giữa nền văn hóa và yêu cầu tính ứng dụng cao 

trong sản phẩm thủ công. Vì vậy, nghiên cứu thị trường đóng vai trò vô cùng quan trọng. 

Mặc dù vậy, công việc thiết kế hiện nay tại các làng nghề vẫn thiếu tính thực 

tế và hiểu biết về sở thích của khách hàng. Một trong các nguyên nhân là nghiên 

cứu thị trường chưa được thực hiện hoặc được thực hiện một cách hời hợt. 65% 

(78/120) các cơ sở đã trả lời rằng họ không có điều kiện thực hiện công tác nghiên 

cứu thị trường thường xuyên. Có một số lượng lớn các cơ sở gần như không thực 

hiện nghiên cứu thị trường (chiếm 32%). Một vấn đề khác là nhiều DN, mặc dù có 

kinh nghiệm xuất khẩu sản phẩm, nhưng vẫn chưa thể cạnh tranh mạnh trên thị 

trường. Họ cũng lo ngại rằng việc đầu tư thiết kế mẫu mã mất thời gian, kinh phí 

lớn nhưng có thể bị sao chép sau một thời gian ngắn, do bảo vệ quyền sở hữu trí tuệ 

tại Việt Nam chưa được thực hiện một cách nghiêm túc. Do đó, sự hỗ trợ của các cơ 

quan, ngành trong việc cải thiện và sáng tạo mẫu mã sản phẩm là rất cần thiết. 

2.2.3.3. Thực trạng khai thác tri thức truyền thống trong phát triển sản phẩm  

- Tận dụng những đặc trưng riêng về nguyên liệu và kỹ thuật sản xuất. Mỗi làng 

nghề có sự khác biệt trong nguyên liệu, phương pháp tạo hình, sử dụng các phụ gia đặc 

trưng riêng và họa tiết trang trí khác nhau trên sản phẩm. Nhìn vào một sản phẩm thủ 

công cụ thể (như gốm sứ, mây tre đan hoặc đồ gỗ), người ta có thể nhận biết được nguồn 

gốc sản xuất, thậm chí còn phân biệt được sự cá nhân của từng nghệ nhân. Điều này góp 

phần tạo nên đặc điểm riêng cho thương hiệu của mỗi cơ sở SXKD cũng như thương 

hiệu chung của làng nghề. 

Hiện nay, sự tiến bộ khoa học và công nghệ đã giúp cải thiện quy trình sản xuất 

trong nghề TCMN, từ việc chuẩn bị nguyên liệu, phối trộn, đến quy trình tạo hình, chế 

tác và hoàn thiện sản phẩm (như nung, sơn phủ, và xử lý chống mốc) trở nên thuận tiện, 

nhanh chóng và hiệu quả hơn. Điều này đã cải thiện hiệu suất lao động và giúp kiểm soát 

chất lượng sản phẩm. Tuy nhiên, những bí quyết truyền thống và tri thức về sản xuất và 
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cung cấp sản phẩm vẫn được trân trọng và không bị lãng quên. Thực tế, việc sử dụng tri 

thức truyền thống này trong phát triển thương hiệu sản phẩm là vô cùng quan trọng, vì nó 

góp phần nâng cao chất lượng và uy tín thương hiệu, đồng thời làm tăng sự nhận thức về 

thương hiệu từ phía người tiêu dùng. Việc khai thác tri thức truyền thống này có tiềm 

năng lớn. Với di sản tri thức đa dạng tích luỹ trong hàng trăm năm, Việt Nam được xem 

là một quốc gia có tiềm năng trong việc sản xuất từ gốm sứ đến mây tre đan, đồ gỗ thủ 

công và nhiều sản phẩm TCMN khác. 

- Các tri thức truyền thống được sử dụng. Khảo sát tại các làng nghề sản xuất 

gốm sứ mỹ nghệ, như Bát Tràng, Phú Vinh, Đồng Kỵ, về việc sử dụng tri thức truyền 

thống để phát triển sản xuất và thương mại sản phẩm đã cho thấy: 

+ Các bí quyết riêng về quy trình tạo men cho gốm sứ vẫn được duy trì và tận 

dụng một cách toàn diện. Đây là yếu tố cơ bản tạo ra sự độc đáo trong các loại gốm sứ và 

đồng thời góp phần làm cho sản phẩm có giá trị nghệ thuật cao, bao gồm men lam, men 

rạn, men tro... Gần 95% các cơ sở SXKD được khảo sát đã áp dụng các công thức men 

truyền thống. Tuy nhiên, đến nay hầu hết các công thức này vẫn chưa được đăng ký bảo 

hộ dưới bất kỳ hình thức nào. Nhiều cơ sở sản tại Bát Tràng thậm chí còn kế thừa và phát 

triển những công thức tạo men đặc trưng theo cách riêng của họ, tạo ra các công thức 

men độc đáo, thúc đẩy sự đa dạng hóa thương hiệu sản phẩm cũng như thương hiệu của 

chính họ. Hơn 80% các sản phẩm gốm mỹ nghệ tại Bát Tràng sử dụng các họa tiết trang 

trí dựa trên các họa tiết cổ truyền mô tả cuộc sống và phong cảnh của cộng đồng người 

Việt, bao gồm họa tiết hoa sen, hoa cúc, làng quê, sân đình, các hoạt động văn hóa truyền 

thống và lễ hội... Mỗi họa tiết trang trí cổ truyền này mang theo những câu chuyện và 

nguồn gốc đã tồn tại trong hàng trăm năm và trở thành một chuẩn mực trong việc sử 

dụng họa tiết trang trí. 

+ Hầu hết các cơ sở SXKD vẫn chưa thực hiện các hoạt động truyền thông tích 

cực để truyền đạt thông điệp về khả năng sử dụng tri thức truyền thống, những điểm độc 

đáo và giá trị gia tăng mà khách hàng có thể trải nghiệm khi sử dụng sản phẩm của họ. 

Điều này thể hiện rõ rằng thông tin về sự độc đáo của men trên sản phẩm, phương pháp 

trang trí, ý nghĩa của các họa tiết trang trí, cũng như những câu chuyện và giá trị truyền 

thống có trên sản phẩm, hiện vẫn còn hạn chế đối với khách hàng. 

Dễ dàng nhận thấy người tiêu dùng không chỉ quan tâm đến tính thực dụng của 

sản phẩm mà họ còn mong muốn hiểu rõ hơn về giá trị mà mỗi DN theo đuổi, cũng như 

những giá trị truyền thống mà sản phẩm đại diện. Điều này có thể tăng thêm giá trị cá 

nhân khi họ sử dụng sản phẩm. Tuy nhiên, hiện tại, đa phần các DN chưa có những biện 

pháp tích cực để cung cấp thông tin cho khách hàng. Họ chưa chủ động, tích cực trong 

việc giúp khách hàng hiểu rõ hơn và cảm nhận tốt hơn về thương hiệu thông qua việc 

khai thác và chủ động truyền tải tri thức truyền thống. Đây là những hạn chế cần được 

khắc phục để phát triển mạnh mẽ hơn thương hiệu của các làng nghề và các doanh 

nghiệp TCMN. 
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2.2.3.4. Thực trạng hoạt động sản xuất gắn với vấn đề bảo vệ môi trường 

Khi sản xuất và kinh doanh phát triển, các làng nghề phải đối mặt với tình 

trạng ô nhiễm môi trường. Tình trạng này lan rộng từ môi trường đất, nước, không 

khí đến tiếng ồn. Khu vực làng nghề TCMN bao gồm nhiều nguồn ô nhiễm tập 

trung tại hộ gia đình, kết hợp với điều kiện lao động hạn chế, không gian làm việc 

chật hẹp, thiết bị lạc hậu, thiếu đồ bảo hộ và đặc biệt là ý thức bảo vệ môi trường 

còn kém. Hệ quả là tình trạng ô nhiễm này ngày càng nghiêm trọng và ảnh hưởng 

trực tiếp đến sức khỏe của người dân. Các cơ sở SXKD, hộ gia đình vừa là nguyên 

nhân vừa là nạn nhân của ô nhiễm. 

Theo báo cáo của Sở Tài nguyên và Môi trường Hà Nội về tình hình môi 

trường tại 228 làng nghề truyền thống, chia thành 5 nhóm: Làng nghề TCMN, 

nhuộm da, chế biến nông sản thực phẩm, tái chế kim loại và các nhóm khác. Phân 

tích các tiêu chuẩn môi trường đã cho thấy rằng tất cả nhóm làng nghề này đều gây 

ô nhiễm môi trường đất, nước và không khí. Nhóm làng nghề chế biến nông sản 

thực phẩm đang gặp nhiều vấn đề với nhiều thông số ô nhiễm vượt quy chuẩn từ 

1,05 đến 26,5 lần. 

Theo khảo sát của Tổng cục Môi trường (Bộ Tài nguyên và Môi trường) năm 

2020, nguồn nước ngầm dùng cho sinh hoạt và sản xuất tại các làng nghề bị ô 

nhiễm bởi NH4, phenol và nước mặt tại các ao, hồ, kênh và mương thủy lợi cũng bị 

nhiễm độc. Hầu hết các làng nghề vẫn thiếu hệ thống xử lý chất thải phù hợp và 

nước thải lớn phần được xả trực tiếp vào hệ thống nước thải sinh hoạt. Kết quả khảo 

sát hiện trạng môi trường tại một số loại hình làng nghề chính cho thấy rằng các 

làng nghề TCMN chủ yếu gây ô nhiễm không khí bằng bụi và hơi dung môi hữu cơ. 

Ở làng nghề sơn mài, nồng độ hơi dung môi hữu cơ tại một cơ sở sản xuất lớn cao 

hơn tiêu chuẩn từ 10 - 15 lần. Các làng nghề sử dụng hóa chất như chạm mạ gây ô 

nhiễm nước bằng kim loại nặng. 

Ô nhiễm môi trường tại làng nghề còn thể hiện rất rõ ở môi trường lao động. 

Hầu hết điều kiện lao động ở các làng nghề đều không đạt tiêu chuẩn như độ ồn, 

ánh sáng, độ rung, độ ẩm, nhiệt độ cao. Các nguy cơ mà người lao động tiếp xúc: 

95% tiếp xúc với bụi; 85,9% tiếp xúc với nhiệt; 59,6% tiếp xúc với hóa chất. Nhiệt 

độ tại khu vực sản xuất của các làng nghề làm bún bánh, tái chế nhựa, giấy, đều lớn 

hơn nhiệt độ môi trường từ 4 - 10
0
C. Kết quả phân tích về mức âm tại một số làng 

nghề sản xuất vôi cho thấy, ở một số khu vực đều vượt TCCP 4 - 10 dB (Đặng Kim 

Chi, 2022). Ngoài tiếng ồn do máy móc, còn chịu ảnh hưởng của các phương tiện 

vận tải vào ra vận chuyển nguyên liệu và sản phẩm hàng trăm chuyến trong ngày 

gây bụi và tiếng ồn cho toàn khu vực. 

 + Tại Bát Tràng, theo khảo sát của Sở Tài nguyên Môi trường và nhà đất Hà 

Nội năm 2020, môi trường bị ô nhiễm khi lượng bụi vượt quá tiêu chuẩn 3 – 3,5 lần, 

nồng độ các khí CO2, SO2, NO2 trong không khí vượt quá 1,5 – 2 lần tiêu chuẩn. Một 
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số hộ gia đình vẫn sử dụng lò nung than, hoạt động giao thông chở nguyên vật liệu 

cũng góp phần làm tình trạng ô nhiễm không khí trở nên nghiêm trọng hơn. Hóa chất 

sử dụng trong sản xuất gốm sứ, bao gồm men, sơn,… đã gây hại cho môi trường không 

khí và sức khỏe con người. Ô nhiễm nước thải trong các làng nghề là kết quả của nước 

thải sinh hoạt và nước thải sản xuất không được xử lý. 

+ Bát Tràng và nhiều làng nghề khác đang phải đối mặt với vấn nạn ô nhiễm 

tiếng ồn và xử lý chất thải rắn. Trong quá trình sản xuất gốm, mỗi lò nung sử dụng 

than thải ra một lượng lớn chất thải rắn (khoảng 2,5 tấn mỗi lần nung) và các khí 

độc hại như SO2, CO2, NO2 vượt quá mức cho phép. Theo Cục Bảo vệ môi trường 

- Bộ Tài nguyên và Môi trường, lượng chất thải như than, xỉ, bụi và các loại khí độc 

như SO2, CO2, NO2 ở Bát Tràng thường vượt quá tiêu chuẩn. Những vấn đề ô 

nhiễm này đã ảnh hưởng nghiêm trọng đến cuộc sống và sức khỏe của người dân. 

- Qua quan sát tại làng nghề Đồng Kỵ, nguyên liệu và hóa chất như keo, bột 

đắp, sơn và dung môi được sử dụng rộng rãi trong sản xuất. Điều này sinh ra một 

lượng lớn chất thải, trong đó bao gồm cả chất thải rắn như gỗ vụn, mùn cưa và giấy 

ráp. Lượng chất thải này đạt đến 12-15 tấn/ngày ở một số thời điểm, trong đó chất 

thải công nghiệp chiếm 45%. Đặc biệt, mức độ bụi phát sinh trong các quy trình sản 

xuất rất cao. Theo một nghệ nhân tại làng nghề Đồng Kỵ, nồng độ bụi có thời 

điểmvượt quá tiêu chuẩn cho phép gần 2 lần. Hơn nữa, hơi từ các loại dung môi sử 

dụng trong quy trình sơn và hoàn thiện sản phẩm gây ra ô nhiễm không khí một 

cách nghiêm trọng. Tại làng nghề mây tre đan Phú Vinh, quá trình sản xuất sử dụng 

nhiều hóa chất độc hại như dung dịch mạ, sơn màu, lưu huỳnh. Những chất này gây 

hại cho môi trường và sức khỏe con người. Sự phát triển sản xuất ở làng nghề có thể 

gây hậu quả nghiêm trọng cho môi trường, bao gồm không khí, nước, và đất, nếu 

không có quy hoạch và chính sách bảo vệ môi trường thích hợp. 

Nỗ lực của chính quyền địa phương 

- Ban hành chính sách nhằm giải quyết vấn đề ô nhiễm môi trường làng nghề 

Ngày 31/8/2017, UBND thành phố Hà Nội đã ban hành Quyết định số 6136/QĐ-

UBND về “Phê duyệt đề án bảo vệ môi trường làng nghề trên địa bàn thành phố Hà 

Nội đến năm 2020 và định hướng đến năm 2030”. Cho đến nay, hầu hết làng nghề 

trên địa bàn thành phố đều có cam kết và phương án bảo vệ môi trường. Việc xử lý 

nước thải của các làng nghề đã được các địa phương quan tâm, cải thiện. Mặc dù 

vậy, kết quả thực hiện Đề án Bảo vệ môi trường làng nghề trên địa bàn Hà Nội 

được công bố mới đây vẫn cho thấy nhiều vấn đề còn tồn tại. Hay như ở Bắc Ninh, 

Hội đồng nhân dân tỉnh Bắc Ninh đã ban hành Nghị quyết số 02/2022/NQ-HĐND 

về việc quy định một số chính sách đầu tư, hỗ trợ xử lý ô nhiễm môi trường khu vực 

nông thôn, làng nghề trên địa bàn tỉnh. Theo đó, tỉnh hỗ trợ 100% kinh phí vận 

chuyển chất thải rắn sinh hoạt từ điểm trung chuyển đến khu xử lý và kinh phí xử 

lý; nhân dân đóng góp kinh phí thu gom, vận chuyển từ hộ gia đình đến điểm trung 
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chuyển theo quy định. Đối với khu vực làng nghề, tỉnh hỗ trợ 100% kinh phí thu 

gom, vận chuyển và xử lý đối với chất thải rắn tồn đọng. 

- Các chương trình vận động. Điển hình như chính quyền huyện Gia Lâm, chính 

quyền xã Bát Tràng thời gian qua cũng đã vận động và hỗ trợ các hộ sản xuất ứng dụng 

công nghệ sản xuất sạch để từng bước giải quyết tình trạng ô nhiễm môi trường. Đến 

nay, khoảng 90% hộ dẫn tại Bát Tràng đã sử dụng lò nung gốm bằng khí gas hóa lòng, 

một số đã sử dụng lò điện. Đầu tư công nghệ mới không chỉ giúp giảm tiêu hao năng 

lượng, giảm thiểu tình trạng ô nhiễm môi trường mà còn giải quyết việc làm cho khoảng 

4.000 lao động. Công nghệ hiện đại giúp chất lượng của mỗi mẻ nung đạt 80-90%, cao 

hơn nhiều so với tỷ lệ 60-70% do nung bằng lò truyền thống ngày trước, bên cạnh đó, 

thời gian nung gốm bằng công nghệ mới cũng rút ngắn. 

- Tạo điều kiện hỗ trợ các hộ dân vay vốn ưu đãi từ ngân hàng để xây dựng 

công trình nước sạch, vệ sinh môi trường. Đến nây, đã có khoảng gần 6000 hộ gia 

đình tại các làng nghề trên địa bàn huyện Gia Lâm được vay vốn với số tiền hơn 60 

tỷ đồng đầu tư cho công tác này. Đối với các hộ dân không thực hiện nghiêm túc về 

vệ sinh môi trường, chính quyền các địa phương thường xuyên kiểm tra, nhắc nhở, 

tuyên truyền, sau đó tiến hành xử phạt.  

- Tuyên truyền nâng cao nhận thức. Chính quyền một số địa phương đã tăng cường 

công tác tuyên truyền, vận động người dân nâng cao nhận thức bảo vệ môi trường. Bên 

cạnh đó, các ngày lễ, Tết, ngày nghỉ đều có chương trình huy động nhân dân, các hội, đoàn 

thể tiến hành tổng vệ sinh môi trường, đổ rác đúng giờ, đúng nơi quy định. 

Mặc dù các chủ thể đã có những nỗ lực nhất định nhằm giảm thiểu tình trạng ô 

nhiễm môi trường trong sản xuất, kinh doanh nhưng hiện tại ô nhiễm vẫn là vấn đề 

đáng báo động tại nhiều làng nghề, là rào cản cho sự phát triển của các làng nghề nói 

chung và làng nghề TCMN truyền thống nói riêng.  

2.2.4. Thực trạng các hoạt động phát triển liên tưởng thương hiệu 

2.2.4.1. Thực trạng hoạt động truyền thông nhằm phát triển liên tưởng thương hiệu 

 - Quảng cáo thương hiệu 

Trong truyền thông nói chung và quảng cáo nói riêng, hầu hết các làng nghề gặp 

rất nhiều hạn chế. Mặc dù nhiều làng nghề TCMN tại khu vực phía Bắc đã tồn tại hàng 

trăm năm và sản phẩm của họ đã có mặt trên nhiều thị trường, nhưng thực tế là nhiều 

người tiêu dùng vẫn chưa biết về họ. Một trong những lý do quan trọng là quảng cáo 

thương hiệu chưa được quan tâm đúng mức, không có kinh phí không chỉ từ phía chính 

quyền địa phương mà còn từ các tổ chức tập thể và các DN trong làng nghề. Điều quan 

trọng là không có sự đồng bộ và kết nối giữa các chủ thể. Hiếm có cơ sở nào xây dựng 

một kế hoạch truyền thông cụ thể. Trong hầu hết trường hợp, truyền thông vẫn chỉ bao 

gồm đặt biển hiệu tại các điểm bán hoặc quản lý các fanpage riêng của từng cơ sở. 

Tại nhiều làng nghề, hoạt động quảng cáo chỉ thu hút sự quan tâm của một số DN 

và cơ sở có tiềm lực, có hoạt động xuất khẩu, thường tập trung trong các công ty cổ phần 
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và một số ít công ty TNHH. Khảo sát các làng nghề, hiện có nhiều phương tiện truyền 

thông thương hiệu được sử dụng, từ những phương tiện đòi hỏi nhiều kinh phí như 

quảng cáo truyền hình, radio, báo chí, nhân viên bán hàng... cho đến các phương tiện 

hiện đại trên internet như trang web và mạng xã hội. Hiện nay các cơ sở tập trung khai 

thác nhiều phương tiện trên internet, đặc biệt là mạng xã hội, với lợi thế là nhanh chóng 

và hầu như không tốn nhiều chi phí. Điều này cho thấy rằng các cơ sở trong các làng 

nghề đã tiếp cận nhanh chóng và tích cực sử dụng công nghệ thông tin trong kinh doanh 

và quảng bá, mặc dù hiệu quả chưa cao. 

Bảng 2.5. Các công cụ quảng cáo đƣợc sử dụng 

Các công cụ Số đơn vị Tỷ lệ % 

Quảng cáo truyền hình, radio, báo in 9 7,5% 

Quảng cáo ngoài trời (pano, áp phích…) 86 71,7% 

Quảng cáo tại điểm bán 110 91,7% 

Quảng cáo qua nhân viên bán hàng 103 86% 

Catalogue, tờ giới thiệu sản phẩm đi kèm 78 65% 

Bao bì sản phẩm 57 47,5% 

Website 17 14,2% 

Mạng xã hội 102 85% 

Marketing sự kiện và tài trợ 41 34,2% 

Tham gia các hoạt động cộng đồng 51 42,5% 

Công cụ khác (thư, điện thoại trực tiếp…) 24 20% 

Nguồn: Tổng hợp từ kết quả khảo sát của tác giả, 2022 

Đối với các công cụ, theo kết quả khảo sát, quảng cáo tại điểm bán là biện pháp 

được các cơ sở thực hiện nhiều và thường xuyên nhất (91,7% số lượng các cơ sở sản 

xuất kinh doanh được khảo sát). Bên cạnh đó, đặc biệt là mạng xã hội là phương tiện 

được sử dụng cũng rất phổ biến, chiếm 102/120 số cơ sở được khảo sát. Đây cũng là một 

xu hướng tất yếu nhất là trong thời đại bùng nổ công nghệ thông tin như hiện nay và là 

một công cụ truyền thông có thể tiết kiệm được chi phí đáng kể. Ngoài ra, 103/120 số cơ 

sở được khảo sát (86 %) thực hiện quảng cáo qua nhân viên bán hàng, chỉ 7,5% cơ sở 

thực hiện quảng cáo qua báo và tạp chí (Bảng 2.3). Quảng cáo trên truyền hình do có 

mức chi phí rất lớn nên hiện nay hầu như không cơ sở sản xuất nào sử dụng công cụ này. 

Tất cả các làng nghề truyền thống đều đã tiến hành các hoạt động quảng cáo cho 

thương hiệu làng nghề, song tần suất quá ít và phạm vi quá hẹp. Thường các hoạt động 

quảng cáo chỉ được tiến hành ở thời điểm đón nhận Giấy chứng nhận bảo hộ nhãn hiệu 

tập thể hoặc mỗi năm 1 hoặc 2 lần vào các dịp lễ tết…Phương tiện quảng cáo vẫn chủ 

yếu là trên các tạp chí hoặc biển tấm lớn ngay tại làng nghề, poster trên một số tuyến 
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đường chính dẫn vào làng nghề. Chỉ có một số không nhiều làng nghề truyền thống tiến 

hành quảng cáo trên internet như Bát Tràng, Phú Vinh, Đồng Kỵ (mà thực chất là do các 

cá nhân tự tiến hành chứ không phải là do tổ chức tập thể đại diện cho các chủ thể trong 

làng nghề truyền thống). Các tên miền có liên quan đến gốm sứ Bát Tràng như 

battrangceramica.com.vn;gomsubattrang.vn;gomsubattrang.com;battrangceramics.com 

đều thuộc sở hữu của các công ty và họ quảng cáo cho sản phẩm của họ. Tương tự với 

các làng nghề truyền thống Phú Vinh với maytredanphuvinh.vn hay 

maytredanphuvinh.com,… Khảo sát thực tế tại các làng nghề truyền thống cho thấy, hoạt 

động quảng cáo cho thương hiệu làng nghề truyền thống được tiến hành rất ít ỏi cả trên 

các phương tiện trực tiếp (offline) và phương tiện trực tuyến (online). 

 

Hình 2.13: Catalogue giới thiệu sản phẩm mây tre đan của công ty TNHH 

Hoa Sơn 

Nguồn: Khảo sát của tác giả, 2022 

Bên cạnh đó, tần suất thực hiện các hoạt động truyền thông thương hiệu làng 

nghề còn rất thấp và phương tiện còn chưa đa dạng, chủ yếu vẫn tập trung vào các 

công cụ mạng xã hội. Mức độ tham gia các hội chợ triển lãm của các làng nghề 

truyền thống còn rất ít cho thấy các làng nghề chưa nhận thức đúng và cũng chưa 

huy động được nguồn lực cần thiết để tiến hành các hoạt động xúc tiến và truyền 

thông thương hiệu. Đây được xem là điểm hạn chế rất đáng phải điều chỉnh để nâng 

cao nhận thức về thương hiệu của các làng nghề truyền thống. Vấn đề không tham 

gia hội chợ triển lãm không chỉ là hoạt động truyền thông bị hạn chế cho thấy khả 

năng tập hợp lực lượng, kết nối các thành viên trong làng nghề và vai trò định 

hướng của tổ chức tập thể, của chính quyền đối với việc phát triển thương hiệu làng 
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nghề còn rất nhiều hạn chế (theo kết quả phỏng vấn của một số chủ cơ sở SXKD có 

uy tín tại các làng nghề Bát Tràng, Phú Vinh, Đồng Kỵ) 

(1 là chưa từng tiếp nhận và 5 là rất thường xuyên) 

 

Hình 2.14: Mức độ thƣờng xuyên tiếp nhận thông tin về thƣơng hiệu làng 

nghề TCMN qua các phƣơng tiện  

Nguồn: Tổng hợp từ kết quả khảo sát của tác giả, 2022 

Thực tế hiện nay, phần lớn những người tiêu dùng cũng tiếp cận và ghi nhận các 

thông tin về sản phẩm thủ công mỹ nghệ, thương hiệu làng nghề chủ yếu qua internet 

(điểm trung bình là 4.5) hay qua người bán hàng (điểm trung bình 3.2) (Hình 2.14). 

Internet với nhiều nền tảng có mức độ bao phủ rộng như Youtube, Facebook, 

Tiktok…cũng chính là kênh được người tiêu dùng yêu thích nhất để tiếp cận các thông 

tin về sản phẩm TCMN hiện nay do sự tiện lợi và nhanh chóng. Một số DN trong làng 

đã xây dựng các trang web, fanpage...để giới thiệu về các sản phẩm cũng như thương 

hiệu của đơn vị mình đến với người tiêu dùng. Tuy nhiên tình trạng chung là giao diện 

không đẹp, khó truy cập, cách thức đặt tên miền, tên trang gây khó khăn cho việc tìm 

kiếm, nội dung quá đơn giản, không được cập nhật thường xuyên và thường chỉ dừng 

lại địa chỉ, số điện thoại, lĩnh vực kinh doanh, một số mặt hàng và giá cả của chúng. 

Thậm chí có những nội dung mà người xem không thể truy cập vào được. Tất cả 

những điều này làm cho website và các trang mạng xã hội chưa thực sự thu hút người 

xem dẫn đến tình trạng bị bỏ hoang hoặc hoạt động cầm chừng với lượng khách truy 

cập ít ỏi. Sau gần nhiều năm ra đời, các trang web của nhiều cơ sở làng nghề Bát Tràng 

chỉ có khoảng vài ngàn người truy cập. Trang web gomsubattrang.com được đánh giá 

cao cũng chỉ có khoảng 20.000 người xem và hầu như không đem lại hiệu quả kinh tế. 

Đối với các nền tảng mạng xã hội mà điển hình là Facebook được các cơ sở 

sử dụng rất nhiều. Tuy nhiên cách thức sử dụng còn mang tính tự phát, không có kế 
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hoạch về tần suất, nội dung chưa có tính chọn lọc cả về hình ảnh, ngôn từ…dẫn đến 

những ấn tượng để tại đối với người xem là không cao. Chưa kể, tình trạng trùng 

lặp tên thương hiệu trên các nền tảng xã hội này cũng là một vấn đề phức tạp cần xử 

lý đối với các cơ sở SXKD. Ví dụ tra từ khóa “Gốm sứ Bát Tràng” thì có tới trên 15 

kết quả chứa từ khóa này hiện ra, điều này gây khó khăn cho người tiêu dùng trong 

việc xác định đúng địa chỉ cần liên hệ. 

Ngoài việc một số cơ sở SXKD đã xây dựng trang web và thực hiện truyền 

thông qua mạng xã hội, chủ yếu là sử dụng Facebook, đa phần còn lại thực hiện 

truyền thông tại cửa hàng hoặc tại xưởng sản xuất. Nhân viên tại các cửa hàng 

thường đảm nhiệm vai trò bán hàng cùng với việc giới thiệu thông tin về làng nghề, 

DN và sản phẩm. Các gian hàng tại các chợ trung tâm thường có quy mô nhỏ và 

cung cấp nhiều loại hàng hóa đa dạng. Tuy nhiên, khi quan sát thực tế tại những 

điểm bán này, điểm chung dễ nhận thấy là vẫn tồn tại sự thiếu sắp xếp và không chú 

trọng đến việc thiết kế và trang trí cửa hàng, mặc dù đó là điểm đầu tiên mà khách 

hàng tiếp xúc trực tiếp. Cách trang trí và trưng bày sản phẩm chưa hợp lý, với bảng 

biển thiết kế không thực sự thu hút và thiếu thông tin cần thiết. Nhiều cửa hàng bừa 

bộn, bài trí không khoa học, hàng hóa tràn ra vỉa hè, gây khó khăn cho khách hàng 

khi muốn quan sát, tìm hiểu và lựa chọn sản phẩm. (Hình 2.15). 

 

Hình 2.15: Một điểm bán tại Bát Tràng 

Nguồn: Khảo sát của tác giả, 2022 

Đặc biệt, mức độ tương tác và tiếp xúc, cũng như việc giới thiệu thông tin về 

thương hiệu làng nghề và sản phẩm đối với khách hàng, đặc biệt là khách du lịch, 

vẫn còn rất hạn chế. Có thể dễ dàng nhận thấy người bán thường có trang phục đơn 

giản, thậm chí có lúc họ mặc giống như khi ở nhà khi bán hàng. Khi khách hàng 

bước vào cửa hàng, họ thường ít khi được chào đón ngay lập tức và thường phải tự 
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tìm kiếm sản phẩm mình muốn mua, trong khi người bán không quan tâm và tiếp 

tục làm các việc riêng của mình. 

-  Thực trạng quan hệ công chúng (PR)  

Một số hoạt động liên quan đến PR bao gồm tổ chức sự kiện, việc tài trợ, và tham 

gia các hoạt động cộng đồng. Tuy nhiên, thường thì những sự kiện này được tổ chức với 

sự hỗ trợ và hợp tác của nhiều cơ quan, tổ chức khác nhau. Trong những năm gần đây, 

đặc biệt sau khi thị trường chịu nhiều tác động từ các yếu tố khách quan như dịch bệnh, 

đã có sự gia tăng về quy mô và tính tích cực trong việc tổ chức các sự kiện, với sự tham 

gia nhiều hơn của các cơ sở SXKD trong các làng nghề. 

+ Trưng bày, giới thiệu sản phẩm. Các cơ sở SXKD thường sử dụng chính sản 

phẩm của để giới thiệu với khách hàng, giải thích về chất lượng, công dụng, giá cả và 

một số thông tin khác. Các cách để trưng bày và giới thiệu sản phẩm bao gồm phòng 

trưng bày, giới thiệu sản phẩm tại các trung tâm thương mại hoặc trong các sự kiện giải 

trí, thể thao, văn hoá, nghệ thuật. Ngoài ra, các cơ sở sử dụng cả trang web và các 

phương tiện truyền thông trực tuyến khác để trưng bày và giới thiệu sản phẩm…Một 

trong những cách phổ biến nhất là thông qua việc mở phòng trưng bày sản phẩm. Đáng 

chú ý nhất là Bảo tàng Gốm Bát Tràng, một dự án khởi công vào năm 2018. Bảo tàng 

này có kiến trúc độc đáo và là một phần của dự án "Trung tâm tinh hoa làng nghề Việt" 

do công ty TNHH Gốm sứ Quang Vinh và Hiệp hội làng nghề Hà Nội hợp tác xây dựng, 

với khoản đầu tư khoảng 150 tỷ đồng. Đây được coi là một ngôi nhà truyền thống, nơi 

lưu trữ và bảo tồn những giá trị văn hóa của làng gốm Bát Tràng. Bảo tàng này cũng 

trưng bày các sản phẩm gốm nghệ thuật, thể hiện sự phát triển và lịch sử của làng gốm. 

Tuy nhiên, thực tế cho thấy trong thời gian dài, trưng bày và giới thiệu sản phẩm của 

làng nghề thường thiếu sự đa dạng, trở nên đơn điệu và thiếu sự sáng tạo. Thường xuyên 

xuất hiện các sản phẩm cũ mà ta thường thấy ở nhiều cuộc trưng bày khác, cách thức 

trưng bày thường bám vào cách làm truyền thống, thiếu điểm nhấn và không cung cấp 

thuyết minh về giá trị và chất lượng của các sản phẩm, không thể hiện được những giá trị 

văn hóa độc đáo của mỗi sản phẩm. 

Các làng nghề TCMN khác như Đồng Kỵ, Phú Vinh chưa có trung tâm giới 

thiệu sản phẩm chung. Việc trưng bày, giới thiệu sản phẩm chủ yếu được thực hiện 

bởi từng cơ sở SXKD nhưng cũng rất sơ sài, rất ít được quan tâm. Tại Đồng Kỵ, đại 

diện hội sản xuất kinh doanh gỗ mỹ nghệ Đồng Kỵ cho biết: “Thời gian tới sau khi 

lấy ý kiến của nhân dân và chính quyền địa phương, hội sản xuất và kinh doanh gỗ 

mỹ nghệ Đồng Kỵ sẽ là chủ đầu tư, thi công và tiến hành kêu gọi các cơ sở sản xuất 

kinh doanh đóng góp để xây dựng trung t m thương mại của làng nghề". Tình trạng 

tương tự cũng diễn ra tại làng nghề mây tre đan Phú Vinh khi công tác trưng bày, 
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giới thiệu sản phẩm hiện mới chỉ được thực hiện bởi các cơ sở SXKD riêng lẻ và 

cũng hầu như không được quan tâm, đầu tư. 

+ Tổ chức và tham gia các sự kiện. Một số sự kiện tiêu biểu được tổ chức có 

thể kể tới như: Sự kiện trưng bày “Sắc gốm Bát Tràng trong lòng Hà Nội”. Sự kiện 

mang đến cho công chúng tham quan cơ hội chiêm ngưỡng tinh hoa của làng gốm 

Bát Tràng thông qua 150 sản phẩm đặc sắc từ 10 nghệ nhân gốm nổi tiếng. Các sản 

phẩm này thuộc nhiều dòng gốm khác nhau, bao gồm gốm men rạn hoa nâu, lục bào 

và hoàng lưu ly của nghệ nhân Trần Độ, gốm men rạn và đắp nổi của nghệ nhân Vũ 

Cường, gốm men chàm lam của nghệ nhân Lê Văn Khánh, gốm men rạn và ám họa 

của nghệ nhân Trần Văn Khánh, gốm men lam trắng của nghệ nhân Hà Văn 

Long…Tuần lễ du lịch Bát Tràng, lễ đón nhận Quyết định công nhận Nghề gốm làng 

Bát Tràng. Chương trình do UBND huyện Gia Lâm chủ trì tổ chức mang ý nghĩa lớn 

trong việc bảo tồn và thúc đẩy giá trị văn hóa và lịch sử của làng nghề gốm sứ Bát Tràng 

tại xã Bát Tràng. Ngoài ra, sự kiện này cũng giúp quảng bá "Điểm du lịch Bát Tràng" 

thông qua các hoạt động và sản phẩm du lịch, thu hút du khách, góp phần phát triển kinh 

tế và xã hội của địa phương. 

Theo thông tin thu thập được, một số doanh nghiệp tại các làng nghề đã tổ 

chức các sự kiện nhỏ, hướng vào mối quan hệ nội bộ và đối tác. Các hoạt động này 

bao gồm hội thảo chuyên đề, hội nghị với khách hàng, các buổi tiệc do DN tổ chức, 

với sự tham gia của đối tác và khách mời. Tuy nhiên, theo kết quả khảo sát, hiện 

vẫn chưa có nhiều DN tổ chức các sự kiện lớn hơn như gây quỹ từ thiện hoặc các 

hoạt động văn hóa thể thao dành cho cộng đồng. Chỉ có khoảng 10% trong số cơ sở 

được khảo sát thường xuyên tổ chức các sự kiện, nhưng quy mô của những sự kiện 

này vẫn còn hạn chế. 

+ Tham gia hội chợ triển lãm và các hoạt động cộng đồng. Các cơ sở SXKD trong 

các làng nghề TCMN đã tham gia một loạt hội chợ triển lãm trong và ngoài nước, cũng 

như các cuộc thi tay nghề. Mục tiêu là tôn vinh nghệ nhân thủ công và các thợ thiết kế sản 

phẩm, đồng thời nâng cao nhận thức của người tiêu dùng về các sản phẩm TCMN. Các sự 

kiện này là cơ hội để giới thiệu sản phẩm, tổ chức các hoạt động xúc tiến thương mại, 

khuyến mại và tạo kết nối tiêu thụ, quảng bá thương hiệu…Một số hội chợ nổi bật gần đây 

như: Hội chợ quốc tế quà tặng hàng TCMN Hà Nội; Hội chợ hàng lưu niệm chất lượng 

cao thủ đô năm 2021…Tuy nhiên, nhiều hội chợ và triển lãm chưa đạt hiệu quả cao, 

thường tập trung vào việc trưng bày và giới thiệu sản phẩm hơn là thể hiện đầy đủ những 

đặc trưng văn hóa của từng sản phẩm làng nghề. Cơ hội trao đổi kinh nghiệm, hợp tác vẫn 

chưa được tận dụng một cách triệt để. Ngoài ra, sự tham gia của phần lớn cơ sở SXKD vẫn 

còn hạn chế với gian hàng thiết kế chưa thật sự cuốn hút, sản phẩm chưa đa dạng… 
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 + Tham gia các hoạt động cộng đồng là một khía cạnh quan trọng mà các DN 

và cơ sở SXKD tại các làng nghề chú trọng. Tuy nhiên, chỉ có khoảng 15% trong số cơ 

sở được khảo sát đã có kinh nghiệm tổ chức các hoạt động tài trợ cộng đồng. Nguyên 

nhân chính mà họ đã đưa ra hạn chế về nguồn lực. Họ cho rằng hoạt động tài trợ yêu 

cầu một số lượng lớn tài chính, thời gian và công sức. Điều này khiến họ bỏ lỡ cơ hội 

để mở rộng và phát triển thương hiệu. Bên cạnh đó, tại một số làng nghề, chính quyền 

địa phương thông qua quỹ khuyến học hàng năm luôn nhận được những khoản hỗ trợ 

nhất định. Mỗi năm, quỹ này trao giải thưởng cho những học sinh nghèo và có hoàn 

cảnh khó khăn trên địa bàn. Đây là một hoạt động có ý nghĩa quan trọng, góp phần tích 

cực vào việc xây dựng hình ảnh thương hiệu và tạo sự thiện cảm với cộng đồng. 

Mức độ thông tin khách hàng nhận được qua các công c   

- Khách hàng đã tiếp nhận một lượng thông tin nhất định từ nhiều kênh truyền 

thông khác nhau. Thông tin này có thể được phân loại dựa trên các khía cạnh của sản 

phẩm. Theo khảo sát của tác giả, có một số thông tin mà khách hàng có thể hiểu được về 

sản phẩm, bao gồm chất liệu đặc trưng, công dụng đặc trưng, quy trình sản xuất thủ công 

bởi các nghệ nhân. Ngoài ra, còn có thông tin về kiểu dáng sản phẩm, hoa văn đặc trưng, 

công dụng đặc trưng,… 

(1. Không có thông tin, 5 rất nhiều thông tin) 

 

Hình 2.16: Mức độ thông tin về thƣơng hiệu làng nghề TCMN truyền thống 

nhận đƣợc 

Nguồn: Tổng hợp từ kết quả khảo sát của tác giả, 2022 

Đối với các làng nghề, có sự đa dạng trong các thông tin được truyền tải, từ 

thông tin về nguồn gốc xuất xứ (điểm trung bình 3.6) đến thông tin về chất liệu đặc 

trưng (điểm trung bình 3.8) (Xem Hình 2.16). Sự đa dạng này giúp cả khách hàng 
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có cơ hội biết đến và hiểu hơn về thương hiệu của làng nghề với những giá trị văn 

hóa và truyền thống độc đáo của họ. 

Về sản phẩm TCMN của làng nghề, thông tin mà khách hàng hiểu được về 

sản phẩm và thương hiệu thường dựa trên nhận định liên quan đến các khía cạnh 

như công dụng đặc trưng, kiểu dáng, màu sắc và chất liệu đặc trưng. Tuy nhiên, 

những phần thông tin mà khách hàng còn thiếu bao gồm câu chuyện về làng nghề, 

kỹ thuật sản xuất, bí quyết đặc trưng của nghề,… 

2.2.4.2. Thực trạng liên kết giữa các cơ sở SXKD thông qua tổ chức tập thể 

- Sự hình thành các tổ chức tập thể đại diện cho các cơ sở SXKD trong làng 

nghề. Hiện tại, hình thức tổ chức sản xuất trong các làng nghề chủ yếu dựa vào mô 

hình hộ gia đình. Thực tế, chưa có sự gắn kết chặt chẽ giữa những cơ sở sản xuất, 

cung ứng nguyên liệu và các cơ sở sản xuất khác, chưa có các hình thức liên doanh 

hoặc kết nối đáng kể giữa các doanh nghiệp thương mại, dịch vụ, du lịch và các cơ 

sở sản xuất trong làng nghề. 

Việc duy trì hoạt động theo hình thức hộ gia đình sẽ hạn chế khả năng phát 

triển sản xuất do quy mô và không có tư cách pháp nhân nên không có khả năng ký 

nhận các hợp đồng lớn, không mạnh dạn cải tiến sản phẩm, không đủ điều kiện để 

cải tiến công nghệ và thực hiện nhiều hoạt động để phát triển thương hiệu. 

Các tổ chức tập thể đại diện cho các cơ sở SXKD trong làng nghề có thể là 

HTX, hội, hiệp hội, …Các tổ chức này đóng vai trò quan trọng để thúc đẩy sự phát 

triển thương hiệu chung, bảo vệ lợi ích riêng của các cơ sở SXKD. Mỗi loại tổ chức 

có mục tiêu và nhiệm vụ riêng những thường hoạt động với định hướng chung là 

thúc đẩy sự phát triển làng nghề và thương hiệu làng nghề. 

Hiện nay, tại nhiều làng nghề cũng đã hình thành các tổ chức tập thể để đại 

diện, kết nối và và hỗ trợ cho sản xuất, kinh doanh của các cơ sở, hỗ trợ cho quá 

trình phát triển thương hiệu. Điển hình như tại làng nghề gốm sứ Bát Tràng, hội 

gốm sứ Bát Tràng được thành lập năm 2002 theo quyết định số 109/2002/QĐ-UB 

của UBND thành phố Hà Nội. Bên cạnh đó, một số HTX cũng đã được thành lập, 

triển khai nhiều hoạt động từ tổ chức dạy nghề, thiết kế mẫu mã mới, mở rộng thị 

trường, đóng góp vào duy trì và phát triển thương hiệu làng nghề, điển hình như: 

HTX sản xuất, kinh doanh gốm sứ Tân Thịnh, HTX dịch vụ tổng hợp Bát Tràng, 

HTX Sản xuất thương mại và dịch vụ chợ gốm làng cổ Bát Tràng…Đặc biệt, gần 

đây HTX Tân Thịnh đã được Hội đồng cấp Trung ương đánh giá, phân hạng chấm 

điểm đạt chứng nhận OCOP 5 sao năm 2023. 

Tại làng nghề Đồng Kỵ, một số tổ chức tập thể cũng đã được hình thành từ 

lâu như: Hội sản xuất và kinh doanh gỗ mỹ nghệ Đồng Kỵ, HTX đồ gỗ mỹ nghệ 

Thống Nhất, HTX đồ gỗ mỹ nghệ Đồng Kỵ…Các tổ chức này cũng đã thực hiện 
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nhiều hoạt động để duy trì và phát triển thương hiệu làng nghề Đồng Kỵ. Đặc biệt, 

Hội sản xuất, kinh doanh gỗ mỹ nghệ Đồng Kỵ đã tiến hành thủ tục đăng ký bảo hộ 

nhãn hiệu tập thể "Gỗ mỹ nghệ Đồng Kỵ". 

Tại làng nghề Phú Vinh cũng đã hình thành một số tổ chức tập thể như: Hội 

doanh nghiệp mây tre đan Phú Vinh, HTX mây tre đan xuất khẩu Phú Vinh…với 

nhiệm vụ trọng tâm là đại diện cho các cơ sở SXKD, tạo ra sự kết nối giữa các 

thành viên, hỗ trợ lẫn nhau trong các hoạt động sản xuất, quản lý sản xuất, hỗ trợ 

nhau về tài chính, đào tạo nghề, tìm kiếm thị trường, phát triển thương hiệu…Tuy 

nhiên thực tế kết quả phỏng vấn 1 nghệ nhân của làng nghề cho biết: "Hoạt động 

của các tổ chức này nhìn chung cho đến nay cũng rất hình thức và chưa đem lại 

hiệu quả thực sự cho các thành viên". 

- Liên kết giữa các cơ sở SXKD trong làng nghề. 

Trước đây, làng nghề TCMN chỉ khác các làng nông nghiệp ở chỗ có phường 

nghề và thờ cúng tổ nghề. Xóm làng tuy có chợ nhưng không thành dãy phố, không có 

cửa hàng, cửa hiệu. Các gia đình tập hợp theo dòng họ và theo quan hệ xóm giềng, theo 

lứa tuổi, theo thiết chế hành chính. Cố kết trong “phường nghề” chủ yếu là thờ cúng tổ 

nghề, hỗ trợ nhau bằng cách cho vay vốn hoặc nguyên liệu, hàng hoá, quan hệ thuê 

mướn lao động. Sự liên kết này được hình thành một cách tự nhiên từ tình làng nghĩa 

xóm, tình họ hàng và tình giao thương nhưng chưa hình thành các thị trường liên quan 

đến sản xuất tiểu thủ công. Ngày nay, các làng nghề được phục hồi, quan hệ sản xuất 

trong làng nghề có sự thay đổi, đặc biệt về quan hệ lao động và đào tạo nghề, cùng với 

sự hình thành các loại hình tổ chức sản xuất đa dạng, các thị trường nguyên vật liệu sản 

xuất, khoa học công nghệ, vốn, lao động,...Mặc dù vậy, hiện nay tính liên kết giữa các 

cơ sở trong hoạt động sản xuất và kinh doanh chưa cao, chưa thực sự được quan tâm. 

Nhiều làng nghề đã thành lập các hội, hiệp hội…nhưng việc tham gia của các cơ sở 

SXKD vẫn còn hạn chế và hoạt động chưa mang lại hiệu quả đáng kể. 

Từ tiếp cận về liên kết kinh tế, có thể thấy rằng giá trị liên kết mạng lưới là 

yếu tố rất quan trọng đối với gia tăng năng lực cạnh tranh và đẩy mạnh phát triển 

làng nghề. Mạng lưới liên kết giá trị của làng nghề bao gồm: (i) Liên kết dọc giữa 

các nhà cung cấp nguyên vật liệu đầu vào, nhà cung ứng vật tư thiết bị, nhà sản xuất 

và khách hàng; (ii) Liên kết ngang giữa các nhà sản xuất dưới hình thức hợp tác xã, 

hiệp hội làng nghề hoặc các loại hình công ty liên doanh, cổ phần; (iii) liên kết 

tương hỗ giữa các cơ sở SXKD và các tổ chức hỗ trợ nhằm nâng cao chất lượng, 

năng suất và đảm bảo tính bền vững của chuỗi. 

Trong làng nghề hiện nay, tồn tại các mối quan hệ và liên kết về đào tạo lao 

động, cung cấp nguyên liệu, gia công sản phẩm và tiêu thụ, tạo nên chuỗi cung ứng 

và giá trị sản phẩm. Tồn tại sự tin cậy giữa các DN đặt hàng và các cơ sở gia công 
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sản phẩm nhưng thường không được thể hiện thông qua hợp đồng bằng văn bản, mà 

dựa vào sự tin tưởng, uy tín và danh dự cá nhân, gia đình và dòng họ để đảm bảo 

tiến độ sản xuất và chất lượng sản phẩm. Để kiểm tra nhà thầu phụ, chủ hàng 

thường cung cấp một mẫu sản phẩm và nguyên liệu cho nhà thầu phụ, yêu cầu đặt 

cọc cho đơn đặt hàng đầu tiên. Nếu công việc được thực hiện đạt yêu cầu, ở các lần 

đặt hàng sau, chủ hàng thường không cần đặt cọc. Sự đa dạng trong các liên kết và 

mối quan hệ tin cậy này đóng vai trò quan trọng trong việc đảm bảo hiệu quả của 

hoạt động SXKD và gia công sản phẩm. 

2.2.5. Thực trạng các hoạt động gia tăng lòng trung thành thương hiệu 

2.2.5.1. Thực trạng bảo vệ thương hiệu  

Tại một số địa phương, vấn đề xây dựng thương hiệu tập thể cho làng nghề 

rất được chú trọng, như Hà Nội, Bắc Giang, Hải Dương, Nam Định, Hà 

Nam…Theo đó, các làng nghề sẽ đăng ký nhãn hiệu tập thể với chủ sở hữu thường 

là các HTX hoặc các hiệp hội, hội nghề nghiệp để thu hút sự tham gia của các thành 

viên trong làng nghề. Mô hình thương hiệu được lựa chọn chủ yếu là đa thương 

hiệu (kết hợp chặt chẽ giữa thương hiệu làng nghề và thương hiệu của từng cơ sở). 

Với mô hình này sự tương tác, hỗ trợ giữa thương hiệu chung và thương hiệu riêng 

của cơ sở SXKD khá tốt. Danh tiếng của làng nghề sẽ giúp sức cho nhận biết và 

cảm nhận tốt hơn đối với thương hiệu của từng cơ sở. Ngược lại danh tiếng và uy 

tín của từng cơ sở sẽ hỗ trợ phát triển danh tiếng làng nghề.  

- Đăng ký bảo hộ nhãn hiệu tập thể 

Thương hiệu làng nghề là thương hiệu chung đại diện cho tất cả các cơ sở 

SXKD trong làng và được coi là tài sản chung của cả làng nghề. Để bảo vệ thương 

hiệu, việc đăng ký bảo hộ dưới dạng nhãn hiệu tập thể cho các sản phẩm của làng 

nghề,  cùng với việc đăng ký nhãn hiệu riêng của từng cơ sở là rất cần thiết. Mặc dù 

có sự hỗ trợ từ nhiều địa phương có làng nghề truyền thống, nhưng thực tế không 

nhiều cơ sở thực hiện điều này. 

Kết quả từ tra cứu dữ liệu của Cục Sở hữu trí tuệ và khảo sát tại nhiều làng 

nghề TCMN truyền thống cho thấy chỉ có một số ít làng nghề đã đăng ký nhãn hiệu 

tập thể, trong khi có một số lượng khá lớn (khoảng hơn 40%) vẫn chưa tiến hành 

đăng ký. Việc thiếu sự đăng ký này có thể dẫn đến các vấn đề về bảo vệ danh tiếng, 

uy tín của sản phẩm của làng nghề cũng như có thể dẫn đến các tranh chấp và lợi 

dụng danh tiếng của làng nghề, gây ra thiệt hại lớn cho các cơ sở SXKD trong làng 

nghề. Một số làng nghề đã thực hiện đăng ký nhãn hiệu tập thể như Phù Lãng (với 

sản phẩm gốm thô), Đọi Tam (sản phẩm trống), và Đồng Kỵ (sản phẩm đồ gỗ mỹ 

nghệ)  (Hình 2.17)… 
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Nhãn hiệu tập thể của Hội sản xuất, kinh 

doanh gỗ mỹ nghệ Đồng Kỵ 

 

Nhãn hiệu tập thể của Hội nông d n xã Phú Nghĩa 

 

Nhãn hiệu tập thể của Hội gốm Phù Lãng 
 

Nhãn hiệu tập thể của Hiệp hội sản xuất và kinh 

doanh trống Đọi Tam 

Hình 2.17: Nhãn hiệu tập thể của một số làng nghề truyền thống 

Nguồn: Cục Sở hữu trí tuệ, cập nhật đến 9/2022 

- Tình hình đăng ký nhãn hiệu của các cơ sở SXKD  

Tỷ lệ các cơ sở SXKD trong các làng nghề truyền thống đăng ký bảo hộ các 

đối tượng sở hữu trí tuệ mà điển hình là nhãn hiệu cũng rất ít. Theo khảo sát thì rất 

nhiều DN tại các làng nghề như Bát Tràng, Đồng Kỵ, Phú Vinh… chưa đăng ký bảo 

hộ nhãn hiệu tại thị trường trong nước và nước ngoài. Kết quả khảo sát cho thấy, chỉ 

có 32% các cơ sở SXKD của các làng nghề được khảo sát có biết đến quy trình 

đăng ký vào bảo hộ nhãn hiệu một cách sơ sài, không đầy đủ, chủ yếu thông qua 

báo chí, truyền hình. Có đến 68% số cơ sở không biết đến quy trình đăng ký và bảo 

hộ nhãn hiệu. Số đơn vị đã đăng ký bảo hộ nhãn hiệu hàng hóa chỉ chiếm 25% số cơ 

sở được khảo sát.  

Làng gỗ mỹ nghệ Đồng Kỵ, một trong những làng nghề có lượng xuất khẩu hàng 

hóa chiếm tới gần 70% nhưng dấu ấn thương hiệu trên các sản phẩm rất mờ nhạt, nhiều 

sản phẩm không có nhãn mác. Làng nghề có khoảng 300 DN, 2.500 hộ SXKD đồ gỗ mỹ 

nghệ với nhiều sản phẩm sơ chế, gia công cho các đối tác Trung Quốc. Sau khi xuất 

khẩu, sản phẩm được tinh chế lại, gắn tên thương hiệu của các cơ sở Trung Quốc và 

không ai còn biết đến danh tiếng của gỗ Đồng Kỵ. Tương tự tại làng nghề truyền thống 

Phú Vinh khi chưa đăng ký bảo hộ nhãn hiệu tập thể. Tuy nhiên, hội nông dân xã Phú 

Nghĩa đã được cấp giấy chứng nhận bảo hộ nhãn hiệu tập thể mây tre đan Phú Nghĩa từ 

năm 2013. Mặc dù vậy, trong suốt 10 năm qua, sự thể hiện nhãn hiệu tập thể mây tre đan 

Phú Nghĩa trên sản phẩm cũng như các ấn phẩm, vật phẩm, chương trình truyền thông là 
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rất mờ nhạt. Hầu như các cơ sở SXKD tại xã Phú Nghĩa và làng nghề Phú Vinh không 

khai thác, thể hiện thương hiệu chung trên sản phẩm.  

Khảo sát tại Làng nghề gốm Bát Tràng thì chỉ có khoảng gần 20 cơ sở đã tiến hành 

đăng ký bảo hộ nhãn hiệu (trong đó có 12 nhãn hiệu gắn với tên gọi gốm Bát Tràng), trong 

khi tại Bát Tràng có đến gần 500 cơ sở SXKD sản phẩm gốm. Thực tế cho thấy, khi các cơ 

sở SXKD không tiến hành phát triển hệ thống phân phối ra khỏi địa phương hoặc quy mô 

không lớn thì thường không quan tâm đến vấn đề bảo hộ nhãn hiệu. Khi các cơ sở không 

tiến hành đăng ký bảo hộ cho các đối tượng sở hữu trí tuệ dễ dẫn đến tình trạng xâm phạm, 

tranh chấp về nhãn hiệu, tên gọi của cơ sở sản xuất, gây hiểu nhầm cho khách hàng, đặc 

biệt khi các cơ sở này không tham gia vào tổ chức tập thể để có thể được quyền sử dụng và 

khai thác nhãn hiệu tập thể của làng nghề.   

Khảo sát tại làng nghề gốm sứ Bát Tràng thì chính một cơ sở gốm sứ tại Bát 

Tràng đã phải đổi tên từ "gốm sứ Minh Long" thành "gốm sứ Lê Lê" do sử dụng tên 

thương hiệu Minh Long đã được đăng ký bảo hộ. Phỏng vấn một số chủ DN làng 

nghề, họ cho rằng "đăng ký bảo hộ là việc làm chưa cần thiết, nếu cơ sở mình bị 

xâm phạm sẽ lại tiến hành đổi tên". Đây là nhận thức vô cùng sai lầm về phát triển 

thương hiệu, kìm hãm chính sự phát triển của chính họ. Điều này dẫn đến tỷ lệ các 

cơ sở SXKD trong các làng nghề đăng ký bảo hộ cho nhãn hiệu và các đối tượng sở 

hữu trí tuệ khác rất khiêm tốn.  

- Bảo vệ bí mật kinh doanh và các tài sản trí tuệ khác.  

Việc thực hiện các biện pháp bảo mật cho các bí mật kinh doanh của từng cơ 

sở cũng còn rất hạn chế. Theo quy định pháp luật về sở hữu trí tuệ thì bí mật kinh 

doanh sẽ tự động được bảo hộ nếu các cơ sở kinh doanh có áp dụng những biện 

pháp bảo mật nhất định. Tuy nhiên, phỏng vấn trên 30 cơ sở trong các làng nghề thì 

có đến 26 cơ sở cho biết không có bí mật gì (ngoài một vài bí quyết riêng trong sản 

xuất như công thức men cho gốm, cách gia nhiệt khi nung sản phẩm gốm hoặc khi 

rèn, đúc…), vì vậy hầu hết các cơ sở không áp dụng những biện pháp bảo mật. 

Chính điều này thường dẫn đến những mâu thuẫn giữa các cơ sở khi mà công thức 

hoặc bí quyết bị tiết lộ bởi người lao động hoặc được cho là bị lấy cắp. 

Tại các làng nghề TCMN, kiểu dáng sản phẩm mới thường nhanh chóng bị sao 

chép tùy tiện. Phỏng vấn 5 cơ sở tại làng nghề Bát Tràng cho thấy, mặc dù mất rất nhiều 

công sức thiết kế mẫu mã mới, nhưng ngay sau khi đưa sản phẩm ra thị trường thì chỉ 

sau đó 3-4 ngày, mẫu sản phẩm đã bị sao chép. Bản thân các cơ sở cũng không có biện 

pháp hữu hiệu gì để ngăn chặn. Giải pháp họ đưa ra đơn giản chỉ là "hạn chế chia sẻ hình 

ảnh sản phẩm trên mạng xã hội" hay "cấp một giấy chứng nhận" do chính cơ sở của họ 

cung cấp cho khách hàng khi mua sản phẩm (Hình 2.18).  
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Hình 2.18: Giấy chứng nhận tác phẩm của một cơ sở tại Bát Tràng 

Nguồn: Khảo sát của tác giả, 2022 

Sự hỗ trợ từ phía chính quyền trong các trường hợp này gần như là không thể 

do không có những căn cứ pháp lý để giải quyết. Thực tế, việc đăng ký mẫu thiết kế 

sản phẩm dưới dạng kiểu dáng công nghiệp là rất khó cho các làng nghề TCMN 

truyền thống. 

- Chống hàng giả và những hành vi xâm phạm thương hiệu làng nghề.  

Bảo vệ và giữ gìn thương hiệu của làng nghề được nhận định là vấn đề cần 

sự quan tâm đặc biệt của chính quyền các cấp cũng như các nghệ nhân. Tuy nhiên, 

nhận thức đầy đủ ý nghĩa, nội dung của bảo vệ thương hiệu thì không phải cơ sở 

nào cũng có được, dẫn đến sự quan tâm còn rất hạn chế. Thực tế các vụ việc về xâm 

phạm, tranh chấp thương hiệu giữa các DN thời gian qua là những bài học thực tế 

cảnh báo các cơ sở SXKD của các làng nghề nếu không quan tâm và chú trọng đến 

vấn đề này, không có biện pháp thì thương hiệu sẽ gặp nhiều khó khăn để phát triển. 

Thực tế, qua điều tra khảo sát thì ngay cả thị trường trong nước cũng đã xuất 

hiện tình trạng hàng giả của nhiều làng nghề như gốm Bát Tràng, lụa Vạn Phúc, gỗ 

Đồng Kỵ, mây tre đan Phú Vinh. Nhiều đơn vị kinh doanh nhập những sản phẩm có 

nguồn gốc từ Trung Quốc hay một số nguồn khác và thông tin rằng đó là sản phẩm 

của làng nghề truyền thống, hay tình trạng sao chép mẫu mã những sản phẩm là kết 

quả sáng tạo của người dân làng nghề diễn ra rất phức tạp và khá phổ biến. 

Trái lại, nhiều cơ sở trong các làng nghề chủ yếu làm gia công dựa trên các 

kiểu dáng và mẫu có sẵn, thường thuộc quyền sở hữu công nghiệp của các công ty 

nước ngoài. Vì vậy, sản phẩm TCMN của làng nghề vẫn chưa đủ mạnh trong việc 

thiết kế mẫu mã, DN không có thu nhập cao, thậm chí phải đối mặt với nhiều khó 
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khăn. Hơn nữa, do sản xuất dưới hình thức gia công cho các công ty khác, nhiều 

làng nghề có nguy cơ vi phạm quyền sở hữu công nghiệp đã được đăng ký bởi các 

công ty trong và ngoài nước. Một số làng nghề ở Hưng Yên, Bắc Ninh thường sản 

xuất các mặt hàng kém chất lượng và gắn nhãn mác của các công ty nổi tiếng, với 

hy vọng dễ dàng tiêu thụ sản phẩm. Họ không hiểu rằng hành vi này có thể vi phạm 

quyền sở hữu trí tuệ. Theo đánh giá của các chuyên gia, nguyên nhân chính dẫn đến 

tình trạng này là do thiếu kiến thức, thiếu thông tin về quyền sở hữu công nghiệp, 

thông tin thị trường. Đồng thời, do nhu cầu từ các DN đặt hàng, người sản xuất 

thường sản xuất các sản phẩm giống nhau hoặc chỉ thay đổi một số chi tiết. 

Hiện nay, trên thị trường, có nhiều sản phẩm gốm sứ có kiểu dáng tương tự. 

Điều này mang lại nhiều sự lựa chọn cho người tiêu dùng, nhưng đồng thời cũng 

gây ra việc mua phải sản phẩm kém chất lượng hoặc hàng giả. Do tính chất thủ 

công của sản phẩm gốm sứ, việc phân biệt hàng thật và hàng giả trở nên khó khăn. 

Một khi một sản phẩm gốm sứ nào đó được ưa chuộng trên thị trường, ngay lập tức 

sẽ có nhiều cửa hàng khác bắt chước sản phẩm này. Không chỉ trên các trang mạng, 

các cửa hàng trong chính làng nghề cũng công khai bày bán các sản phẩm giả mạo. 

Phỏng vấn chủ một số cơ sở SXKD gốm tại Bát Tràng cho thấy họ đang chú trọng 

đầu tư thời gian và công sức vào việc sáng tạo kiểu dáng và mẫu mã mới. Tuy 

nhiên, họ cũng đối diện với tình trạng sao chép và vi phạm rất phổ biến, hiện tại họ 

chưa tìm ra nhiều giải pháp để kiểm soát tình trạng này. 

2.2.5.2. Thực trạng phát triển hệ thống phân phối 

Các cơ sở SXKD tại các làng nghề có nhiều kênh phân phối khác nhau để 

đưa sản phẩm đến tay người tiêu dùng. Tuy nhiên, hiệu quả phân phối chưa cao do 

phần lớn trải qua nhiều khâu trung gian. Mặc dù đóng vai trò quan trọng trong 

việc phân phối sản phẩm TCMN tuy nhiên các trung gian này làm kênh phân phối 

trở nên phức tạp hơn nhiều do quy mô nhỏ và thường không được tổ chức chặt 

chẽ. Khi nhiều trung gian tham gia khiến chi phí sản phẩm tăng lên, ảnh hưởng tới 

khả năng cạnh tranh của sản phẩm TCMN về giá và cũng ảnh hưởng tới thu nhập 

của các cơ sở SXKD làng nghề. Về cơ bản, kênh phân phối ngắn sẽ hiệu quả hơn 

nhưng thực tế hiện nay đa số các cơ sở SXKD của các làng nghề TCMN truyền 

thống còn nhỏ lẻ nên vẫn rất cần các trung gian thu gom, bao tiêu sản phẩm để đưa 

sản phẩm đến tay người tiêu dùng. Thực tế, nhiều cơ sở sản của làng nghề gặp 

không ít khó khăn trong giao tiếp trực tiếp với khách hàng, đặc biệt là khách hàng 

nước ngoài. Đây cũng là khó khăn chung của các doanh nghiệp TCMN. 
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Hình 2.19: Chuỗi cung ứng từ gỗ đến sản phẩm gỗ tại Đồng Kỵ 

Nguồn: (Tô Xuân Phúc và cộng sự, 2018) 

Thời gian qua, nhiều DN đã phát triển kênh phân phối hiện đại bằng cách sử dụng 

website, mạng xã hội và các sàn giao dịch thương mại điện tử. Nhờ đó, họ có thể nắm bắt 

thông tin thị trường và thiết lập chiến lược bán hàng phù hợp trong môi trường số. Nhiều 

chương trình hỗ trợ từ các Bộ, ban ngành cùng với sự hỗ trợ của các chuyên gia từ các 

sàn giao dịch thương mại điện tử như Shopee và Lazada đã giúp các DN phát triển kỹ 

năng tổ chức và phân phối hàng hóa trên các nền tảng thương mại điện tử. Đồng thời, họ 

đã chia sẻ kinh nghiệm trong việc phát triển sản phẩm trên các sàn thương mại điện tử, 

giúp các DN có thêm kỹ năng và khả năng triển khai các hoạt động thương mại điện tử 

cho cơ sở của họ. Tuy nhiên, giống như nhiều DN khác trong lĩnh vực này, việc phân 

phối sản phẩm thông qua website, mạng xã hội và các sàn giao dịch thương mại điện tử 

vẫn chưa phát triển mạnh mẽ. Nhiều cơ sở SXKD tại các làng nghề thường coi đây chỉ là 

phương tiện hỗ trợ quảng cáo và vẫn chưa giải quyết được hết các khó khăn liên quan 

đến thanh toán và giao hàng.  

Theo Báo cáo thị trường TMĐT với sản phẩm gốm sứ của công ty cổ phần khoa 

học dữ liệu (Metric.vn), tính đến tháng 1 năm 2023, Sản phẩm gốm sứ có 408 thương 

hiệu kinh doanh trên các sàn TMĐT (Shopee, Lazada, Tiki). Trong đó, Bát tràng là 

thương hiệu có doanh thu cao nhất (chiếm 40,8%) và đồng thời là thương hiệu có sản 

lượng bán cao nhất (chiếm 51,4%) (Hình 2.20). Đây là kết quả rất tích cực, gợi mở cho 

các làng nghề TCMN truyền thống cũng như các cơ sở SXKD cần tập trung hơn nữa cho 

phát triển các kênh TMĐT để phân phối sản phẩm. 

  



127 

 

Top 10 thƣơng hiệu có doanh thu cao 

nhất trên các sàn TMĐT 

Top 10 thƣơng hiệu có sản lƣợng 

bán cao nhất trên các sàn TMĐT 

  

Hình 2.20: Doanh thu, sản lƣợng gốm sứ Bát Tràng trên sàn TMĐT 

Nguồn: Báo cáo thị trường thương mại điện tử ngành gốm sứ, 2023 

Đối với sản phẩm mây tre đan, theo Báo cáo thị trường TMĐT với thống kê 

từ các sàn TMĐT của công ty cổ phần khoa học dữ liệu (Metric.vn) trong giai đoạn 

từ 3/2022 – 3/2023, tổng doanh thu sản phẩm mây tre đan trên các sàn TMĐT là 6,6 

tỷ đồng với 367 shop có phát sinh đơn hàng trên các sàn, tăng 81,2% so với doanh 

thu cùng kỳ trước đó. Sản phẩm của các làng nghề mây tre đan Phú Vinh mặc dù 

cũng đã được kinh doanh trên các sàn thương mại điện tử nhưng thương hiệu lại 

không được thể hiện mà chủ yếu là thương hiệu của các nhà đơn vị kinh doanh 

riêng, thậm chí không phải là thương hiệu của một cơ sở nào thuộc làng nghề. Mây 

tre đan Thủy Khanh, Gigimart và trang trí Kim Huệ là các shop có sản lượng bán 

cao nhất trên các sàn TMĐT tính đến 3/2023, tuy nhiên không có cơ sở nào thuộc 

làng nghề mây tre đan Phú Vinh (Hình 2.21). 

 

Hình 2.21: 10 shop có sản lƣợng bán mây tre đan cao nhất trên các sàn TMĐT 

Nguồn: Báo cáo thị trường thương mại điện tử ngành m y tre đan, 2023 

Ngoài ra, kết quả khảo sát về mức độ mua sản phẩm TCMN từ một số điểm bán 

cho thấy tần suất mua tại các cửa hàng trưng bày và cơ sở sản xuất truyền thống trong làng 

nghề có mức thấp (điểm trung bình 2.4). Trong khi đó, có một xu hướng gia tăng về việc 

mua sản phẩm thông qua các cửa hàng trực tuyến, đặc biệt là trên các mạng xã hội và sàn 
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TMĐT (điểm trung bình 3.6), cho thấy rõ rằng việc phát triển các kênh thương mại điện tử 

sẽ trở thành xu hướng cho các cơ sở SXKD thủ công mỹ nghệ trong tương lai (Hình 2.22). 

 

Hình 2.22: Mức độ thƣờng xuyên mua sản phẩm TCMN tại một số điểm 

Nguồn: Tổng hợp từ kết quả khảo sát của tác giả, 2022 

2.2.5.3. Kiểm soát quá trình sản xuất, phân phối sản phẩm 

Các hoạt động kiểm soát quá trình sản xuất, phân phối sản phẩm, tạo liên kết giữa 

các cơ sở SXKD trong làng nghề truyền thống nhằm chống sa sút thương hiệu có vai trò 

rất quan trọng để duy trì và phát triển lòng trung thành. Mỗi chủ thể có vai trò quan trọng 

khác nhau trong việc kiểm soát quá trình sản xuất, phân phối sản phẩm. 

- Thiết lập các tiêu chuẩn chất lượng. Chính quyền địa phương có thể thiết lập 

và quản lý tiêu chuẩn chất lượng sản phẩm, màu sắc, kỹ thuật sản xuất hay Quy chế 

quản lý, sử dụng nhãn hiệu tập thể của làng nghề…Tuy nhiên, thực tế hiện nay hầu hết 

các làng nghề TCMN truyền thống được khảo sát chưa có bộ tiêu chuẩn chất lượng 

thống nhất cho sản phẩm của làng nghề mình. Tuy nhiên, thông qua tham gia một số 

chương trình như OCOP, với sự hướng dẫn của Sở Nông nghiệp và Phát triển nông 

thôn, một số làng nghề đã dần tiếp cận và tham gia chương trình thông qua bộ tiêu chí 

của OCOP. Điều này giúp các cơ sở SXKD có được định hướng trong vấn đề sản xuất 

của mình để đáp ứng được với bộ tiêu chí của chương trình này.  

+ Điển hình như tại Bát Tràng, công ty TNHH gốm sứ Quang Vinh là doanh 

nghiệp tiêu biểu có tới 4 sản phẩm được công nhận là sản phẩm OCOP 4 sao. 4 sản 

phẩm đó gồm: Bộ bát đĩa gốm sứ hoa sen đỏ, bộ ấm chén gốm sứ chim én hoa sen, 

bộ bát đĩa gốm sứ rồng phượng, bộ bát đĩa gốm sứ chim én hoa sen. Đặc biệt, bộ 

sản phẩm gốm men Suối Ngọc của Hợp tác xã Tân Thịnh đã được công nhận là sản 

phẩm OCOP 5 sao. Để tạo ra tác phẩm có sự khác biệt, HTX Tân Thịnh đã chế tác 

thành công từ những nguyên liệu trong nước, các loại quặng kim loại trong lòng đất 

hàng triệu năm, kỹ thuật pha chế trang trí công phu khi được nung ở nhiệt độ 

12.500C, tạo ra các màu men có hiệu ứng hỏa biến sống động như ngọc trên tác 

phẩm. Tại làng nghề Phú Vinh, nhiều sản phẩm cũng đã đạt 3 sao, 4 sao như: Bộ 

đèn đan vảy rồng, bát bộ ba, khay để hoa quả… Các bộ sản phẩm này đã góp phần 

2.3 

2.4 
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3.6 
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Mua trực tiếp tại các cơ sở SXKD … 

Mua tại cửa hàng trưng bày, giới … 

Mua tại hội chợ thương mại 

Mua tại các shop online 
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khẳng định giá trị của gốm sứ Bát Tràng, mây tre đan Phú Vinhgiúp người tiêu 

dùng tin tưởng vào chất lượng sản phẩm, góp phần quảng bá thương hiệu làng nghề. 

- Kiểm tra, giám sát và đảm bảo chất lượng sản phẩm. Để theo dõi, đánh giá 

được chất lượng sản phẩm, các tổ chức, DN cần thực hiện một số nội dung như: 

Công bố tiêu chuẩn áp dụng cho sản phẩm, hàng hóa theo quy định của pháp luật 

(khoản 1 Điều 62 Luật Tiêu chuẩn và Quy chuẩn kỹ thuật và Điều 23 Luật Chất 

lượng sản phẩm, hàng hóa); Thực hiện hoạt động đánh giá sự phù hợp tại tổ chức 

đánh giá sự phù hợp đã đăng ký hoạt động theo quy định của pháp luật về kinh 

doanh dịch vụ, đánh giá sự phù hợp để đánh giá chất lượng sản phẩm, hàng hóa 

theo quy chuẩn kỹ thuật, tiêu chuẩn đã công bố áp dụng tương ứng; Thực hiện công 

bố hợp chuẩn (tự nguyện) hoặc công bố hợp quy nếu thuộc phạm vi điều chỉnh của 

Quy chuẩn kỹ thuật quốc gia theo quy định…Tuy nhiên hiện nay, tại hầu hết các 

làng nghề, các công việc này hầu như chưa được thực sự quan tâm. Từ chính quyền 

địa phương, các tổ chức tập thể cho đến các cơ sở sản xuất kinh doanh chưa có một 

bộ phận chuyên trách nào phụ trách việc theo dõi và đảm bảo chất lượng sản phẩm. 

Một khó khăn trong phát triển thương hiệu làng nghề TCMN truyền thống chính là 

kiểm soát quy trình sản xuất và nguồn nguyên liệu phục vụ sản xuất. Với nhóm sản phẩm 

TCMN, một số chủng loại nguyên vật liệu chính bao gồm mây, tre, gỗ, đất, cói…Những 

nguyên liệu này ngày càng khan hiếm do các vùng nguyên liệu bị thu hẹp. Chủ một cơ sở 

ở Bát Tràng cho biết: “Thiếu nguyên vật liệu khiến doanh nghiệp gặp nhiều khó khăn 

trong đảm bảo chất lượng, số lượng sản phẩm, khó ký kết được những hợp đồng lớn, chưa 

kể, chất lượng nguyên vật liệu cũng rất khó kiểm soát”. Nguồn cung nguyên liệu ngành 

gốm sứ chủ yếu từ các tỉnh có nguồn cao lanh như: Hải Dương, Quảng Ninh, Phú Thọ. 

Còn nguồn cung nguyên liệu chính cho các làng nghề mây tre đan của Hà Nội là từ các 

tỉnh miền núi phía Bắc, miền Trung và một phần nhập khẩu từ nước ngoài. Tuy nhiên, 

theo các doanh nghiệp, nguồn cung nguyên liệu chủ yếu quy mô nhỏ, sản lượng thấp, 

thường xuyên biến động, thiếu tính ổn định cả về thời gian giao hàng, số lượng, lẫn chất 

lượng. Nhiều doanh nghiệp, cơ sở sản xuất do không tìm được nguồn cung nguyên liệu ổn 

định đã không dám ký kết những đơn hàng xuất khẩu có giá trị lớn, điều này không chỉ 

làm giảm doanh thu, uy tín của DN với đối tác, mà còn làm giảm thu nhập người lao động. 

- Việc tuân thủ các tiêu chuẩn chất lượng của các cơ sở SXKD. Thực tế tại các 

làng nghề cho thấy, việc được bảo hộ nhãn hiệu đã giúp kiểm soát chất lượng sản phẩm 

của các cơ sở SXKD tại làng nghề một cách tốt hơn. Các cơ sở sản xuất kinh doanh đã 

có ý thức hơn trong việc đảm bảo chất lượng sản phẩm, giữ gìn uy tín của làng nghề. 

Tuy nhiên, vẫn còn một số lượng không nhỏ không tuân thủ đúng các cam kết, dẫn tới 

tình trạng sản phẩm chất lượng kém, lỗi, thậm chí là các sản phẩm giả trà trộn… 

- Hợp tác trong giám sát và đảm bảo chất lượng. Thời gian gần đây, nhiều 

chương trình đã được triển khai nhằm hỗ trợ các doanh nghiệp TCMN trong làng nghề 
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tìm kiếm cơ hội liên kết và hợp tác trong sản xuất, khám phá thị trường, tìm nguồn 

cung ứng nguyên liệu. Thực tế trong làng nghề đã tồn tại mối quan hệ và liên kết trong 

việc đào tạo, cung ứng lao động, cung cấp vật tư, gia công sản phẩm và tiêu thụ sản 

phẩm giữa các cơ sở SXKD. Trong cùng làng nghề, quan hệ giữa các chủ đơn hàng và 

những người được thuê làm công việc gia công vẫn được xây dựng dựa trên niềm tin, 

uy tín, danh dự cá nhân, gia đình, và dòng họ thay vì các văn bản hợp đồng chính thức. 

Tuy nhiên, quá trình hợp tác để cùng giám sát và kiểm soát chất lượng sản phẩm trong 

quá trình sản xuất và phân phối chưa thể hiện được sự hiệu quả cần thiết. Các hoạt 

động của các tổ chức tập thể nói chung hiện vẫn còn tương đối hình thức, vấn đề giám 

sát và đảm bảo chất lượng chưa nhận được sự quan tâm đầy đủ. 

2.3. Đánh giá chung về hoạt động xây dựng và phát triển thƣơng hiệu làng 

nghề truyền thống TCMN khu vực phía Bắc 

2.3.1. Những kết quả đạt được trong phát triển thương hiệu làng nghề TCMN 

truyền thống khu vực phía Bắc 

- Trước hết, nhận thức về phát triển thương hiệu trong các làng nghề truyền 

thống đang ngày càng được cải thiện bởi các bên liên quan, bao gồm chính quyền địa 

phương, các hợp tác xã, hiệp hội và các cơ sở SXKD. Điều này đóng một vai trò quan 

trọng trong việc định hình và phát triển thương hiệu của các làng nghề TCM truyền 

thống. Các cơ sở SXKD trong các làng nghề truyền thống đã thực hiện đầu tư, bao gồm 

cả tài chính và nhân lực cho các hoạt động xây dựng và phát triển thương hiệu chung 

cũng như thương hiệu riêng mặc dù họ đã phải đối mặt với nhiều khó khăn kinh tế do 

tác động từ môi trường kinh doanh. Nhiều hoạt động cơ bản liên quan đến xây dựng và 

phát triển thương hiệu đã được thực hiện trong giai đoạn đầu, bao gồm việc thiết kế hệ 

thống nhận diện thương hiệu, bảo vệ thương hiệu, truyền thông thương hiệu, cùng với 

việc nâng cao chất lượng sản phẩm... 

- Các chủ thể đã thiết kế và triển khai một loạt yếu tố thuộc hệ thống nhận diện 

thương hiệu. Các công việc này bao gồm việc đặt tên cho thương hiệu làng nghề, thiết kế 

biểu trưng chung cho thương hiệu của làng nghề và các yếu tố nhận diện riêng biệt cho 

từng cơ sở SXKD. Các sản phẩm và vật phẩm đã được phát triển và triển khai trong thực 

tế, giúp cải thiện nhận thức của người tiêu dùng và tăng cường uy tín của thương hiệu 

của làng nghề. Một số làng nghề đã đặc biệt quan tâm đầu tư vào việc xây dựng các điểm 

tiếp xúc thương hiệu, điểm trưng bày và giới thiệu sản phẩm của làng nghề. 

- Việc nâng cao chất lượng cảm nhận đã nhận được sự quan tâm qua những 

hoạt động nâng cao chất lượng sản phẩm, dịch vụ cho người tiêu dùng. Một số sản 

phẩm TCMN làng nghề có chất lượng cao và đáp ứng các tiêu chuẩn chất lượng, 

điều này đã tạo điều kiện thuận lợi cho việc quảng bá thương hiệu của làng nghề. 

Kiểu dáng và mẫu mã sản phẩm đã được nghiên cứu và phát triển để đa dạng hóa và 

đáp ứng tốt hơn nhu cầu của khách hàng cả trong và ngoài nước. Sản phẩm, thông 
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qua sự khéo léo của các nghệ nhân và thợ làng có kỹ thuật cao, thể hiện những giá 

trị văn hóa và tinh hoa bản sắc dân tộc. Hơn nữa, chất lượng dịch vụ tư vấn, bảo 

hành, bảo quản sản phẩm cũng như thời gian giao hàng, đều được đặc biệt quan 

tâm. Một số làng nghề đã kết nối chặt chẽ với hoạt động phát triển du lịch, đảm bảo 

cảnh quan và bảo vệ môi trường, từ đó tạo điều kiện cho người tiêu dùng cảm nhận 

tốt hơn về thương hiệu làng nghề. 

- Các chủ thể bao gồm chính quyền địa phương, tổ chức tập thể và các cơ sở 

SXKD đã thể hiện ý thức trong việc bảo vệ thương hiệu và quản lý tài sản trí tuệ của làng 

nghề. Điều này không chỉ bao gồm việc đăng ký bảo hộ nhãn hiệu chung cho làng nghề 

và các nhãn hiệu riêng của từng cơ sở mà còn bao gồm việc đảm bảo chất lượng sản 

phẩm, thời gian cung ứng hàng hóa và cải thiện quan hệ với khách hàng. Ý thức này còn 

được thể hiện qua việc các cơ sở thực hiện "cam kết ngầm" về uy tín, chất lượng và thời 

gian giao hàng… 

- Thương hiệu của làng nghề cũng như của nhiều cơ sở SXKD đã được 

truyền thông trên nhiều công cụ khác nhau. Các chủ thể bước đầu đã ứng dụng các 

công cụ hiện đại như mạng xã hội, các sàn giao dịch thương mại điện tử, tăng 

cường các hoạt động liên kết, hợp tác…để từ đó gia tăng liên tưởng thương hiệu 

cho khách hàng và công chúng. Điều này được minh chứng bằng rất nhiều các hoạt 

động như tích cực tham gia các hội chợ triển lãm, đầu tư xây dựng website, mạng 

xã hội, biển hiệu và một số công cụ quảng bá khác nhau nhằm đưa thương hiệu của 

làng nghề tiếp cận, thuyết phục người tiêu dùng… 

- Thương hiệu của làng nghề cũng như của nhiều cơ sở SXKD đã được 

truyền thông qua nhiều công cụ và phương tiện khác nhau giúp gia tăng liên tưởng 

thương hiệu. Các chủ thể đã sử dụng các công cụ hiện đại như mạng xã hội và các 

sàn TMĐT để tạo liên kết, hợp tác, tạo liên tưởng thương hiệu cho khách hàng và 

công chúng. Một số đã tham gia tích cực vào các hội chợ và triển lãm, đầu tư vào 

việc xây dựng trang web, sử dụng mạng xã hội, biển hiệu và nhiều công cụ quảng 

bá khác để đưa thương hiệu của làng nghề đến gần hơn với người tiêu dùng. 

- Ngoài ra, phát triển thương hiệu làng nghề đã nhận được sự quan tâm và hỗ trợ 

đáng kể từ chính quyền địa phương các cấp và nhiều cơ quan khác nhau thông qua các 

chính sách hỗ trợ cũng như các hoạt động giáo dục, đào tạo, bảo hộ và quảng bá thương 

hiệu...Những sự hỗ trợ này không chỉ giúp các chủ thể và cả cộng đồng tăng cường nhận 

thức về thương hiệu của làng nghề truyền thống. 

2.3.2. Những hạn chế trong phát triển thương hiệu làng nghề TCMN truyền 

thống khu vực phía Bắc 

Mặc dù đã có những thành công nhất định trong quá trình xây dựng và phát 

triển thương hiệu, tuy nhiên, thực tế cho thấy vẫn tồn tại nhiều vấn đề cần phải giải 

quyết trong tương lai đối với các làng nghề TCMN truyền thống. 
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- Nhiều cơ sở SXKD tại các làng nghề TCMN truyền thống vẫn chưa thấu 

hiểu đầy đủ về sự quan trọng của việc xây dựng và phát triển thương hiệu cho cơ sở 

của họ cũng như thương hiệu chung của làng nghề. Phần lớn các DN cũng như cơ 

sở SXKD thiếu chiến lược và kế hoạch cụ thể cho việc xây dựng và phát triển 

thương hiệu, đặc biệt thiếu nghiên cứu và tìm hiểu về nhu cầu thị trường. 

- Tình trạng thiếu nguồn lực tài chính và nguồn nhân lực chuyên nghiệp 

trong các lĩnh vực như thiết kế sản phẩm, quản lý sở hữu trí tuệ…vẫn phổ biến tại 

nhiều làng nghề, bao gồm cả những làng nghề mà chính phủ quan tâm và đã đầu tư 

như Bát Tràng,.... Bên cạnh đó, trình độ tay nghề của người lao động cũng không 

đồng đều tại các cơ sở SXKD khác nhau trong các làng nghề TCMN. 

- Tình trạng sản phẩm của nhiều làng nghề, của nhiều cơ sở sản xuất nói 

chung có chất lượng không đồng đều, thậm chí còn không đạt yêu cầu về chất 

lượng, nhiều trường hợp bị khách trả lại, kể cả các đơn hàng xuất khẩu vẫn còn diễn 

ra. Tình trạng sản phẩm lỗi, hỏng hóc, không đảm bảo chất lượng…khi đến tay 

người tiêu dùng còn khá phổ biến. Mẫu mã sản phẩm mặc dù đã đa dạng hơn nhưng 

nhìn chung vẫn còn tương đối hạn chế. Việc ứng dụng máy móc, công nghệ hiện đại 

để nâng cao chất lượng sản phẩm, giảm thiểu ô nhiễm và những tác động xấu tới 

sức khỏe con người còn nhiều hạn chế. 

- Tình trạng chất lượng sản phẩm TCMN tại nhiều làng nghề không đồng 

đều, nhiều trường hợp không đạt yêu cầu về chất lượng, thậm chí còn bị trả lại bởi 

khách hàng, kể cả trong các đơn hàng xuất khẩu. Mặc dù đã có sự đa dạng hóa về 

mẫu mã sản phẩm, nhưng nhìn chung vẫn còn nghèo nàn. Việc áp dụng máy móc và 

công nghệ hiện đại để nâng cao chất lượng sản phẩm và giảm thiểu tác động xấu đối 

với môi trường và sức khỏe con người vẫn còn nhiều hạn chế. 

- Việc xây dựng thương hiệu cho làng nghề và cho các cơ sở SXKD còn 

thiếu sự chuyên nghiệp và tính đồng bộ. Nhiều làng nghề chưa thiết kế và triển khai 

các yếu tố nhận diện thương hiệu chung để giúp khách hàng nhanh chóng phân biệt 

và nhận biết thương hiệu một cách hiệu quả so với các thương hiệu khác. Phần lớn 

các cơ sở SXKD trong làng nghề chưa đạt được tính đa dạng, đồng bộ và nhất quán 

trong việc thiết kế các yếu tố nhận diện thương hiệu cho cơ sở mình, chưa thể hiện 

hoặc truyền tải những giá trị riêng mà làng nghề và cơ sở của họ đang có. Điều này 

dẫn đến việc nhận thức của người tiêu dùng về thương hiệu của làng nghề vẫn còn 

thấp, thậm chí không biết đến sự tồn tại của làng nghề TCMN mặc dù đã tồn tại 

hàng trăm năm qua. 

- Hơn nữa, ý thức về bảo vệ thương hiệu của các chủ thể vẫn chưa cao. Một 

số làng nghề chưa tiến hành đăng ký bảo hộ nhãn hiệu tập thể, nhiều cơ sở SXKD 

chưa thực hiện những hoạt động cần thiết để đăng ký nhãn hiệu cho cơ sở của họ. 

Vấn đề hàng giả và sao chép xảy ra nhưng họ thiếu kiến thức và kinh nghiệm, cũng 
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như các giải pháp cần thiết để ngăn chặn. Kiểu kinh doanh thường có đặc điểm của 

một quốc gia nông nghiệp với tâm lý làm ăn nhỏ, sợ rủi ro, chỉ quan tâm đến lợi ích 

ngay tại thời điểm hiện tại, thường chỉ thực hiện bảo vệ thương hiệu khi bị xâm 

phạm. Cả các chủ thể và cơ sở SXKD đều còn thiếu sự liên kết chặt chẽ trong các 

hoạt động sản xuất, quản lý sản xuất,và bảo vệ thương hiệu. 

- Năng lực quản lý và khai thác thương hiệu của làng nghề là một hạn chế 

khác. Quyền và trách nhiệm của các thành viên tham gia thương hiệu tập thể chưa 

được xác định và thể hiện rõ ràng. Liên kết giữa các cơ sở trong làng nghề còn rất 

mờ nhạt và chưa được thực hiện một cách phổ biến. Vấn đề ô nhiễm môi trường tại 

các làng nghề vẫn còn rất nghiêm trọng... đây là những hạn chế đang gây trở ngại 

cho sự phát triển của thương hiệu của các làng nghề TCMN truyền thống. 

2.3.3. Nguyên nhân của những hạn chế 

 Trước hết, các chủ thể mà đặc biệt là các cơ sở SXKD, các hộ gia đình còn 

thiếu nhận thức trong xây dựng và phát triển thương hiệu. Nhiều cơ sở còn chưa 

nhận thức được đầy đủ vai trò của thương hiệu, các nội dung liên quan đến thương 

hiệu làng nghề. 

 Thứ hai, các cơ sở SXKD kể cả các doanh nghiệp còn gặp nhiều khó khăn về 

tài chính, thiếu vốn để triển khai các hoạt động phát triển thương hiệu. Thiếu vốn 

không chỉ làm ảnh hưởng tới chất lượng sản phẩm, cải tiến mẫu mã sản phẩm mà 

còn làm hạn chế nhiều hoạt động khác như hoàn thiện hệ thống nhận diện thương 

hiệu, bảo vệ thương hiệu hay tuyền thông thương hiệu. Do đó, mặc dù đã triển khai 

được không ít các hoạt động nhưng hầu như không đem lại hiệu quả cao, vẫn mang 

nag tính hình thức. 

 Thứ ba, các làng nghề TCMN truyền thống gặp không ít khó khăn trong sản 

xuất, điển hình như nguồn nguyên liệu sản xuất phải nhập từ nhiều địa phương khác 

nhau. Các cơ sở SXKD tại làng nghề phần lớn là các cơ sở nhỏ, hộ gia đình hoạt 

động manh mún. 

Thứ tư, hoạt động của các tổ chức tập thể đại diện cho các cơ sở SXKDtrong 

làng nghề còn chưa hiệu quả, chính quyền địa phương chưa thật sự quan tâm và hỗ 

trợ cho sự phát triển thương hiệu làng nghề, tất cả dẫn tới hầu như các cơ sở 

SXKDtrong các làng nghề mạnh ai nấy làm, thiếu sự liên kết giữa các chủ thể nên 

gặp nhiều khó khăn trong việc tiếp cận các nguồn vốn, tìm đầu ra cho sản phẩm 

làng nghề cũng như không duy trì được nguồn nhân lực sản xuất có tay nghề, được 

đào tạo về quản trị thương hiệu.  

Ngoài ra, từ yếu tố khách quan, khủng hoảng kinh tế cũng những tác động từ 

thiên tai, dịch bệnh thời gian qua cũng là nguyên nhân của những hạn chế của các 

làng nghề TCMN truyền thống. 
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TIỂU KẾT CHƢƠNG 2 

Chương 2 của luận án tập trung phân tích thực trạng phát triển thương hiệu 

làng nghề thủ công mỹ nghệ truyền thống khu vực phía Bắc thời gian qua, bao gồm: 

 Khái quát một số vấn đề về làng nghề TCMN truyền thống khu vực phía Bắc từ 

lịch sử hình thành, sự phân bổ của các làng nghề cho tới một số vấn đề liên quan tới công 

tác quy hoạch, bảo tồn và phát triển các làng nghề truyền thống. 

 Phân tích thực trạng các hoạt động phát triển thương hiệu làng nghề thủ công mỹ 

nghệ truyền thống khu vực phía Bắc thời gian qua. Các hoạt động được tập trung nghiên 

cứu bao gồm thực trạng nhận thức và nỗ lực đầu tư của các chủ thể trong phát triển 

thương hiệu cho sản phẩm làng nghề truyền thống TCMN, thực trạng các hoạt động 

nâng cao nhận thức của cộng đồng về thương hiệu làng nghề truyền thống, thực trạng 

nâng cao chất lượng cảm nhận thương hiệu, thực trạng các hoạt động phát triển liên 

tưởng thương hiệu, thực trạng các hoạt động gia tăng lòng trung thành thương hiệu. 

 Phân tích, tổng hợp các kết quả điều tra, khảo sát để làm rõ thực trạng các 

nội dung phát triển thương hiệu được các chủ thể thương hiệu làng nghề thủ công 

mỹ nghệ truyền thống khu vực phía Bắc thực hiện thời gian qua.  

 Trên cơ sở phân tích thực trạng, luận án đưa ra các kết luận chung về thực 

trạng phát triển thương hiệu, những kết quả đạt được cùng những hạn chế và 

nguyên nhân. Đây là những căn cứ quan trọng để đề xuất các giải pháp, kiến nghị 

trong Chương 3. 
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CHƢƠNG 3 

GIẢI PHÁP TIẾP TỤC PHÁT TRIỂN THƢƠNG HIỆU LÀNG NGHỀ THỦ 

CÔNG MỸ NGHỆ TRUYỀN THỐNG KHU VỰC PHÍA BẮC 

3.1. Dự báo những thay đổi của các nhân tố môi trƣờng, cơ hội và thách thức 

cho phát triển thƣơng hiệu làng nghề TCMN truyền thống khu vực phía Bắc 

3.1.1. Dự báo những thay đổi của các yếu tố môi trường sản phẩm TCMN  

Trong vài thập kỷ qua, các sản phẩm TCMN luôn có mặt trong danh mục 

mặt hàng quan trọng hàng đầu của Việt Nam trong xuất khẩu, vươn ra thị trường 

toàn cầu với đa dạng các chủng loại. Theo Bộ Công Thương (2021), TCMN được 

đánh giá là một trong những lĩnh vực có tiềm năng tăng trưởng lớn, với khả năng 

xuất khẩu cao và tỷ suất lợi nhuận lớn. Kim ngạch xuất khẩu từ các sản phẩm 

TCMN đem lại nhiều giá trị kinh tế cho đất nước và dự kiến ngành này sẽ tiếp tục là 

đầu tàu thúc đẩy giá trị xuất khẩu thời gian tới. 

Theo báo cáo của Bộ Công Thương năm 2019, kim ngạch xuất khẩu hàng 

TCMN đạt 2,35 tỷ đô la Mỹ. Trong những năm gần đây, tốc độ tăng trưởng xuất khẩu 

trung bình của ngành TCMN là khoảng 10% mỗi năm, duy trì được sự ổn định bất 

chấp những biến động thị trường và tác động của dịch Covid-19. Con số tăng trưởng 

cho thấy sự đóng góp đáng kể vào gia tăng kim ngạch xuất khẩu chung. Theo thống 

kê của Hiệp hội Xuất khẩu hàng TCMN Việt Nam, xuất khẩu TCMN có thể mang lại 

lợi nhuận gấp 5-10 lần so với khai thác khoáng sản, tạo việc làm cho 3 đến 5 nghìn 

lao động. Thị trường Mỹ là một trong những thị trường trọng điểm của Việt Nam 

(chiếm 35% kim ngạch xuất khẩu hàng năm), bên cạnh các thị trường Nhật Bản, EU. 

Hiệp định EVFTA chính thức có hiệu lực từ ngày 01/8/2020 đã mang tới 

nhiều cơ hội cho các làng nghề và doanh nghiệp TCMN xuất khẩu sang Châu Âu. 

Khi EVFTA có hiệu lực, các sản phẩm TCMN được hưởng miễn thuế, rất thuận lợi 

để các làng nghề mở rộng kinh doanh và xuất khẩu mà không bị hạn chế về thuế 

quan. Theo số liệu của Bộ Công Thương năm 2021, xuất khẩu TCMN của Việt 

Nam sang EU tập trung chủ yếu ở các thị trường: Hà Lan, Đức, Pháp, Bỉ, Tây Ban 

Nha, Ý, Thụy Điển, Đan Mạch, Ba Lan. Kim ngạch xuất khẩu sang các thị trường 

này chiếm tới 94% tổng kim ngạch xuất khẩu TCMN của Việt Nam sang EU. 

Tuy nhiên, việc phát triển thương hiệu và mở rộng thị trường cho sản phẩm 

TCMN không hề đơn giản, bởi xu hướng tiêu dùng toàn cầu đang ngày càng ưa 

chuộng các sản phẩm thân thiện môi trường, được sản xuất từ nguyên liệu tự nhiên. 

Đây vẫn là cơ hội phát triển rất lớn đối với các sản phẩm TCMN của Việt Nam, nhờ 

lợi thế nguồn nguyên liệu phong phú và nghề truyền thống. Hơn nữa, sản phẩm 

TCMN ngày càng hấp dẫn hơn, bởi đó là những tác phẩm nghệ thuật, kết hợp giữa 



136 

 

kỹ thuật truyền thống, công nghệ thủ công và óc sáng tạo của các nghệ nhân, thợ 

thủ công làng nghề. 

Dưới tác động của sự tiến bộ khoa học kỹ thuật toàn cầu, đặc biệt tại các 

nước phát triển, đang diễn ra những thay đổi lớn về thiết kế và tiêu chuẩn tiêu dùng, 

yêu cầu sự đổi mới trong ngành TCMN và làng nghề truyền thống. Người tiêu dùng 

ngày càng quan tâm nhiều hơn đến môi trường, tính hợp pháp của nguyên liệu, an 

toàn, sức khỏe, sản xuất sạch và thân thiện môi trường. Sản phẩm TCMN sử dụng 

nguyên liệu tái chế và các kênh phân phối hiện đại dự kiến sẽ phát triển mạnh. Đây 

là cơ hội nhưng cũng đồng thời là thách thức cho các làng nghề TCMN. 

Ngoài ra, thực tế cho thấy tiềm năng của thị trường nội địa còn rất lớn nhưng 

chưa nhận được sự quan tâm đúng mức những năm qua. Trong bối cảnh chuyển 

hướng từ thị trường xuất khẩu sang thị trường nội địa, làng nghề cần đặc biệt tập 

trung vào việc phát triển sản phẩm thông qua thiết kế mới lạ, độc đáo, điều này giúp 

cạnh tranh tốt hơn với các sản phẩm từ Trung Quốc, Thái Lan và các quốc gia khác. 

Để thúc đẩy sự phát triển của ngành hàng TCMN Việt Nam và nâng cao vị 

thế trên cả thị trường trong nước và quốc tế, các chuyên gia đã đưa ra nhiều gợi ý 

quan trọng. Đầu tiên, việc hợp tác chặt chẽ giữa các làng nghề, các cơ sở SXKD và 

các DN là một điểm quan trọng về mặt chiến lược. Họ cần phát triển một thương 

hiệu chung, kết hợp sản xuất, cung ứng với các đối tác khác nhau. Bên cạnh đó, để 

đảm bảo sự cạnh tranh và sự tồn tại trong thị trường, ngành TCMN cần tăng cường 

hoạt động xúc tiến và nâng cao chất lượng sản phẩm. Điều này bao gồm đổi mới 

công nghệ, nâng cao năng lực sản xuất, đáp ứng mọi yêu cầu và tiêu chuẩn an toàn. 

Các DN cũng phải đảm bảo rằng họ thực hiện trách nhiệm xã hội trong việc sản 

xuất và xuất nhập khẩu sản phẩm đến các thị trường quốc tế. Ngoài ra, để thích nghi 

với sự biến đổi liên tục của nhu cầu, các DN cần không ngừng đổi mới mẫu mã và 

thiết kế, chất lượng hàng hóa, dịch vụ phải được duy trì và cải thiện liên tục, cần tập 

trung vào kinh doanh số hóa, tham gia vào các hội chợ uy tín để tăng cường kết nối 

và thúc đẩy ngành TCMN Việt Nam trên trường quốc tế. 

3.1.2. Những cơ hội trong phát triển thương hiệu làng nghề TCMN truyền thống 

khu vực phía Bắc 

- Cơ hội tiếp cận và mở rộng thị trường 

Dữ liệu từ Hiệp hội Xuất khẩu hàng TCMN Việt Nam cho thấy trong thời 

gian gần đây, nhiều sản phẩm TCMN của các làng nghề đã thu hút sự quan tâm của 

thị trường quốc tế, đặc biệt tại các thị trường lớn như Mỹ, Nhật Bản, EU, Úc, Hàn 

Quốc…Dự báo về xuất khẩu của ngành này đều cho thấy tiềm năng tăng trưởng 

đáng kể, ước tính kim ngạch XK có thể đạt mức 4 tỷ USD vào năm 2025. Đáng chú 
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ý là sự chuyển đổi dần của các quốc gia từ việc nhập khẩu các sản phẩm từ Trung 

Quốc, Ấn Độ và Indonesia sang các nguồn cung ứng khác trong đó có Việt Nam. Sự 

thay đổi này do nhiều nguyên nhân, bao gồm việc tăng chi phí lao động ở Trung 

Quốc và Ấn Độ, kéo dài thời gian giao hàng do tình trạng thiếu lao động trong quá 

trình sản xuất và các yêu cầu đặt hàng tối thiểu với số lượng sản phẩm lớn hơn so 

với dự kiến ban đầu. 

Ngành TCMN đã xác định chiến lược cho giai đoạn 2021 - 2025 với mục 

tiêu chính là nâng cao khả năng xuất khẩu và giá trị chuỗi cung ứng. Chiến lược này 

tập trung vào việc tối ưu hóa các nhóm sản phẩm có lợi thế cạnh tranh, gia tăng giá 

trị sản phẩm, tuân thủ các tiêu chuẩn quốc tế để đáp ứng đa dạng yêu cầu của các 

phân khúc thị trường khác nhau. Ngành sẽ hướng sự chú trọng vào các phân khúc 

thị trường trung và cao cấp. Đồng thời, chiến lược còn đề cập đến việc tăng cường 

tích hợp và gắn kết toàn diện trong ngành, xây dựng một thương hiệu ngành mạnh 

mẽ liên quan chặt chẽ đến các hoạt động xúc tiến thương mại, phát triển bền vững. 

Với việc Việt Nam tham gia vào các hiệp định thương mại tự do như 

EVFTA và CPTPP đã đánh dấu một bước tiến quan trọng trong việc mở rộng cơ hội 

cho sản phẩm TCMN của các làng nghề truyền thống. Các hiệp định này đã giảm 

hoặc loại bỏ một số loại thuế và rào cản thương mại, tạo điều kiện thuận lợi hơn cho 

các DN xuất khẩu. Đồng thời, sự tăng trưởng nhu cầu trên thị trường quốc tế đã tạo 

ra tiềm năng cho ngành này. Kết hợp với việc giảm thuế từ các hiệp định thương 

mại tự do, các biện pháp tăng cường năng lực sản xuất và cải tiến mẫu mã sản phẩm 

đã tạo ra động lực mạnh mẽ để thúc đẩy sự phát triển của ngành TCMN. 

- Cơ hội cải tiến trình độ khoa học kỹ thuật trong sản xuất. Ngành TCMN đang 

hiện diện như một lĩnh vực có nhiều triển vọng trong bối cảnh kinh tế của Việt Nam 

vẫn đang phải đối mặt với một loạt khó khăn và thách thức đặc biệt sau giai đoạn biến 

động trên thị trường và tình hình dịch bệnh phức tạp. Bên cạnh đó, khi cuộc sống được 

nâng cao, người tiêu dùng có thu nhập cao cũng ngày càng quan tâm đến những giá trị 

dân tộc, bản sắc văn hóa và nghệ thuật dân gian. Đây là một cơ hội cho các sản phẩm 

TCMN không cần sản xuất hàng loạt, mà thay vào đó, chú trọng đến sản xuất thủ công 

từ những nguyên liệu thiên nhiên với sự tôn trọng bản sắc văn hóa truyền thống. 

Thêm vào đó, các hiệp định thương mại như EVFTA và CPTPP đã tạo ra cơ hội 

hợp tác và đầu tư cho nhiều DN, giúp ngành TCMN của Việt Nam tiếp cận, học hỏi 

kiến thức, kinh nghiệm, công nghệ. Ngoài ra, việc thu hút vốn đầu tư từ các thị trường 

phát triển cũng đóng vai trò quan trọng trong việc nâng cao năng suất, chất lượng sản 

phẩm, giúp ngành TCMN phát triển mạnh hơn trong tương lai. 
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- Sự quan tâm của Nhà nước với vấn đề phát triển thương hiệu làng nghề. 

Nhà nước thể hiện sự quan tâm đối với việc phát triển thương hiệu làng nghề truyền 

thống thông qua việc áp dụng nhiều chính sách và chương trình hỗ trợ, nhằm thúc 

đẩy ngành TCMN và phát triển thương hiệu. Chính phủ đã ban hành nhiều chính 

sách hỗ trợ đặc biệt cho các khu vực nông thôn và làng nghề thủ công, bao gồm ưu 

đãi đầu tư, xúc tiến thương mại và quy định từ các Bộ như Bộ Tài chính, Bộ Kế 

hoạch và Đầu tư, Bộ Công thương, Bộ Nông nghiệp và Phát triển nông thôn, Bộ 

Văn hóa, Thể thao và Du lịch, Bộ Lao động thương binh và xã hội, cùng với các 

mạng lưới hỗ trợ thương mại và quỹ tài chính. 

Chính quyền các địa phương đang đóng một vai trò quan trọng trong việc hỗ 

trợ và khuyến khích sự phát triển của các làng nghề, đặc biệt là thúc đẩy thương 

hiệu của làng nghề TCMN. Một ví dụ cụ thể là thành phố Hà Nội, Sở Nông nghiệp 

và phát triển nông thôn đã có sự tham mưu về việc ban hành mức hỗ trợ cho phát 

triển ngành nghề nông thôn và làng nghề tại thành phố Hà Nội. Đồng thời, đã xây 

dựng "Đề án quy hoạch phát triển làng nghề Hà Nội giai đoạn 2022-2030, định 

hướng đến năm 2040". Ngoài ra, kế hoạch phát triển các làng nghề liên quan đến du 

lịch thành phố Hà Nội trong giai đoạn 2022-2025 cũng là một bước đột phá để tận 

dụng tiềm năng của ngành du lịch và thúc đẩy sự phát triển của làng nghề. Ngoài ra, 

việc xây dựng các không gian sáng tạo tại các làng nghề và kế hoạch xét công nhận 

danh hiệu làng nghề truyền thống, nghệ nhân của làng nghề truyền thống đều là các 

hoạt động quan trọng để tôn vinh và bảo tồn những giá trị truyền thống, thúc đẩy 

tinh thần sáng tạo và chất lượng sản phẩm. Tất cả những nỗ lực này cùng nhau tạo 

nên một môi trường hỗ trợ tích cực cho phát triển của ngành TCMN và đồng thời 

thúc đẩy thương hiệu làng nghề TCMN tại Hà Nội. 

Trong thời gian tới, việc khuyến khích và hỗ trợ phát triển các làng nghề 

TCMN truyền thống sẽ tiếp tục là một mục tiêu quan trọng trong chính sách của 

chính quyền các cấp. Những biện pháp và chính sách phù hợp sẽ được thực hiện để 

bảo vệ lợi ích của các cơ sở SXKD hàng TCMN. Mục tiêu của các chính sách này 

sẽ là đáp ứng cả nhu cầu trong nước. Từ đó, đảm bảo sự tạo ra nguồn thu nhập và 

việc làm ổn định trong các làng nghề, đồng thời đóng góp vào việc xoá đói giảm 

nghèo và bảo tồn cũng như thúc đẩy các giá trị văn hóa truyền thống của dân tộc. 

3.1.3. Những thách thức trong phát triển thương hiệu làng nghề TCMN truyền 

thống khu vực phía Bắc 

Trong thời gian qua, tại nhiều làng nghề TCMN truyền thống, các chủ thể đã 

có nhiều cố gắng nhằm xây dựng và phát triển thương hiệu. Các hoạt động này bao 

gồm nâng cao chất lượng, đa dạng hóa mẫu mã và chủng loại, đổi mới thiết kế, xây 
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dựng các yếu tố nhận diện thương hiệu, đăng ký nhãn hiệu, truyền thông và xúc tiến 

thương mại. Tuy nhiên, quá trình phát triển thương hiệu của các làng nghề TCMN 

truyền thống vẫn gặp phải không ít khó khăn, thách thức. Cụ thể: 

- Rào cản trong nhận thức về thương hiệu của các chủ thể. Không ít làng nghề 

TCMN truyền thống vẫn chưa thực sự quan tâm đến việc xây dựng và phát triển 

thương hiệu. Hoạt động phát triển thương hiệu thường thiếu hướng dẫn rõ ràng và sự 

liên kết giữa các cơ sở làm nghề. Nghệ nhân và thợ làm nghề chưa có sự nhận thức đầy 

đủ về giá trị của thương hiệu và các quy định pháp luật về sở hữu trí tuệ. Họ cũng đang 

gặp hạn chế trong kiến thức và kỹ năng xây dựng thương hiệu dẫn đến quá trình phát 

triển thương hiệu kéo dài, kém hiệu quả. Do đó, cần hỗ trợ các cơ sở SXKD làng nghề 

để cải thiện việc xây dựng thương hiệu. 

- Thách thức trong sản xuất sản phẩm TCMN. Chất lượng sản phẩm là yếu tố 

then chốt để xây dựng thương hiệu làng nghề, nhưng các làng nghề đang gặp nhiều 

khó khăn. Nguồn nguyên phụ liệu sản xuất ngày càng khan hiếm. Việc huy động từ 

địa phương khác chưa đảm bảo chất lượng, đồng thời làm tăng giá thành do vận 

chuyển. Bên cạnh đó, việc duy trì lực lượng lao động có tay nghề cao cũng gặp 

nhiều khó khăn, ảnh hưởng tới sự ổn định về chất lượng. Vấn đề cải tiến công nghệ, 

cơ sở hạ tầng nghèo nàn, xuống cấp, thiếu công trình phục vụ du lịch, bảo tồn văn 

hóa làng nghề cũng là thách thức lớn đối với phát triển thương hiệu. 

- Cạnh tranh trên thị trường ngày một khốc liệt. Sự cạnh tranh từ các sản phẩm 

công nghiệp được sản xuất hàng loạt bằng công nghệ hiện đại về mặt giá cả và tiện lợi 

đã đặt ra thách thức cho các sản phẩm TCMN truyền thống trong việc tạo ra giá trị độc 

đáo riêng biệt. Điều này đòi hỏi các làng nghề phải liên tục đổi mới, phát triển sản 

phẩm mới có yếu tố độc đáo để duy trì sức hấp dẫn với khách hàng. Hơn nữa, cạnh 

tranh cũng dẫn tới tình trạng sản xuất hàng giả hoặc kém chất lượng, kể cả bởi các cơ 

sở trong làng nghề. Điều này ảnh hưởng trực tiếp đến uy tín và làm suy giảm niềm tin 

với thương hiệu làng nghề TCMN truyền thống. 

Ngoài ra, xuất khẩu đang đặt ra yêu cầu ngày càng cao về số lượng, chất lượng, 

loại hình sản phẩm và thời gian giao hàng ngắn, tạo ra thách thức cho doanh nghiệp và 

làng nghề TCMN truyền thống. Việc mở rộng thị trường tiêu thụ vẫn gặp hạn chế do 

thiếu thông tin thị trường. Hầu hết sản phẩm làng nghề vẫn duy trì mẫu cách sản xuất 

truyền thống, thiếu sự đổi mới và sáng tạo. Một số làng nghề chỉ sản xuất theo đơn đặt 

hàng, việc đầu tư và hỗ trợ để đăng ký nhãn hiệu và thiết kế sản phẩm để cải thiện khả 

năng cạnh tranh chưa được quan tâm đầy đủ. 

 - Thách thức trong bảo vệ thương hiệu. Vấn đề bảo vệ thương hiệu luôn là 

thách thức lớn đối với các chủ thể nói chung và cơ sở SXKD nói riêng. Để tạo ra 
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những sản phẩm độc đáo, sáng tạo đòi hỏi nhiều công sức của nghệ nhân, nhưng họ 

luôn đối mặt nguy cơ bị sao chép, làm giả ngay trong làng nghề. Ngoài ra, nhiều 

đơn vị bên ngoài làng nghề cũng lợi dụng thương hiệu của làng nghề để kinh doanh. 

Tuy nhiên, đăng ký bảo hộ các đối tượng sở hữu trí tuệ như nhãn hiệu, kiểu dáng 

công nghiệp lại gặp nhiều khó khăn do quy trình phức tạp, đòi hỏi nhiều loại tài liệu 

mà các chủ thể làng nghề gặp khó khăn trong việc chuẩn bị. 

Vấn đề quản lý tài sản trí tuệ của làng nghề vẫn đang gặp khó khăn do nhận 

thức hạn chế. Xâm phạm thương hiệu làng nghề vẫn phổ biến, cơ quan chức năng chưa 

có giải pháp hiệu quả. Do đó, cần nhanh chóng nâng cao nhận thức và gia tăng các biện 

pháp bảo vệ thương hiệu làng nghề thông qua sự hợp tác chặt chẽ của các chủ thể. 

3.2. Quan điểm và định hƣớng phát triển thƣơng hiệu làng nghề TCMN truyền 

thống khu vực phía Bắc 

Trong chiến lược phát triển kinh tế - xã hội, Đảng và Nhà nước luôn tập 

trung vào nông nghiệp và nông thôn. Để giảm nghèo nhanh chóng, cần phát triển cả 

nông nghiệp và các ngành nghề phi nông nghiệp, tăng cường xuất khẩu để cải thiện 

thu nhập cho người dân nông thôn. Đảng đã thể hiện quan điểm phát triển làng nghề 

một cách rõ ràng:"Phát triển các ngành nghề, làng nghề truyền thống và ngành nghề 

mới, bao gồm công nghiệp tiểu thủ công nghiệp, công nghiệp sản xuất hàng tiêu 

dùng, hàng xuất khẩu, công nghiệp chế biến nguyên liệu phi nông nghiệp, các loại 

hình dịch vụ sản xuất và phục vụ nhân dân". Việc tiếp tục phát triển ngành nghề, 

mở rộng sản xuất TCMN là hướng đi đúng đắn, phù hợp với đường lối của Đảng. 

Theo Quyết định 801/QĐ-TTg năm 2022 về Chương trình bảo tồn và phát 

triển làng nghề giai đoạn 2021-2030, việc bảo tồn và phát triển làng nghề đóng vai 

trò quan trọng trong nhiều khía cạnh, bao gồm thúc đẩy chuyển dịch cơ cấu kinh tế 

và lao động nông thôn, tạo việc làm, bảo vệ cảnh quan và không gian làng nghề, 

đẩy nhanh CNH-HĐH nông thôn, bảo tồn giá trị văn hóa, phát triển du lịch qua sản 

phẩm TCMN làng nghề truyền thống, phát triển đội ngũ nghệ nhân, liên kết phát 

triển làng nghề với thị trường, xuất khẩu và hội nhập quốc tế, áp dụng công nghệ số 

trong quản lý và quảng bá sản phẩm làng nghề. 

Về mục tiêu cụ thể: 

- Đến năm 2025, mục tiêu là phục hồi và bảo tồn 56 nghề truyền thống và 85 

LNTT có nguy cơ biến mất. Đồng thời, công nhận thêm 116 nghề và 40 LNTT mới. 

Phát triển 181 làng nghề liên quan đến du lịch và đảm bảo hơn 70% làng nghề hoạt động 

hiệu quả. 80% người lao động trong làng nghề sẽ được đào tạo và nâng cao kỹ năng 

nghề, an toàn lao động và kiến thức công nghệ thông tin. Có ít nhất 50% LNTT sẽ có sản 

phẩm được phân hạng theo OCOP. Tốc độ tăng giá trị sản xuất bình quân của các làng 
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nghề đạt khoảng 10% mỗi năm, và thu nhập bình quân của lao động trong làng nghề tăng 

ít nhất 1,5 lần so với năm 2020. Nâng cao kim ngạch xuất khẩu TCMN của các làng 

nghề đạt khoảng 4 tỷ USD và đảm bảo tuân thủ 100% các quy định về bảo vệ môi 

trường. Tất cả những mục tiêu này thể hiện cam kết toàn diện trong việc bảo tồn và phát 

triển di sản văn hóa, thúc đẩy ngành TCMN, nâng cao chất lượng cuộc sống và thu nhập 

của người dân. 

- Đến năm 2030, mục tiêu là khôi phục và bảo tồn 129 nghề truyền thống và 

208 LNTT có nguy cơ biến mất. Đồng thời, công nhận 213 nghề mới và 96 LNTT. 

Phát triển 301 làng nghề liên quan đến du lịch, đảm bảo hơn 80% làng nghề hoạt 

động hiệu quả. 100% người lao động được đào tạo và nâng cao kỹ năng nghề, vệ 

sinh an toàn lao động và kiến thức công nghệ thông tin. Đảm bảo rằng ít nhất 50% 

số làng nghề có sản phẩm được đăng ký bảo hộ. Tốc độ tăng giá trị sản xuất bình 

quân của các làng nghề đạt khoảng 10% mỗi năm và nâng kim ngạch xuất khẩu của 

các làng nghề lên 6 tỷ USD. 100% cơ sở và hộ gia đình sản xuất trong làng nghề 

đáp ứng các quy định về bảo vệ môi trường. Mục tiêu quan trọng là phát triển bền 

vững trong các lĩnh vực: Kinh tế, xã hội, môi trường. 

Với mục tiêu như vậy, các định hướng giải pháp chính cần thực hiện bao gồm: 

- Quy hoạch và sắp xếp lại: Rà soát và sắp xếp lại các làng nghề và LNTT đảm 

bảo phù hợp quy định pháp luật về quy hoạch, đất đai, xây dựng, và môi trường. 

- Đánh giá và xếp loại: Xây dựng tiêu chí và đánh giá, xếp loại làng nghề gắn với 

các mục tiêu phát triển bền vững. Số hóa hệ thống cơ sở dữ liệu để quản lý. 

- Phát triển nguồn nguyên liệu: Tạo điều kiện thuận lợi cho việc phát triển nguồn 

nguyên liệu. 

- Xây dựng trung tâm bảo tồn và phát triển 

- Đào tạo và nâng cao kỹ năng năng lực cho nghệ nhân, và nguồn nhân lực phục 

vụ cho phát triển làng nghề. 

- Thúc đẩy chuyển giao công nghệ và ứng dụng công nghệ số vào sản xuất. 

- Đẩy mạnh các hoạt động xúc tiến thương mại và xây dựng thương hiệu 

- Nâng cao chất lượng hiệp hội ngành hàng: Tăng cường chất lượng và vai trò của 

các hiệp hội trong ngành hàng thủ công mỹ nghệ. 

- Đẩy mạnh công tác tuyên truyền và cung cấp thông tin về ngành hàng thủ công 

mỹ nghệ và các làng nghề truyền thống. 

Các giải pháp này, khi được thực hiện một cách hiệu quả và đồng thuận, sẽ giúp 

đảm bảo phát triển bền vững cho ngành hàng thủ công mỹ nghệ và bảo tồn di sản văn 

hóa truyền thống. 

Để phát triển thương hiệu của các làng nghề, cần thực hiện một số biện pháp 

quan trọng. Trong đó, tập trung vào đội ngũ lao động: 
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- Đào tạo kỹ thuật và tay nghề: Đảm bảo rằng người lao động trong làng nghề 

được đào tạo và phát triển kỹ năng cần thiết để sản xuất sản phẩm chất lượng cao. Điều 

này bao gồm cả việc cung cấp các khóa học và chương trình đào tạo để nâng cao tay 

nghề và kiến thức về công nghệ. 

- Bồi dưỡng kiến thức quản lý: Đội ngũ quản lý trong làng nghề cần được bồi 

dưỡng về kiến thức quản lý kinh tế, thị trường, marketing và quản lý thương hiệu. 

- Nâng cao nhận thức về phát triển thương hiệu: Làng nghề cần thúc đẩy nhận 

thức về việc phát triển thương hiệu, từ việc duy trì và nâng cao chất lượng sản phẩm, 

bảo tồn các giá trị văn hóa truyền thống, giữ gìn cam kết thương hiệu, cho đến việc xây 

dựng chiến lược thương hiệu bài bản. Điều này đòi hỏi sự hiểu biết về tầm quan trọng 

của thương hiệu trong thị trường và sự cam kết dài hạn với phát triển thương hiệu… 

Những biện pháp này giúp đảm bảo rằng các làng nghề có sự đầu tư vào 

nguồn nhân lực và kiến thức cần thiết để phát triển thương hiệu bền vững, đồng thời 

tạo điều kiện thuận lợi cho sự phát triển của ngành hàng TCMN. Ngoài ra, để thúc 

đẩy nghề thủ công, cần tập trung vào đào tạo kỹ năng thiết kế và sáng tạo cho thợ 

thủ công. Cần bảo tồn giá trị truyền thống thông qua quá trình sản xuất, kinh doanh 

và phát triển thương hiệu. Đồng thời, cần cải thiện điều kiện làm việc và điều chỉnh 

nơi sản xuất theo quy mô sản lượng cần thiết. Phát triển thương hiệu của các làng 

nghề, kết hợp với xây dựng nông thôn mới, bảo tồn văn hóa truyền thống, phát triển 

làng nghề du lịch và bảo vệ môi trường sinh thái. 

3.3. Giải pháp tiếp tục phát triển thƣơng hiệu làng nghề TCMN truyền thống 

khu vực phía Bắc 

3.3.1. Giải pháp nâng cao nhận thức và tăng cường đầu tư của các chủ thể cho 

phát triển thương hiệu làng nghề TCMN truyền thống 

Thương hiệu của làng nghề là một khái niệm bao quát cho sự định danh 

chung của nhiều cơ sở SXKD trong phạm vi của một làng nghề. Điều này đòi hỏi 

phải xem xét đa chiều và sâu rộng hơn so với xây dựng thương hiệu cho một DN. 

Để tạo ra, duy trì và phát triển thương hiệu làng nghề, cần thực hiện một chuỗi các 

biện pháp có mục tiêu, có chiến lược và có tính đồng bộ. Điều này đòi hỏi sự hợp 

tác, đồng lòng và đóng góp từ nhiều bên khác nhau, từ các DN và người lao động 

trong làng nghề, các cơ quan quản lý và chính quyền địa phương. 

3.3.1.1. Giải pháp nâng cao nhận thức cho các chủ thể về xây dựng và phát triển 

thương hiệu. 

 Trước hết các chủ thể cần nâng cao nhận thức về tầm quan trọng của thương 

hiệu. Điều này sẽ tạo nền tảng vững chắc cho việc xây dựng định hướng, thống nhất 
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hành động nhằm phát triển thương hiệu. Các chủ thể cần chủ động nâng cao kiến 

thức về thương hiệu. Thương hiệu không thể phát triển nếu thiếu sự tham gia tích 

cực của cộng đồng doanh nghiệp, hộ gia đình và cơ quan quản lý. Đặc biệt, chính 

quyền địa phương có vai trò quan trọng trong việc hỗ trợ tài chính, cơ sở hạ tầng và 

các hoạt động quản lý để tạo môi trường thuận lợi cho phát triển thương hiệu. 

 - Đa dạng hóa các hình thức đào tạo về thương hiệu. Có thể tổ chức các hội 

thảo, buổi tập huấn về quản lý thương hiệu, lợi ích của thương hiệu, đào tạo về sở 

hữu trí tuệ, thiết kế sản phẩm... Các buổi tập huấn cần có sự tham gia của các 

chuyên gia để nâng cao nhận thức, kiến thức quản lý thương hiệu, tránh vi phạm 

pháp luật sở hữu trí tuệ, giúp làng nghề bảo vệ và phát triển thương hiệu hiệu quả. 

 - Tạo các kênh thông tin trực tuyến, cung cấp các tài liệu hướng dẫn. Các 

làng nghề có thể xây dựng các website, tận dụng các nền tảng trực tuyến để cung 

cấp thông tin về thương hiệu, các tài liệu hướng dẫn, video và diễn đàn trao đổi kiến 

thức giữa các chủ thể. Các nội dung cần được trình bày cụ thể, liên quan đến sản 

phẩm, thương hiệu của làng nghề. Chia sẻ câu chuyện thành công về xây dựng 

thương hiệu của các làng nghề, các DN đi trước để minh họa những lợi ích thiết 

thực, giúp các chủ thể hiểu rõ hơn về cách thức phát triển thương hiệu. 

 - Tăng cường tổ chức, tham gia các sự kiện, hội thảo giao lưu, hợp tác về 

phát triển thương hiệu. Các hiệp hội, doanh nghiệp, thậm chí ngay cả chính quyền 

địa phương tại các làng nghề nên tham gia nhiều hội thảo, tập huấn về xây dựng 

thương hiệu, quản lý tài sản trí tuệ, đào tạo về thiết kế sản phẩm. Việc tổ chức các 

lớp đào tạo tại làng nghề cũng rất cần thiết. Đây là cơ hội nâng cao kiến thức, kết 

nối và tìm kiếm thông tin thị trường, khách hàng cho sản phẩm TCMN làng nghề. 

Hợp tác với các trường đại học, viện nghiên cứu để tổ chức các chương trình 

đào tạo, tập huấn, bồi dưỡng kiến thức cho làng nghề. Những sự hợp tác này đồng thời 

cũng thúc đẩy nghiên cứu và phát triển sản phẩm TCMN của làng nghề, tạo cơ hội học 

tập và kết nối với cộng đồng kinh doanh. Sự hợp tác với các trường đại học, viện 

nghiên cứu là hết sức cần thiết đối với làng nghề để vấn đề xây dựng, phát triển thương 

hiệu trở nên bài bản hơn. 

3.3.1.2. Giải pháp tăng cường đầu tư phát triển thương hiệu 

Đầu tư n ng cao chất lượng nhân lực làng nghề. 

Nguồn nhân lực chất lượng cao đóng vai trò đặc biệt quan trọng trong việc xây 

dựng và phát triển thương hiệu làng nghề. Nhân lực có năng lực sẽ có khả năng triển khai 

các hoạt động xây dựng, phát triển thương hiệu một cách hiệu quả, góp phần tạo dựng uy 

tín và danh tiếng cho làng nghề. Do đó, việc đầu tư nâng cao chất lượng nguồn nhân lực 

là vô cùng cần thiết đối với sự phát triển lâu dài và bền vững của làng nghề. 
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+ Xây dựng bộ phận chuyên trách về phát triển thương hiệu làng nghề. Các 

chủ thể từ chính quyền địa phương, tổ chức tập thể của làng nghề và các cơ sở 

SXKD tùy theo điều kiện mà có thể xây dựng 1 bộ phận nhân sự chuyên trách về 

thương hiệu. Lãnh đạo và nhân viên trong bộ phận này phải am hiểu về thương 

hiệu, có khả năng lãnh đạo, quản lý và triển khai các hoạt động. Bộ phận này có thể 

xây dựng, phát triển chiến lược dài hạn cho thương hiệu làng nghề từ việc xác định 

mục tiêu, định vị thương hiệu, lựa chọn mô hình thương hiệu phù hợp cho từng giai 

đoạn, xây dựng các kế hoạch marketing, nghiên cứu thị trường…cho tới chịu trách 

nhiệm triển khai các hoạt động như bảo vệ thương hiệu, thậm chí theo dõi, giám sát 

tuân thủ tiêu chuẩn chất lượng sản phẩm làng nghề. Tuy nhiên, cần xem xét vấn đề 

nguồn lực để đảm bảo duy trì hoạt động của bộ phần này. Một số trường hợp, làng 

nghề có thể hợp tác với các chuyên gia bên ngoài để hỗ trợ phát triển thương hiệu. 

+ Sử dụng dịch vụ của các chuyên gia, nhà tư vấn. Đối với các hoạt động 

như thiết kế hệ thống nhận diện thương hiệu, truyền thông thương hiệu hay đăng ký 

bảo hộ sở hữu trí tuệ,..làng nghề nên cân nhắc sử dụng dịch vụ của các chuyên gia, 

nhà tư vấn có kinh nghiệm để đảm bảo chất lượng và hiệu quả. Các chuyên gia có 

thể được tiếp cận thông qua các khóa đào tạo, tập huấn hoặc hợp tác với các trường 

đại học, viện nghiên cứu. 

+ Nâng cao số lượng, chất lượng lao động. 

Cần triển khai các chương trình đào tạo và huấn luyện nhằm nâng cao kỹ năng cho 

nhân lực lao động. Ngoài việc cung cấp kiến thức về mặt kỹ thuật sản xuất, cần gia tăng 

nhận thức về giá trị của truyền thống trong làng nghề, kiến thức về thương hiệu, về quyền 

sở hữu trí tuệ. Điều này có thể được thực hiện thông qua việc tổ chức các khóa tập huấn 

với sự tham gia của các chuyên gia có kiến thức, kinh nghiệm phù hợp. 

Bên cạnh đó, cần khuyến khích các nghệ nhân và thợ giỏi trong làng nghề 

phát huy tối đa năng lực của họ và truyền đạt kiến thức, kỹ năng, và kinh nghiệm 

cho thế hệ trẻ. Việc này đóng vai trò quan trọng trong việc bảo tồn và phát triển các 

giá trị truyền thống của làng nghề. Đào tạo tại chỗ thông qua các trung tâm dạy 

nghề địa phương hoặc ngay tại các doanh nghiệp là mô hình linh hoạt và hiệu quả 

mà các làng nghề có thể áp dụng để đảm bảo việc đào tạo và phát triển kỹ năng cho 

người lao động. Ngoài ra, để đảm bảo điều kiện làm việc an toàn và hiệu quả cho 

người lao động, cần cung cấp các thiết bị bảo vệ cá nhân phù hợp. Điều này giúp 

bảo vệ sức khỏe và sự an toàn của họ trong quá trình làm việc. 

+ Đa dạng hóa các loại hình đào tạo, bồi dưỡng, thực hành nghề, kết hợp giữa 

các phương pháp truyền thống và hiện đại với các tài liệu điện tử, video hướng dẫn nghề 

để đảm bảo được nguồn nhân lực cho các làng nghề TCMN truyền thống. Thêm nữa, 
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những liên kết trong đào tạo, bồi dưỡng nghề nhằm giảm các áp lực về chi phí cũng sẽ 

mang lại hiệu quả cao. Ngoài ra, Nhà nước cần tiếp tục tạo điều kiện cho các DN tiếp cận 

các nguồn vốn từ các chương trình phát triển làng nghề. Cần có các chính sách đặc thù 

hỗ trợ cơ sở sản xuất làng nghề như: Tổ chức quỹ khuyến khích giới trẻ học nghề truyền 

thống; tổ chức các hoạt động sáng tạo sản phẩm TCMN từ tri thức dân gian; các trường 

đào tạo nghề có chương trình đào tạo kỹ năng chuyên sâu về từng dòng sản phẩm 

TCMN... Những chính sách này sẽ góp phần tạo nguồn nhân lực dồi dào, có trình độ cao 

và sáng tạo cho làng nghề TCMN truyền thống. 

Giải pháp tăng cường đầu tư tài chính. 

+ Với chính quyền địa phương và tổ chức tập thể. Hàng năm, họ cần tính toán 

phân bổ ngân sách đầu tư cho vấn đề xây dựng, phát triển thương hiệu làng nghề. Điều 

này đòi hỏi sự thảo luận, nghiên cứu giữa các cấp quản lý để xác định mức đầu tư cho 

các hoạt động cụ thể. Hiện nay vẫn còn có sự lẫn lộn giữa ngân sách dành cho việc 

xây dựng và quảng bá thương hiệu với ngân sách marketing vì tương đồng về một 

số hoạt động nhất định. Hoạt động marketing bao gồm cả quá trình sản xuất, phân 

phối, quảng bá, nhưng còn mở rộng hơn khi bao gồm cả quá trình phân tích thị 

trường, xác định đối tượng mục tiêu, xây dựng chiến lược tiếp thị, lập kế hoạch và 

thực hiện các hoạt động để tạo dựng, gắn kết và duy trì mối quan hệ với khách 

hàng…Sự lẫn lộn thường xảy ra khi ngân sách dành cho việc xây dựng, quảng bá 

thương hiệu bị trộn lẫn với ngân sách dành cho marketing. Điều này có thể dẫn đến 

hiểu lầm về mục tiêu và phạm vi của từng hoạt động. Để tránh sự lẫn lộn này, cần 

phải có một chiến lược thương hiệu rõ ràng và được thực hiện song song với nhiều 

hoạt động marketing khác để đảm bảo rằng cả hai khía cạnh này hoạt động hiệu quả 

và cùng hướng tới mục tiêu tổng thể của thương hiệu. Bên cạnh đó, chính quyền địa 

phương cùng với tổ chức tập thể có thể nghiên cứu xây dựng một quỹ hỗ trợ cho việc 

phát triển thương hiệu. Kêu gọi sự tham gia, đóng góp từ các DN lớn trong làng nghề, tổ 

chức các hoạt động quyền góp để tạo nguồn tài chính từ chính các cơ sở SXKD khác và 

những người quan tâm khác. 

+ Đối với các cơ sở SXKD. Trước hết, cần xây dựng một kế hoạch bài bản, 

cần tính toán để sử dụng một phần ngân sách hợp lý để đầu tư cho phát triển thương 

hiệu. Để đưa ra một mức ngân sách hợp lý đòi hỏi nhà hoạch định chiến lược phải 

dự báo và cân đối được các công việc trong một tổng thể chung. Nhận thức được 

tầm quan trọng của ngân sách dành cho các hoạt động, các chủ thể mới có khả năng 

phân bổ ngân sách cũng như thực hiện các hoạt động một cách hiệu quả. 

Để huy động nguồn lực tài chính cho phát triển thương hiệu, các làng nghề 

có thể vay vốn ngân hàng với lãi suất ưu đãi, huy động đầu tư từ các đối tác hoặc tổ 
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chức. Các cơ sở sản xuất có thể hợp tác với nhau để chia sẻ chi phí cho các hoạt 

động như triển lãm, quảng cáo, đào tạo. Cần lập ngân sách dự phòng hợp lý cho các 

hoạt động phát triển thương hiệu để có thể điều chỉnh khi cần thiết do biến động thị 

trường. Việc huy động hiệu quả các nguồn lực tài chính sẽ góp phần quan trọng cho 

sự thành công của chiến lược phát triển thương hiệu làng nghề. 

3.3.2. Giải pháp phát triển nhận thức thương hiệu của cộng đồng về thương hiệu 

làng nghề TCMN truyền thống 

3.3.2.1. Hoàn thiện hệ thống nhận diện thương hiệu làng nghề và thương hiệu của các 

cơ sở SXKD 

 - Với hệ thống nhận diện thương hiệu chung của làng nghề. Hệ thống nhận 

diện thương hiệu chung cho làng nghề đòi hỏi sự thống nhất, chuẩn hóa các yếu tố 

quan trọng như tên thương hiệu, logo, mẫu nhãn hiệu, xây dựng quy định chung sử 

dụng nhãn hiệu tập thể…làm tiền đề cho hoạt động đăng ký bảo hộ. Điều này sẽ 

giúp tạo ra một hình ảnh thương hiệu nhất quán, giúp tạo ra sự nhận diện, ghi nhớ 

và xa hơn là sự tin tưởng cũng như trung thành từ phía khách hàng. 

 + Đối với tên thương hiệu chung. Việc lựa chọn tên thương hiệu cho làng 

nghề thường bao gồm sự kết hợp giữa chủng loại sản phẩm và tên địa danh của làng 

nghề. Để sử dụng tên địa danh của làng nghề trong tên thương hiệu, các tổ chức đại 

diện cho các cơ sở SXKD trong làng nghề phải thực hiện các thủ tục và xin phép từ 

chính quyền địa phương. Các đơn vị được cấp phép sử dụng tên địa danh địa 

phương cần thiết lập một bộ công cụ quản lý nhãn hiệu tập thể. Bộ công cụ này bao 

gồm các thành phần quan trọng như Quy chế quản lý và sử dụng nhãn hiệu tập thể, 

tài liệu hướng dẫn kỹ thuật, quy trình kiểm soát chất lượng sản phẩm, quy định sử 

dụng tem nhãn và nhiều quy định khác. Các đơn vị tổ chức quản lý việc sử dụng tên 

địa danh làm nhãn hiệu tập thể theo đúng quy định của Luật Sở hữu trí tuệ và các 

quy chế, quy định, quy trình do đơn vị ban hành. 

 + Đối với biểu trưng (logo) chung. Biểu trưng của thương hiệu làng nghề đóng 

một vai trò rất quan trọng trong việc nhận diện và thể hiện đặc điểm riêng của thương hiệu. 

Đây cũng là yếu tố quyết định độ nổi bật và khả năng phân biệt của thương hiệu cũng như 

truyền tải được các thông điệp thương hiệu. Trong quá trình thiết kế logo, sự đơn giản về 

đường nét và màu sắc là yếu tố quan trọng. Logo cần thể hiện tính thẩm mỹ và phải có khả 

năng phân biệt với các thương hiệu khác. Cần hạn chế việc áp đặt quá nhiều hình ảnh cụ 

thể trong logo để tránh làm mất đi tính đơn giản và gây khó khăn trong việc nhận diện. Đối 

với thương hiệu làng nghề, việc thiết kế và chuẩn hóa logo, xây dựng quy định chung về 

việc sử dụng logo là rất quan trọng. Ngoài ra, việc thiết lập các tiêu chuẩn quản lý chất 

lượng cũng đóng vai trò quan trọng trong việc đảm bảo tính nhất quán về chất lượng sản 
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phẩm của làng nghề. Bên cạnh đó, mỗi cơ sở sản xuất kinh doanh cần đầu tư vào công tác 

thiết kế để hoàn thiện hệ thống nhận diện thương hiệu cho chính cơ sở của họ. 

 - Với hệ thống nhận diện của các cơ sở SXKD. Trước hết, tên thương hiệu của 

các cơ sở SXKD phải phù hợp với quy định pháp luật và tạo được ấn tượng; không 

được trùng lặp với các tên đã được đăng ký bảo hộ hoặc không tạo ra một sự nhầm 

lẫn cho người tiêu dùng với các thương hiệu khác của sản phẩm cùng loại. Vì thế, 

khi lựa chọn một tên thương hiệu, DN cần ra soát thật kỹ xem tên định đặt có trùng 

lặp với các tên đã đăng ký hoặc chưa đăng ký nhưng đã được một DN khác sử dụng 

từ trước hay không. 

Biểu trưng (logo) của thương hiệu cần được lựa chọn cẩn thận, chọn lọc 

những hình ảnh có ý nghĩa sâu sắc, dễ gắn kết, phù hợp với văn hóa và truyền 

thống, đồng thời phải gần gũi với công chúng. Đặc biệt quan trọng, phải đảm bảo 

khả năng phân biệt. Về khẩu hiệu (slogan), khi thiết kế cần đảm bảo thể hiện rõ ràng 

ý tưởng của đơn vị hoặc mục đích của sản phẩm, ngắn gọn, dễ nhớ và không trùng 

lặp với các khẩu hiệu khác. Ngoài ra, nó cũng cần phải có tính thẩm mỹ và phù hợp 

với bản sắc văn hóa, cũng như có khả năng dịch sang nhiều ngôn ngữ khác nhau. 

Về việc thiết kế và triển khai nhận diện thương hiệu, quá trình này sẽ phụ 

thuộc vào mô hình thương hiệu mà họ lựa chọn trong từng giai đoạn khác nhau của 

sự phát triển. Để đảm bảo tính thống nhất và tuân thủ các yêu cầu đa dạng của hệ 

thống nhận diện thương hiệu, các làng nghề truyền thống cần liên tục học hỏi và 

tham khảo những bài học thành công từ các thương hiệu khác. Điều này có thể bao 

gồm việc nghiên cứu và áp dụng các tiêu chuẩn thiết kế nhận diện, cũng như hợp 

tác với các chuyên gia về thương hiệu để xây dựng một hệ thống nhận diện hiệu quả 

và phù hợp với mục tiêu và triển vọng phát triển của làng nghề. 

- Phương án thiết kế hệ thống nhận diện thương hiệu 

+ Thuê khoán. Phương án thuê khoán thiết kế từ một đơn vị hoặc cá nhân có 

chuyên môn là một lựa chọn phổ biến, đặc biệt trong trường hợp của các DN lớn, có 

tiềm lực. Ưu điểm của phương án này là tính đồng bộ và sự chuyên nghiệp cao, có 

khả năng thể hiện những giá trị quan trọng mà thương hiệu muốn truyền tải một 

cách rõ ràng. Thuê thiết kế cũng thường đi kèm với dịch vụ tư vấn và triển khai, 

giúp các cơ sở SXKD thực hiện quá trình thiết kế thương hiệu một cách hiệu quả. 

Tuy nhiên, phương án này thường đi kèm với một mức chi phí đáng kể, là trở ngại 

đối với các doanh nghiệp nhỏ hoặc có hạn chế về tài chính. 

+ Tổ chức các cuộc thi thiết kế. Tổ chức các cuộc thi thiết kế là một phương án 

có thể được thực hiện bởi chính quyền địa phương phối hợp với các tổ chức tập thể trong 

làng nghề. Cuộc thi này có thể hướng đến đối tượng tham gia trong nội bộ của đơn vị 
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hoặc mở rộng cho cộng đồng. Phương án này thường không đòi hỏi nhiều chi phí và có 

thể thu thập nhiều ý tưởng sáng tạo từ nhiều nguồn khác nhau. Tuy nhiên, cần lưu ý rằng 

tổ chức cuộc thi có thể gặp khó khăn trong việc đảm bảo tính đồng bộ và chuyên nghiệp 

của thiết kế thương hiệu dẫn đến thời gian bị kéo dài. Điều này có thể dẫn đến nguy cơ 

trùng lặp hoặc khó khăn trong việc đảm bảo các yêu cầu quan trọng khác trong thiết kế 

hệ thống nhận diện. 

 - Tổ chức áp dụng hệ thống nhận diện thương hiệu 

 Đề cập đến hệ thống nhận diện thương hiệu không chỉ nhắc đến vấn đề thiết kế 

mà còn là quá trình triển khai hệ thống nhận diện này trong thực tế hoạt động kinh 

doanh. Từ thực tế tại nhiều làng nghề cũng như nhiều DN, cho thấy luôn có một 

khoảng cách lớn giữa kết quả thiết kế và thực tiễn triển khai HTNDTH. Do đó, trong 

triển khai cần lưu ý tới các vấn đề về kinh phí và nguồn lực cũng như khả năng kiểm 

soát quá trình triển khai nhằm đảm bảo tính đồng bộ, nhất quán của HTNDTH. 

* Làng nghề cũng các cơ sở SXKD cần triển khai một số công việc cụ thể 

như: Hoàn thiện biển hiệu và trang trí các điểm bán; In ấn các ấn phẩm như 

catalogue, poster, bì thư, thẻ thành viên, thẻ nhân viên, bao bì, tem nhãn…Tùy theo 

điều kiện thực tế mà mỗi đơn vị có thể lựa chọn cho mình bộ ấn phẩm bao gồm 

nhiều tài liệu khác nhau. Cần đối chiếu với các quy chuẩn về HTNDTH đã xây 

dựng để kịp thời hiệu chỉnh các hoạt động cho phù hợp. Ngoài ra, các làng nghề có 

thể xem xét việc xây dựng và ban hành các quy tắc ứng xử hoặc một hệ thống quy 

định để điều chỉnh hoạt động của các cơ sở SXKD cũng như người dân, góp phần 

bảo vệ quyền lợi của các thành viên, giúp gia tăng nhận thức, cảm nhận thương hiệu 

của khách hàng và công chúng. 

3.3.2.2. Gắn kết thương hiệu làng nghề với phát triển du lịch 

Phát triển thương hiệu làng nghề kết hợp với hoạt động phát triển du lịch đã được 

chứng minh là một mô hình thành công, được áp dụng rộng rãi tại nhiều quốc gia trên thế 

giới. Mô hình này đã được triển khai tại một số làng nghề ở Việt Nam và mang lại nhiều 

kết quả khả quan, giúp thương hiệu làng nghề trở nên nổi tiếng hơn và để lại dấu ấn sâu sắc 

trong lòng khách hàng và công chúng. Sự kết hợp chặt chẽ giữa phát triển thương hiệu 

làng nghề và hoạt động du lịch là một nội dung quan trọng để đảm bảo lợi ích kinh tế xã 

hội và bảo vệ môi trường. Trong quá trình phát triển kết hợp với du lịch, cần tập trung vào 

khía cạnh văn hóa, lịch sử, sinh thái và bảo tồn để tạo điều kiện thuận lợi cho việc quảng 

bá thương hiệu làng nghề. Đây có thể được coi là một hình thức xuất khẩu hiệu quả, thu 

hút du khách và thúc đẩy tiêu thụ sản phẩm của làng nghề. 

Để thực hiện điều này, cần lập kế hoạch phát triển tổng thể cho làng nghề, 

kèm theo các biện pháp hỗ trợ và chương trình tuyên truyền để đảm bảo du lịch làng 
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nghề phát triển hiệu quả và bền vững. Đồng thời, việc đầu tư và nâng cấp cơ sở hạ 

tầng như hệ thống giao thông, điện lực và cấp thoát nước là cần thiết để tạo điều 

kiện thuận lợi cho du lịch. Xây dựng các điểm trưng bày và quảng bá sản phẩm làng 

nghề cho cả cư dân và du khách cũng là một phần quan trọng của quá trình này. 

Ngoài ra, tăng cường cả về chất lượng và đa dạng hóa sản phẩm, dịch vụ liên quan 

đến du lịch như chỗ ở, hướng dẫn du lịch và các trải nghiệm làng nghề cũng đóng 

vai trò quan trọng trong việc thu hút du khách và tạo cơ hội cho thương hiệu sản 

phẩm của làng nghề phát triển. 

3.3.3. Giải pháp nâng cao chất lượng cảm nhận thương hiệu làng nghề TCMN 

truyền thống 

3.3.3.1. Tiếp tục nâng cao chất lượng sản phẩm, dịch vụ 

Phát triển thương hiệu bao gồm nâng cao sự cạnh tranh và tiêu thụ sản phẩm 

thông qua các giải pháp tác động vào hình thức và phẩm chất của sản phẩm. Thương 

hiệu chỉ phát triển tốt khi chất lượng và độ ổn định của sản phẩm được đảm bảo. Vì 

vậy, quy trình sản xuất phải được tối ưu hóa, tay nghề và công nghệ sản xuất cần liên 

tục được cải thiện. Sản phẩm TCMN mang trong mình giá trị văn hóa và nghệ thuật 

cao, đóng vai trò quan trọng như biểu tượng của nghề truyền thống, nên cần bảo tồn 

những giá trị cốt lõi và những đặc điểm truyền thống độc đáo của từng làng nghề. Tuy 

nhiên, để phát triển thương hiệu cho những sản phẩm này, việc nâng cao và đảm bảo 

độ ổn định của chất lượng là rất cần thiết, kể cả lựa chọn nguyên liệu cẩn thận, thiết kế 

tinh tế và sản xuất tỷ mỉ. 

- Cần đảm bảo các cam kết về chất lượng. Bên cạnh việc đảm bảo các yêu cầu, 

tiêu chuẩn của sản phẩm TCMN, các cơ sở SXKD cần đáp ứng tốt thời gian giao hàng, 

cung cấp các hướng dẫn sử dụng, cách bảo quản, thông tin bảo hành, gia tăng dịch vụ 

hỗ trợ sau bán hàng cũng như cần lắng nghe các phản hồi của khách hàng để có thể tiếp 

tục cải tiến chất lượng sản phẩm, dịch vụ của mình. Cần nhanh chóng đáp ứng với các 

yêu cầu phát sinh, cung cấp các thông tin một cách rõ ràng về sản phẩm, quy trình mua 

hàng, thanh toán…để tạo ra trải nghiệm tốt đối với khách hàng trong quá trình trước, 

trong và sau mua sản phẩm. 

3.3.3.2. Tiếp tục đa dạng hóa mẫu mã sản phẩm 

- Sản phẩm cần đáp ứng tính tiện dụng, thẩm mỹ, thể hiện được dấu ấn riêng. 

Tính tiện dụng là một yếu tố chủ yếu vì sản phẩm phải đáp ứng mục đích sử dụng của 

người tiêu dùng. Ngoài ra, tính độc đáo và thẩm mỹ của sản phẩm cũng là yếu tố quan 

trọng, đặc biệt trong việc tạo dấu ấn riêng cho sản phẩm. Sản phẩm cần đa dạng hóa 

các mẫu mã những cũng phải thể hiện được bản sắc của từng làng nghề và từng nghệ 

nhân, thể hiện sự độc đáo và sáng tạo của họ. Sự độc đáo và sáng tạo này sẽ làm cho 
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sản phẩm trở nên khác biệt và thu hút sự chú ý của khách hàng, giúp sản phẩm nổi bật 

hơn trên thị trường. 

- Tăng cường liên kết trong thiết kế sản phẩm để tạo ra các sản phẩm mới lạ, đa 

dạng hơn, hấp dẫn hơn, phục vụ nhiều hơn các nhu cầu của khách hàng. Ví dụ như họ 

có thể hợp với các ngành khác để tạo ra những sản phẩm hoặc dịch vụ kết hợp như 

ngành thời trang, trang sức, nội thất… Các làng nghề như Bát Tràng với sản phẩm gốm 

sứ, Phú Vinh với mây tre đan và Đồng Kỵ với sản phẩm gỗ mỹ nghệ có thể tăng cường 

hợp tác để phát triển các sản phẩm với chất liệu kết hợp như gốm sứ kết hợp với mây 

tre đan hoặc sản phẩm gỗ mỹ nghệ kết hợp với gốm sứ. Đồng thời, việc cải thiện mẫu 

mã sản phẩm dựa trên nghiên cứu thị trường để xác định rõ nhu cầu và sở thích của 

khách hàng, tránh việc cải tiến mà không có hướng dẫn, chạy theo nhu cầu nhất thời. 

3.3.3.3.  Tiếp tục cải tiến công nghệ, giảm thiểu tác động đến môi trường 

- Áp dụng công nghệ vào các công đoạn sản xuất của làng nghề TCMN truyền 

thống đã trở thành một yếu tố quan trọng trong việc nâng cao chất lượng và hiệu quả 

sản xuất. Mặc dù nhiều công đoạn vẫn dựa vào làm thủ công và sức lực con người 

nhưng việc sử dụng các thiết bị kỹ thuật có thể hỗ trợ một số khâu quan trọng. Các cơ 

sở SXKD có thể nghiên cứu và áp dụng các công nghệ phù hợp với chủng loại sản 

phẩm của họ. Ví dụ, trong trường hợp sản xuất các sản phẩm mây tre đan tại Trung 

Quốc, công nghệ đã được áp dụng để tối ưu hóa các công đoạn sản xuất, bao gồm pha 

chế và xử lý nguyên liệu. Nhờ sự hiện đại hóa và tự động hóa, các cơ sở sản xuất có thể 

tiết kiệm chi phí, giảm giá thành sản phẩm và tăng sức cạnh tranh. Các cơ sở SXKD 

trong làng nghề cũng có thể dần dần tiếp cận và đầu tư vào các máy móc và thiết bị 

hiện đại, như máy chẻ, máy tuốt, máy kéo và thiết bị phun sơn, để tối ưu hóa quá trình 

sản xuất và tăng năng suất. Điều này đồng thời giúp giảm bớt công sức và tăng hiệu 

suất lao động. 

- Giảm thiểu tác động đến môi trường. Để giảm tác động đến môi trường, 

quy định của Luật Bảo vệ môi trường năm 2020 (Điều 56) và hướng dẫn thi hành 

theo Nghị định số 08/2022/ND-CP (Điều 33, 34, 35) cung cấp hướng dẫn chi tiết về 

bảo vệ môi trường tại các làng nghề. Cần triển khai một loạt giải pháp đồng bộ, bao 

gồm quy hoạch lại các làng nghề, quản lý môi trường hiệu quả, áp dụng chính sách 

kiểm soát môi trường, đầu tư vào công nghệ và khoa học, thúc đẩy các giải pháp kỹ 

thuật tiên tiến và tăng cường nhận thức của cộng đồng dân cư. 

Quy hoạch là một phần quan trọng trong việc nâng cao hiệu suất sản xuất và 

giảm thiểu ảnh hưởng tiêu cực đối với môi trường trong các làng nghề. Sự lựa chọn 

giữa quy hoạch tập trung tại các khu công nghiệp vừa và nhỏ hay quy hoạch phân 

tán tại từng cơ sở cần dựa trên cụ thể và đặc điểm của từng làng nghề. Quy hoạch 
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sản xuất cần bao gồm việc định rõ không gian sản xuất, cải tiến hệ thống xử lý chất 

thải và đầu tư vào thay thế trang thiết bị và nguyên liệu để tăng hiệu quả sản xuất, 

giảm lượng chất thải vào môi trường. 

Cải tạo và sửa chữa nhà xưởng là một phần quan trọng của việc đảm bảo môi 

trường làm việc an toàn, thoải mái cho người lao động. Cần đảm bảo rằng nhà 

xưởng đáp ứng tiêu chuẩn về vệ sinh, an toàn lao động và đáp ứng các yêu cầu về 

môi trường làm việc được quy định bởi Bộ Y tế. Vấn đề quản lý và xử lý chất thải 

là một phần quan trọng của việc giải quyết ô nhiễm. Việc xử lý cuối đường ống bao 

gồm xử lý khí thải, nước thải và chất thải rắn cần phải dựa trên đặc tính và tải lượng 

chất thải cũng như điều kiện của từng địa phương. 

Ngoài việc áp dụng các giải pháp kỹ thuật, quan trọng hơn cả là tạo ra ý thức 

và trách nhiệm trong cộng đồng làng nghề. Người dân trong làng nghề cần tham gia 

vào việc bảo vệ và quản lý môi trường, áp dụng công nghệ mới, sử dụng năng lượng 

sạch và thực hiện các biện pháp để giảm chất thải. Chính quyền địa phương cần 

tăng cường kiểm tra, giám sát các hoạt động SXKD trong làng nghề và đưa ra các 

biện pháp xử lý nếu cơ sở không tuân thủ các quy định về bảo vệ môi trường. 

Những giải pháp này đòi hỏi sự hợp tác giữa các cơ quan chính phủ và doanh 

nghiệp trong các khu vực làng nghề. Sự phát triển kinh tế tại các làng nghề cũng sẽ 

tạo cơ hội để đầu tư lại vào các giải pháp như quản lý, cải thiện hệ thống thoát 

nước, phát triển hệ thống xử lý chất thải rắn và nước thải,… 

3.3.4. Giải pháp phát triển liên tưởng thương hiệu làng nghề TCMN truyền thống 

3.3.4.1.  Giải pháp tăng cường truyền thông thương hiệu 

Thương hiệu làng nghề TCMN truyền thống rất cần được quảng bá rộng rãi, 

cần có được những nhận thức chính xác từ phía khách hàng và công chúng. Khách 

hàng thường ưu tiên chọn các sản phẩm mà họ hiểu hơn, tin cậy hơn dựa trên các 

thông tin về sản phẩm và DN. Các thông tin về xuất xứ, chất liệu, chi tiết cấu tạo, 

quy trình sản xuất, công nghệ hoặc dịch vụ kèm theo là những nội dung cần thiết 

khi giới thiệu thương hiệu, sản phẩm trên thị trường. Tuy nhiên, để nâng cao nhận 

thức về thương hiệu, đặc biệt trong trường hợp các sản phẩm TCMN truyền thống 

thể hiện giá trị văn hóa riêng biệt và bản sắc nghề, việc tập trung vào thông tin liên 

quan đến giá trị của sản phẩm cùng với những giá trị gia tăng thêm hay giá trị cá 

nhân nào đó có vai trò quan trọng (cam kết về chất lượng, quy trình cung cấp, cách 

thức xử lý với các tình huống…). Việc cung cấp thông tin một cách đều đặn và liên 

tục thông qua nhiều kênh khác nhau sẽ xây dựng niềm tin và sự quan tâm từ phía 

khách hàng. Khi khách hàng cảm thấy tin tưởng và đồng cảm với thương hiệu, họ 
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có xu hướng phát triển một mối quan hệ tích cực và thân thiết với thương hiệu, thúc 

đẩy họ chọn mua và ủng hộ sản phẩm truyền thống hơn. 

+ Quảng cáo thương hiệu. Cần sử dụng kết hợp nhiều phương tiện. Truyền hình, 

đài phát thanh, báo chí, tạp chí, catalogue và đặc biệt là internet với các công cụ mạng xã 

hội như Facebook, YouTube, TikTok,…đều là các kênh mạnh mẽ để tiếp cận khách 

hàng. Thông tin, nội dung truyền thông trên các phương tiện cần phải được chọn lọc kỹ 

càng. Hình ảnh sản phẩm TCMN cùng với hình ảnh thương hiệu, sản phẩm và quá trình 

sản xuất,…nên được thể hiện sắc nét, bắt mắt để gây ấn tượng với người xem. 

Tuy nhiên, không chỉ dừng lại ở việc lựa chọn nội dung hay phương tiện quảng 

cáo quan trọng, mà điều quan trọng hơn là việc duy trì và cập nhật thông tin thường 

xuyên. Cần xây dựng kế hoạch truyền thông cụ thể và linh hoạt, cập nhật theo thời gian 

và dựa trên tình hình thực tế của thương hiệu làng nghề.  

+ Quan hệ công chúng. Đây là hoạt động mà các chủ thể cần chú trọng hơn nữa 

thay vì chỉ ưu tiêu cho quảng cáo. Có nhiều cách để thực hiện hoạt động PR hiệu quả. 

Các sự kiện, quan hệ báo chí, tài trợ, tổ chức sự kiện và hoạt động cộng đồng cùng việc 

xử lý các tình huống khủng hoảng một cách linh hoạt,…đều có thể được sử dụng để tăng 

cường nhận thức về thương hiệu và sản phẩm TCMN của làng nghề. Việc tạo và duy trì 

quan hệ tích cực với công chúng là yếu tố quan trọng trong việc xây dựng lòng tin và 

lòng yêu thích đối với thương hiệu làng nghề. 

+ Gia tăng các điểm tiếp xúc thương hiệu (Brand touchpoints) như phát triển 

điểm bán, tương cường tương tác giữa DN với cộng đồng, cải tiến bao bì sản phẩm 

và các tài liệu quảng cáo, sử dụng phương tiện truyền thông trên website và mạng 

xã hội...là các biện pháp hiệu quả để nâng cao nhận thức về thương hiệu. Các làng 

nghề cần tích cực tham gia hội chợ và triển lãm sản phẩm làng nghề với sự hỗ trợ 

kinh phí thuê gian hàng, ưu đãi vận chuyển...Nhà nước, chính quyền địa phương 

trên cơ sở hợp tác với các chủ thể khác có thể xây dựng và nâng cấp các trung tâm 

thương mại tại địa phương nhằm không chỉ quảng bá thương hiệu mà còn thu hút 

khách du lịch và đóng góp vào tiêu thụ sản phẩm. Mô hình trung tâm triển lãm sản 

phẩm và chợ gốm tại Bát Tràng là một ví dụ tiêu biểu mà các làng nghề truyền 

thống có thể học hỏi và áp dụng. 

3.3.4.2. Tăng cường liên kết, hợp tác giữa các cơ sở SXKD 

Một điểm yếu của các cơ sở SXKD của làng nghề là sự thiếu kết nối và thiếu khả 

năng tận dụng tối đa sức mạnh thông qua hợp tác. Do đó, xây dựng một cơ cấu sản xuất 

chung giữa các đơn vị SXKD là yếu tố đặc biệt quan trọng. Điều này bao gồm việc tổ 

chức hợp tác giữa các đơn vị với các chức năng hoạt động riêng, đồng thời mở rộng các 

liên kết để thúc đẩy quá trình sản xuất và đảm bảo ổn định và nâng cao chất lượng sản 
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phẩm. Việc kết nối giữa các cơ sở SXKD của các làng nghề cung cấp khả năng tối ưu 

hóa sự kết hợp của các nguyên liệu và kỹ thuật gia công trên cùng một sản phẩm. Điều 

này giúp giải quyết vấn đề về sự đơn điệu và nhàm chán trong sản phẩm, ví dụ như kết 

hợp mây tre với gốm, gỗ, hoặc thổ cẩm với thời trang,… 

 Để thúc đẩy quá trình tạo ra sự liên kết, chính quyền và các tổ chức tập thể có 

trách nhiệm hỗ trợ các cơ sở SXKD trong làng nghề trong việc thiết lập và tối ưu hóa các 

liên kết, hợp tác với các đơn vị khác. Việc tổ chức các sự kiện như các Festival, hội nghị, 

hội thảo cùng với việc hỗ trợ trong lĩnh vực truyền thông,..đóng vai trò quan trọng trong 

việc nâng cao nhận thức về sản phẩm TCMN. Hơn nữa, các cơ quan  nhà nước cần thể 

hiện vai trò quan trọng trong việc cung cấp thông tin về thị trường đồng thời hỗ trợ trong 

giới thiệu, tư vấn các đơn vị tham gia các chương trình xúc tiến, hợp tác quốc tế và đầu 

tư cho các sản phẩm TCMN của làng nghề. 

3.3.5. Giải pháp phát triển lòng trung thành thương hiệu làng nghề TCMN 

truyền thống 

3.3.5.1. Tăng cường quản lý sản xuất, phân phối 

Để củng cố lòng trung thành của khách hàng và tạo ấn tượng tích cực về thương 

hiệu làng nghề, quản lý chất lượng sản phẩm dựa trên khả năng thích ứng với sự biến 

đổi thường xuyên của nhu cầu là một yếu tố quan trọng. Điều này bao gồm việc hiểu rõ 

nhu cầu của khách hàng, liên tục duy trì, điều chỉnh và nâng cao chất lượng sản phẩm. 

Khách hàng quan tâm đến lợi ích và giá trị mà sản phẩm mang lại cho họ, thay vì chỉ 

quan tâm đến tính chất và thành phần kỹ thuật của sản phẩm. Do đó, các cơ sở SXKD 

trong làng nghề cần cung cấp sản phẩm thuận tiện, tuân theo giá trị văn hoá, tôn trọng 

khách hàng. 

Cần thiết lập bộ tiêu chuẩn đối với sản phẩm để từ đó đảm bảo danh tiếng, uy 

tín của làng nghề. Việc xác định và thực hiện các tiêu chuẩn chất lượng, vệ sinh, an 

toàn hay đặc tính khác đóng vai trò quan trọng trong quản lý thương hiệu.Quan 

trọng hơn là phải kiểm soát việc tuân thủ các tiêu chuẩn này. 

Việc thực hiện kiểm soát nội bộ định kỳ trên các cơ sở SXKD thành viên 

trong liên kết là cần thiết, đặc biệt trong quá trình sản xuất và cung ứng sản phẩm ra 

thị trường. Điều này giúp đảm bảo rằng tất cả các tiêu chuẩn quy định được tuân 

thủ, từ đặc tính sản phẩm đến yêu cầu về chất lượng, vệ sinh và an toàn. Thực hiện 

kiểm soát nội bộ này là biện pháp hiệu quả để ngăn ngừa sự suy giảm danh tiếng 

thương hiệu từ bên trong làng nghề. 

Ngoài ra, cần theo dõi thị trường để phát hiện các sản phẩm không tuân thủ 

tiêu chuẩn, xác định cơ sở nào vi phạm các quy định chung cũng đóng vai trò quan 

trọng. Thực hiện điều này giúp xây dựng và cải thiện cảm nhận về thương hiệu, 

đảm bảo tuân thủ các tiêu chuẩn quy định. 
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3.3.5.2. Tăng cường bảo vệ thương hiệu  

 - Đăng ký bảo hộ nhãn hiệu tập thể. Cần ưu tiên việc đăng ký bảo hộ nhãn hiệu 

tập thể của làng nghề để đảm bảo quyền lợi và gia tăng giá trị cho làng nghề trong quá 

trình phát triển thương hiệu, giúp kiểm soát tình trạng sao chép, xâm phạm thương hiệu. 

Việc phát triển thương hiệu cho làng nghề và thiết lập một nhãn hiệu chung cho 

làng nghề đòi hỏi việc xây dựng một cơ chế bảo vệ, quản lý và tận dụng hiệu quả nhãn 

hiệu tập thể. Điều này cũng đồng nghĩa với việc tăng cường nhận thức về bảo vệ và 

quyền sử dụng hợp pháp của nhãn hiệu tập thể cho tất cả tổ chức, cá nhân liên quan. Quá 

trình này cũng đảm bảo hạn chế các hành vi sử dụng trái phép nhãn hiệu chung của làng 

nghề. Việc thực hiện các biện pháp bảo vệ nhãn hiệu sẽ tạo cơ hội để củng cố thương 

hiệu và sự cạnh tranh của sản phẩm trên thị trường, đồng thời giúp tăng cường lòng tin 

đối với sản phẩm TCMN của làng nghề. 

Theo điều 87, luật SHTT 2019, Quyền nộp đơn đăng ký nhãn hiệu tập thể 

thuộc về tổ chức tập thể được thành lập hợp pháp. Các làng nghề chưa có tổ chức 

tập thể đại diện cho các cơ sở SXKD cần sớm thành lập tổ chức tập thể. Tổ chức 

này cần có một ban để điều hành, kiểm soát các hoạt động xây dựng, phát triển 

thương hiệu tập thể nói chung và đăng ký bảo hộ nói riêng. Ban quản lý này có thể 

được tổ chức theo cơ cấu hợp nhất hoặc chuyên môn. 

Cơ cấu tổ chức hợp nhất: Ban quản lý của làng nghề thực hiện nhiều chức năng 

khác nhau, bao gồm kinh doanh, tài chính, marketing và phát triển thương hiệu, cùng với 

các chức năng khác. 

 

Hình 3.1: Cơ cấu tổ chức hợp nhất 

Nguồn: Tổng hợp từ tài liệu nghiên cứu, 2021 

Cơ cấu tổ chức theo chuyên môn: Ban quản lý của làng nghề được chia thành 

các nhóm chuyên môn, bao gồm nhóm quản lý hoạt động kinh doanh, nhóm quản lý 

thị trường, nhóm quản lý marketing và phát triển thương hiệu cùng với các nhóm 

chuyên môn khác nếu cần. 
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Hình 3.2. Cơ cấu tổ chức theo chuyên môn 

Nguồn: Tổng hợp từ tài liệu nghiên cứu, 2021 

Đối với việc đăng ký bảo hộ nhãn hiệu tập thể, tổ chức cần thực hiện các thủ tục 

theo quy định của pháp luật một cách nhanh chóng. Theo quy định của pháp luật về sở 

hữu trí tuệ, đơn đăng ký bao gồm: 

Tờ khai: Theo mẫu quy định, bao gồm mẫu nhãn hiệu, danh mục hàng hoá 

và dịch vụ mang nhãn hiệu. Mẫu nhãn hiệu phải được mô tả chi tiết: Xác định nhãn 

hiệu là tập thể; ghi rõ các yếu tố cấu thành, ý nghĩa của nhãn hiệu, phiên âm từ ngôn 

ngữ hình tượng, dịch tiếng Việt của các ngôn ngữ nước ngoài, mô tả nội dung và ý 

nghĩa của các yếu tố hình. 

Mẫu nhãn hiệu: Gồm 5 mẫu, với kích thước không vượt quá 80mm và không 

nhỏ hơn 8mm, phải đúng màu sắc yêu cầu cho việc bảo hộ. Nếu nhãn hiệu là hình 

ba chiều, phải bao gồm ảnh chụp hoặc hình vẽ phối cảnh. 

* Xây dựng quy chế quản lý sử dụng nhãn hiệu tập thể: Cần xác định rõ 

quyền lợi, nghĩa vụ của các thành viên. Bên cạnh đó cần xây dựng các văn bản 

mang tính quy phạm khác như: Quy trình cấp, thu hồi quyền sử dụng nhãn hiệu tập 

thể; quy trình kiểm định sản phẩm đạt tiêu chuẩn mang nhãn hiệu tập thể của làng 

nghề, tiêu chuẩn chất lượng sản phẩm TCMN, quy định về bao bì, gắn tem nhãn...).  

Quy chế phải bao gồm đầy đủ các yếu tố tối thiểu theo quy định (như quy 

định tại Điều 105 của Luật Sở hữu Trí tuệ). Các yếu tố này bao gồm: Thông tin về 

tên, địa chỉ, căn cứ thành lập và hoạt động của tổ chức tập thể; tiêu chuẩn để trở 

thành thành viên của tổ chức tập thể; danh sách các tổ chức và cá nhân được phép 

sử dụng; các điều kiện liên quan đến việc sử dụng nhãn hiệu; biện pháp xử lý vi 

phạm quy chế; thông tin về nhãn hiệu và các sản phẩm hoặc dịch vụ mang nhãn 

hiệu; nghĩa vụ của người được sử dụng; quyền của chủ sở hữu; cơ chế về cấp phép, 

kiểm soát và kiểm tra sử dụng nhãn hiệu. 

* Danh mục sản phẩm và dịch vụ phải được mô tả chi tiết và phân loại theo 

Bảng phân loại quốc tế về hàng hoá và dịch vụ (ban hành kèm theo Thoả ước Nice). 
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Nếu nhãn hiệu xin đăng ký có chứa chỉ dẫn địa lý, chủ đơn phải nộp kèm theo 

đơn tài liệu xác nhận tổ chức đăng ký nhãn hiệu tập thể là tổ chức của các hộ gia đình, 

cá nhân, doanh nghiệp sản xuất, kinh doanh tại địa phương tương ứng với chỉ dẫn địa 

lý. Trong trường hợp nhãn hiệu đăng ký bao gồm chỉ dẫn nguồn gốc địa lý của sản 

phẩm, người đăng ký cần kèm theo giấy phép được cấp bởi cơ quan chính quyền địa 

phương (Uỷ ban nhân dân tỉnh/ thành phố trực thuộc Trung ương) cho phép người 

đăng ký nhãn hiệu tập thể sử dụng chỉ dẫn nguồn gốc địa lý tương ứng với địa danh đó. 

+ Quản lý nhãn hiệu tập thể 

Chủ sở hữu nhãn hiệu tập thể là một tổ chức tập thể, tổ chức này được thành lập 

theo quy định của pháp luật và bao gồm nhiều DN và cá nhân thành viên gia nhập tự 

nguyện. Tổ chức này hoạt động độc lập nhưng phải tuân theo điều lệ và các quy tắc 

hoạt động chung. Tổ chức tập thể có thể là hiệp hội, hợp tác xã, hoặc liên hiệp các hợp 

tác xã được cấp Giấy chứng nhận đăng ký nhãn hiệu tập thể. 

Tổ chức tập thể sở hữu nhãn hiệu có thể cho phép các thành viên của tổ chức sử 

dụng nhãn hiệu theo quy chế chung. Tuy nhiên, sử dụng nhãn hiệu tập thể phải tuân 

theo sự đồng ý của tổ chức tập thể, phải tuân thủ mọi quy định của quy chế sử dụng. 

Quy chế quản lý thương hiệu tập thể là công cụ quản lý mạnh mẽ nhất để 

điều hành các thành viên tham gia và các hoạt động liên quan đến sản xuất, cung 

ứng và tiêu thụ sản phẩm mang thương hiệu. Quy chế này bao gồm nhiều khía cạnh 

quan trọng, ví dụ như:Quy định về thành viên tham gia, bao gồm điều kiện tham gia 

tổ chức tập thể, quyền lợi và nghĩa vụ của các thành viên, phạm vi hoạt động của 

Ban kiểm soát nội bộ và Ban lãnh đạo của tổ chức tập thể; Quy định về sản xuất, 

kinh doanh và sản phẩm, bao gồm các điều kiện sản xuất, kiểm soát sản phẩm về số 

lượng và chất lượng, quy chuẩn chất lượng áp dụng cho các sản phẩm mang thương 

hiệu; Quy định về sử dụng và quảng bá thương hiệu, bao gồm các điều kiện sử dụng 

thương hiệu, các hoạt động truyền thông và nhiều khía cạnh khác liên quan đến 

thương hiệu… 

- Các cơ sở SXKD đăng ký bảo hộ nhãn hiệu 

Các doanh nghiệp và cơ sở tại làng nghề có thể tự mình nghiên cứu và tiến 

hành các thủ tục liên quan đến đăng ký bảo hộ nhãn hiệu. Họ cũng có thể tìm đến sự 

hỗ trợ và hướng dẫn từ các công ty dịch vụ hoặc các văn phòng luật, cả trong nước 

và nước ngoài để hoàn thành thủ tục đăng ký bảo hộ. Tất cả tổ chức và cá nhân hoạt 

động kinh doanh đều có quyền nộp đơn để đăng ký bảo hộ nhãn hiệu sản phẩm của 

họ. Đơn đăng ký này được nộp tới Cục Sở hữu Trí tuệ.  

Bộ hồ sơ đăng ký nhãn hiệu bao gồm các phần sau: Tờ khai đăng ký nhãn 

hiệu hàng hóa; Mẫu nhãn hiệu; Tài liệu xác lập quyền kinh doanh hợp pháp; Tài 
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liệu xác nhận về xuất xứ, giải thưởng, huy chương, nếu nhãn hiệu chứa các thông 

tin này; Giấy phép sử dụng tên riêng, biểu tượng, hình ảnh quốc gia, địa phương, 

danh nhân hoặc tổ chức, cấp bởi cơ quan hoặc cá nhân có thẩm quyền; Chứng từ 

xác nhận đã nộp lệ phí liên quan. 

Trước khi tiến hành đăng ký, các cơ sở SXKD cần thực hiện kiểm tra nhãn 

hiệu để xem xét có bất kỳ sự trùng lặp hoặc tương tự nào, hoặc đã có việc đăng ký 

nhãn hiệu đó hay chưa. Quá trình tra cứu thông tin về nhãn hiệu có thể được thực 

hiện bởi một bên được ủy quyền để nộp đơn hoặc bởi chính cơ sở SXKD. Cách thức 

tra cứu thông tin bao gồm việc sử dụng các nguồn thông tin như công báo, đăng bạ 

quốc gia và quốc tế cũng như việc sử dụng các tên miền tra cứu như 

http://ipdl.noip.gov.vn cho các nhãn hiệu đã đăng ký trực tiếp tại Việt Nam hoặc 

http://ipdl.wido.int cho các nhãn hiệu đã đăng ký vào Việt Nam theo Thỏa ước 

Madrid được công bố bởi Tổ chức Sở hữu Trí tuệ Thế giới. 

Các cơ sở SXKD cần duy trì việc cập nhật thông tin và theo dõi quá trình xử 

lý đơn, đảm bảo quá trình đăng ký bảo hộ nhãn hiệu được thực hiện một cách nhanh 

chóng và hiệu quả. 

- Tăng cường các biện pháp tự bảo vệ thương hiệu 

+ Tăng cường áp dụng các biện pháp kỹ thuật. Đăng ký bảo hộ chỉ là bước đầu 

trong quá trình xây dựng, phát triển thương hiệu nói chung và bảo vệ thương hiệu nói 

riêng. Đăng ký bảo hộ sẽ giúp tổ chức, DN xây dựng một cơ sở pháp lý để góp phần 

giải quyết các tình huống tranh chấp, xâm phạm khi xảy ra. Tuy nhiên, trong nhiều 

trường hợp, tình trạng xâm phạm diễn ra phổ biến hơn sau khi tổ chức, doanh nghiệp 

tiến hành đăng ký bảo hộ. Do đó, việc gia tăng áp dụng các biện pháp kỹ thuật (đánh 

dấu bao bì, đánh dấu hàng hóa, xây dựng hệ thống thông tin theo dõi xâm phạm,…để 

tự bảo vệ thương hiệu là vô cùng cần thiết.  

+ Tăng cường kết nối trong kiểm soát. Chính quyền địa phương cùng các tổ 

chức tập thể phải có sự kết nối, cùng tham gia để kiểm soát quá trình phân phối sản 

phẩm, chống hàng giả cũng như hành vi gian lận thương mại của các cơ sở SXKD 

trong làng nghề. 

+ Hạn chế sự sa sút về chất lượng. Từ quan điểm của người tiêu dùng, họ sẵn 

sàng tìm đến thương hiệu khác nếu thương hiệu mà họ đã quen thuộc không đáp ứng 

được sự hài lòng của họ về chất lượng sản phẩm, dịch vụ hoặc các giá trị bổ sung. Vì 

vậy, cải thiện chất lượng sản phẩm và dịch vụ, đảm bảo sự thực hiện đúng các cam kết 

thương hiệu của các tổ chức và DN làng nghề trở thành yếu tố vô cùng quan trọng để 

duy trì và thu hút khách hàng, đồng thời là biện pháp bảo vệ thương hiệu từ bên trong. 
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+ Mở rộng hệ thống phân phối và tăng cường quan hệ với khách hàng. Việc 

mở rộng mạng lưới phân phối không chỉ thúc đẩy sự phát triển của thương hiệu mà 

còn đóng vai trò quan trọng trong bảo vệ thương hiệu khỏi các xâm phạm. Khi 

mạng lưới phân phối mở rộng, điều này cũng tạo điều kiện thuận lợi cho việc tăng 

cường quan hệ của người tiêu dùng với làng nghề truyền thống. Điều này giúp họ 

có cơ hội lựa chọn sản phẩm chính hãng và tránh bị mua hàng giả hoặc sản phẩm 

chất lượng thấp. Khi mạng lưới phân phối và hệ thống bán lẻ mở rộng uy tín của 

thương hiệu ngày càng được củng cố. Hơn nữa, người tiêu dùng sẽ cảm thấy yên 

tâm hơn khi có nhiều điểm phân phối hàng hóa và dịch vụ, họ được chăm sóc chu 

đáo hơn, giúp tăng cường quan hệ với khách hàng và đảm bảo sự hài lòng của họ. 

Bên cạnh đó, mật độ gia tăng của các cửa hàng và điểm phân phối sẽ đóng góp vào 

việc bảo vệ thương hiệu và nâng cao thu nhập. 

+ Tăng cường cung cấp thông tin. Các cơ sở SXKD tại làng nghề cần thường 

xuyên và liên tục cung cấp thông tin về sản phẩm, thương hiệu thông qua nhiều 

kênh khác nhau. Quá trình này sẽ dần dần tạo sự tin tưởng, sự quan tâm và tôn trọng 

từ phía khách hàng. Từ đó, họ sẽ yêu thích thương hiệu và cảm thấy muốn tiêu dùng 

sản phẩm hơn. Quan trọng hơn, điều này sẽ giúp gia tăng sự trung thành của khách 

hàng và là một rào cản quan trọng để bảo vệ thương hiệu. 

+ Giảm xung đột ngay trong chính làng nghề. Xy dựng và phát triển thương 

hiệu cho làng nghề cần đảm bảo tính đồng nhất, giảm thiểu cạnh tranh không cần 

thiết và xung đột giữa các cơ sở sản xuất và DN tiêu thụ. Điều này bao gồm việc 

loại trừ sản xuất hàng nhái và hàng giả trong làng nghề, tránh làm giảm uy tín của 

làng nghề. Thay vì cạnh tranh một cách không cần thiết, làng nghề có thể thúc đẩy 

sự đồng thuận và xác định quyền sở hữu trí tuệ chung. Có thể phân công lại quy 

trình sản xuất và hỗ trợ lẫn nhau, làng nghề có thể nâng cao kỹ thuật, công nghệ và 

chất lượng sản phẩm. Điều này giúp tạo ra một thương hiệu đồng nhất cho làng 

nghề và giúp sản phẩm cạnh tranh mạnh mẽ hơn trên thị trường, đồng thời tránh bị 

ép giá hoặc giảm giá. 

3.4. Kiến nghị khác 

Nhà nước cần thiết lập một chương trình tổng lực nhằm tăng cường nhận 

thức và hỗ trợ cho các làng nghề truyền thống trong quá trình xây dựng, bảo vệ, 

quảng bá và phát triển thương hiệu. Điều này có thể đạt được thông qua một loạt 

chính sách, bao gồm: Khuyến khích và tạo điều kiện thuận lợi để các làng nghề đầu 

tư xây dựng thương hiệu, hỗ trợ tài chính, đào tạo quản lý thương hiệu; Đơn giản 

hóa thủ tục để quá trình đăng ký nhãn hiệu dễ dàng và hiệu quả; Cung cấp thông tin, 

tư vấn cho các làng nghề trong việc xây dựng thương hiệu, giúp họ nắm vững các 
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kỹ năng và kiến thức cần thiết để phát triển thương hiệu; Tăng cường xử lý các hành 

vi xâm phạm thương hiệu của làng nghề; Ngăn chặn việc sao chép trái phép và xâm 

phạm thương hiệu. 

Nhà nước cần tiếp tục hoàn thiện các chính sách và pháp luật về sở hữu trí tuệ, 

củng cố quy định về ghi nhãn hàng hóa, bảo hộ nhãn hiệu và các đối tượng sở hữu trí 

tuệ khác. Việc ban hành khung hình phạt cần nghiêm khắc hơn đối với hành vi vi phạm 

quyền sở hữu công nghiệp là điều cần thiết. Điều này giúp thúc đẩy tạo lập công bằng 

trong đối xử với các DN và hạn chế thiệt hại cho khách hàng. Ngoài ra, ký kết các công 

ước quốc tế về bảo vệ thương hiệu, các công ước như công ước Paris và thỏa ước 

Madrid cung cấp cơ hội cho các quốc gia tham gia thương mại quốc tế để bảo vệ 

thương hiệu, đảm bảo sự tôn trọng giữa các thành viên. Việc tuân thủ và tham gia vào 

các thỏa thuận quốc tế sẽ giúp nâng cao uy tín và bảo vệ quyền lợi của các LNTT trên 

thị trường. 

 Nhà nước có vai trò hỗ trợ thông qua việc tổ chức các hội nghị mời các làng 

nghề truyền thống tham gia để trao đổi về các khó khăn và thách thức mà họ đang 

gặp. Đồng thời, thúc đẩy việc thành lập các tổ chức tư vấn về pháp luật và hướng 

dẫn về xây dựng thương hiệu để hỗ trợ các làng nghề. Ngoài ra, cần áp dụng chính 

sách khuyến khích đầu tư vào việc xây dựng dữ liệu và chương trình đào tạo nhằm 

đào tạo và phát triển một đội ngũ chuyên nghiệp giúp duy trì và bảo tồn lâu dài 

nghề truyền thống của cộng đồng. 

 Chính quyền địa phương các cấp cần thể hiện sự quan tâm trên cơ sở nhận 

thức được vấn đề xây dựng và phát triển thương hiệu cho các làng nghề. Mục tiêu 

và nhiệm vụ liên quan đến thương hiệu cần được ưu tiên, thậm chí ưu tiên hơn cả 

vấn đề quy hoạch. Các địa phương cần phải có những đội ngũ tư vấn, hướng dẫn và 

hỗ trợ cho việc xây dựng thương hiệu cho các làng nghề và các cơ sở SXKD, đặc 

biệt theo hướng cầm tay chỉ việc, làm mẫu và thúc đẩy quảng bá rộng rãi. Tổ chức 

các khóa về thương hiệu là cách quan trọng để trang bị cho cộng đồng kỹ năng và 

kiến thức cần thiết để thực hiện mục tiêu này.  

Tiếp tục thúc đẩy sự đổi mới trong hoạt động của các HTX và tổ hợp tác 

cũng như việc thành lập các tổ chức dưới sự quản lý của Hiệp hội Làng nghề Việt 

Nam, các hiệp hội ngành tại các làng nghề và địa phương. Mục tiêu của những nỗ 

lực này là để tạo mạng lưới liên kết giữa các nhà sản xuất và doanh nghiệp, đặc biệt 

là thông qua việc tuyên truyền và tăng cường nhận thức về thương hiệu, khuyến 

khích ý thức gắn kết cộng đồng trong quá trình sản xuất và kinh doanh, thúc đẩy sự 

phát triển thị trường, theo dõi chất lượng và giá cả, và quản lý tình trạng sở hữu trí 

tuệ của các đối tượng liên quan. 
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TIỂU KẾT CHƢƠNG 3 

Dựa trên những kết quả nghiên cứu và thông tin được trình bày trong chương 

1 và chương 2, chương 3 của luận án tập trung vào việc đề xuất các giải pháp nhằm 

thúc đẩy phát triển thương hiệu cho các làng nghề thủ công mỹ nghệ truyền thống ở 

khu vực phía Bắc. Chương này tập trung vào việc phân tích và dự báo các thay đổi 

trong môi trường và thị trường sản phẩm thủ công mỹ nghệ, đồng thời chỉ ra các cơ 

hội và thách thức mà các làng nghề thủ công mỹ nghệ đối mặt trong tương lai. 

Chương cũng đưa ra quan điểm và định hướng phát triển thương hiệu cho các làng 

nghề thủ công mỹ nghệ truyền thống ở khu vực phía Bắc trong tương lai. 

 Trên cơ sở đó, chương 3 của luận án đã đưa ra các giải pháp tập trung vào: 

 - Nâng cao nhận thức của các chủ thể thương hiệu làng nghề, tăng cường đầu 

tư cho phát triển thương hiệu làng nghề thủ công mỹ nghệ truyền thống. 

 - Các giải pháp nhằm nâng cao chất lượng cảm nhận thương hiệu 

 - Các giải pháp phát triển nhận thức của khách hàng và công chúng về 

thương hiệu làng nghề 

 - Các giải pháp phát triển liên tưởng thương hiệu làng nghề TCMN truyền thống  

 - Các giải pháp phát triển lòng trung thành thương hiệu làng nghề TCMN 

truyền thống. 

Chương 3 của luận án cũng đã đưa ra một số kiến nghị dành cho Chính phủ, 

các bộ ngành và các cơ quan liên quan khác nhằm hỗ trợ phát triển thương hiệu của 

các làng nghề nói chung và các làng nghề thủ công mỹ nghệ truyền thống ở khu vực 

phía Bắc nói riêng. 
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KẾT LUẬN 

Phát triển thương hiệu làng nghề TCMN truyền thống là vấn đề quan trọng 

cần được tiếp tục nghiên cứu và quan tâm hơn nữa. Mặc dù đã đạt được một số kết 

quả đáng ghi nhận trong quá trình phát triển, cải thiện đời sống người dân, nhưng 

các làng nghề nói chung và làng nghề TCMN truyền thống nói riêng vẫn đối mặt 

với nhiều khó khăn, thách thức khác nhau. Luận án đã phân tích và đề xuất các nội 

dung quan trọng cần triển khai để phát triển thương hiệu làng nghề, bao gồm: 

Tiếp cận về thương hiệu, tài sản thương hiệu, phát triển thương hiệu, phát 

triển thương hiệu làng nghề thủ công mỹ nghệ truyền thống, các chủ thể với sự phân 

định vai trò và trách nhiệm, cùng các nhân tố tác động đến sự phát triển thương 

hiệu. Để phát triển thương hiệu làng nghề, rất cần sự liên kết và phối hợp chặt chẽ 

của nhiều chủ thể cùng các tác nhân từ chính phủ, cơ quan ban ngành đến từng cơ 

sở SXKD của làng nghề. 

Luận án đã phân tích thực trạng các hoạt động phát triển thương hiệu của các làng 

nghề thủ công mỹ nghệ truyền thống tập trung vào vấn đề thực trạng nhận thức và đầu tư 

cho phát triển thương hiệu, thực trạng nâng cao chất lượng cảm nhận thương hiệu, thực 

trạng phát triển nhận thức thương, thực trạng phát triển liên tưởng thương hiệu, thực 

trạng các hoạt động nâng cao lòng trung thành thương hiệu. Từ những phân tích về thực 

trạng, luận án đưa ra những kết luận về những hoạt động mà các chủ thể của thương hiệu 

làng nghề đã triển khai.  

Luận án đã đưa ra một số hướng giải pháp nhằm phát triển thương hiệu trong 

thời gian tới dựa trên các định hướng và quan điểm đối với phát triển làng nghề nói 

chung và phát triển thương hiệu làng nghề nói riêng.  

Mặc dù đã có nhiều cố gắng trong quá trình thực hiện, nhưng do thời gian và 

các nguồn lực có hạn, nội dung luận án chắc chắn không tránh khỏi những hạn chế 

nhất định. Nghiên cứu sinh rất mong muốn nhận được các ý kiến đóng góp của các 

nhà khoa học để luận án được hoàn thiện hơn.  
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PHỤ LỤC 

PHỤ LỤC 1: PHIẾU KHẢO SÁT NGƢỜI TIÊU DÙNG SẢN PHẨM THỦ 

CÔNG MỸ NGHỆ CỦA LÀNG NGHỀ TRUYỀN THỐNG 

 

Xin chào quý Anh/Chị! Tôi đang nghiên cứu đề tài luận án "Phát triển 

thương hiệu làng nghề thủ công mỹ nghệ truyền thống khu vực phía Bắc", rất 

mong nhận được sự hợp tác hỗ trợ của quý anh/chị trong trả lời các câu hỏi dưới 

đây. Tôi xin cam kết mọi thông tin các anh/chị cung cấp đều được bảo mật bao gồm 

cả danh tính và chỉ phục vụ duy nhất 1 lần với mục đích là hoàn thiện đề tài nghiên 

cứu. Tôi xin chân thành cảm ơn sự hợp tác quý báu của Anh/Chị! 

Câu 1: Anh/chị đã từng mua hoặc đƣợc biếu tặng các sản phẩm thủ công mỹ 

nghệ nào dƣới đây? (Có thể chọn nhiều đáp án) 

  Sản phẩm gốm sứ  

  Sản phẩm gỗ  

  Sản phẩm khác (Vui lòng ghi rõ) 

………………………………. 

  Chưa từng mua  

Câu 2: Anh/chị vui lòng cho biết sản phẩm thủ công mỹ nghệ anh/chị mua 

hoặc đƣợc biếu tặng sử dụng cho mục đích nào dƣới đây? 

  Biếu, tặng lại 

  Trưng bày 

  Sử dụng hằng ngày 

  Mục đích khác,………………………………. 

 

  



 

 

Câu 3: Anh/chị vui lòng đánh giá quan điểm cá nhân của mình với những nhận 

định sau về sản phẩm thủ công mỹ nghệ theo thứ tự tăng dần: (1. Rất không đồng ý; 

2. Không đồng ý; 3. Không đồng ý cũng không phản đối; 4. Đồng ý; 5. Rất đồng ý) 

 

CÁC NHẬN ĐỊNH 

Rất 

không 

đồng ý 

Không 

đồng ý 

Không đồng ý 

cũng không 

phản đối 

Đồng 

ý 

Rất 

đồng 

ý 

Sản phẩm TCMN phù hợp để sử dụng 

hàng ngày 
1 2 3 4 5 

Sản phẩm phù hợp để trưng bày 1 2 3 4 5 

Sản phẩm phù hợp làm sản phẩm du 

lịch, đồ lưu niệm 
1 2 3 4 5 

Sản phẩm phù hợp để sưu tập 1 2 3 4 5 

Sản phẩm phù hợp với những người 

trung niên và lớn tuổi 
1 2 3 4 5 

Sản phẩm phù hợp để xuất khẩu 1 2 3 4 5 

Câu 4: Anh/chị quan tâm tới các yếu tố nào sau đây đối với sản phẩm thủ công 

mỹ nghệ của các làng nghề truyền thống?  

 Các yếu tố 

 Sự hấp dẫn về hình thức, kiểu dáng 

 Chất lượng của sản phẩm 

 Độ tinh xảo và hoàn thiện 

 Sản phẩm thể hiện những yếu tố văn hóa đặc trưng  

 Cách thức bao gói và trưng bày  

 Giá cả hợp lý 

 Cách thức phân phối 

 Sự thuận tiện trong quá trình mua 

 Hình ảnh thương hiệu 

 Yếu tố khác (Vui lòng ghi rõ…………….) 



 

 

Câu 5: Anh/chị cho biết tầm quan trọng của các yếu tố sau đến cảm nhận về 

chất lƣợng sản phẩm TCMN của làng nghề (1. Không quan trọng; 2. Ít quan 

trọng; 3. Bình thường; 4. Quang trọng; 5. Rất quan trọng) 

Các tiêu chí 

Không 

quan 

trọng 

Ít 

quan 

trọng 

Bình 

thƣờng 

Quan 

trọng 

Rất 

quan 

trọng 

Nguyên liệu, chất liệu sản phẩm 1 2 3 4 5 

Sản phẩm được gắn nhãn hiệu khi bày bán 1 2 3 4 5 

Thông tin về quy trình sản xuất 1 2 3 4 5 

Sản phẩm được đóng gói cẩn thận 1 2 3 4 5 

Thương hiệu các cơ sở SXKD 1 2 3 4 5 

Thương hiệu của làng nghề 1 2 3 4 5 

Sản phẩm được tạo nên bởi nghệ nhân của làng nghề 1 2 3 4 5 

Sản phẩm được chứng nhận, có nguồn gốc rõ ràng 

(Giải thưởng, chứng nhận OCOP…) 
1 2 3 4 5 

Cách thức người bán giữ gìn, bảo quản sản phẩm 1 2 3 4 5 

Cách thức trưng bày sản phẩm tại điểm bán 1 2 3 4 5 

Thái độ giao tiếp của người bán hàng 1 2 3 4 5 

Sự thuận tiện của không gian mua hàng 1 2 3 4 5 

Sự hợp lý của giá cả 1 2 3 4 5 

Yếu tố khác (Vui lòng ghi rõ………………..) 1 2 3 4 5 

Câu 6: Xin anh/chị cho biết mức độ sẵn sàng lựa chọn sản phẩm thủ công mỹ 

nghệ của làng nghề truyền thống so với các sản phẩm công nghiệp cạnh tranh 

khác của anh/chị? 

  Nhất định không lựa chọn 

  Cân nhắc khi lựa chọn 

  Sẵn sàng lựa chọn 

  Chắc chắn lựa chọn 



 

 

Câu 7: Xin anh/chị vui lòng cho biết mức độ thƣờng xuyên tiếp cận với thông tin về 

sản phẩm thủ công mỹ nghệ qua các phƣơng tiện sau? (1. Chưa từng tiếp cận; 2. 

Không thường xuyên; 3. Bình thường; 4. Thường xuyên; 5. Rất thường xuyên) 

Kênh truyền thông 

Chưa 

từng 

tiếp 

cận 

Không 

thường 

xuyên 

Bình 

thường 

Thường 

xuyên 

Rất 

thường 

xuyên 

Qua truyền hình 1 2 3 4 5 

Qua Internet 1 2 3 4 5 

Qua đài truyền thanh/radio 1 2 3 4 5 

Qua các ấn phẩm, sách báo, tạp chí 1 2 3 4 5 

Qua các Hợp tác xã, hiệp hội, hội 1 2 3 4 5 

Qua người bán 1 2 3 4 5 

Qua bạn bè, người thân, đồng nghiệp 

giới thiệu 
1 2 3 4 5 

Kênh khác (vui lòng ghi 

rõ)…………………… 
1 2 3 4 5 

 



 

 

Câu 8: Anh/chị vui lòng cho biết mức độ thông tin anh/chị có đƣợc về thƣơng hiệu 

làng nghề TCMN truyền thống? (1. Không có thông tin, 5 rất nhiều thông tin) 

 

Thông tin 

Không có 

thông tin 

Ít thông 

tin 

Bình 

Thƣờng 

Thông tin 

đủ để hiểu 

Rất 

nhiều 

thông tin 

Nguồn gốc xuất xứ sản phẩm 1 2 3 4 5 

Chất liệu đặc trưng 1 2 3 4 5 

Màu sắc đặc trưng 1 2 3 4 5 

Họa tiết đặc trưng 1 2 3 4 5 

Kiểu dáng đặc trưng  1 2 3 4 5 

Công năng đặc trưng  1 2 3 4 5 

Kỹ thuật/công nghệ , bí quyết đặc trưng  1 2 3 4 5 

Các câu chuyện, truyền thuyết, lịch sử …. 

của sản phẩm 

1 2 3 4 5 

Cách thức sản xuất sản phẩm (thủ công/ 

hiện đại …) 

1 2 3 4 5 

Các nghệ nhân nổi tiếng  1 2 3 4 5 

Các địa danh, di tích của làng nghề      

Các thông tin khác (ghi rõ) 1 2 3 4 5 

Câu 9: Xin anh/chị cho biết mức độ thƣờng xuyên mua sản phẩm thủ công mỹ 

nghệ tại một số điểm sau? (1. Chưa từng mua; 2. Không thường xuyên; 3. Bình 

thường; 4. Thường xuyên; 5. Rất thường xuyên) 

Các điểm bán  

Chƣa 

từng 

mua 

Không 

thƣờng 

xuyên 

Bình 

thƣờng 

Thƣờng 

xuyên 

Rất 

thƣờng 

xuyên 

Mua trực tiếp tại các cơ sở sản xuất, 

kinh doanh của làng nghề 
1 2 3 4 5 

Mua tại cửa hàng trưng bày, giới thiệu 

sản phẩm 
1 2 3 4 5 

Mua tại hội chợ thương mại 1 2 3 4 5 

Mua tại các shop online (Website, 

mạng xã hội, sàn thương mại điện 

tử…) 

1 2 3 4 5 

 Mua tại nơi khác (Vui lòng ghi rõ…) 1 2 3 4 5 

  



 

 

Câu 10: Anh/chị vui lòng cho biết lý do lựa chọn địa điểm mua sản phẩm thủ 

công mỹ nghệ của mình? (Có thể chọn đồng thời nhiều đáp án) 

  Thuận tiện khi mua 

  Yên tâm về chất lượng 

  Phù hợp về giá cả 

  Yên tâm về nguồn gốc xuất xứ 

  Mua do thói quen 

  Thái độ nhân viên bán hàng 

  Không gian mua sắm hợp lý 

  Lý do khác (xin ghi rõ):…………………………………… 

Câu 11: Khi nhắc tới một số sản phẩm thủ công mỹ nghệ sau, anh/chị liên 

tƣởng tới những yếu tố nào sau đây? (Có thể lựa chọn nhiều đáp án) 

Các sản phẩm thủ công 

mỹ nghệ của làng nghề 

Không 

có ấn 

tượng 

gì 

Là sản 

phẩm có 

chất lượng 

và uy tín 

trên thị 

trường 

Là sản 

phẩm mua 

được một 

cách dễ 

dàng và 

thuận tiện 

Là sản 

phẩm có 

mức giá 

phù hợp 

Là sản 

phẩm thủ 

công mỹ 

nghệ tinh 

xảo 

Gốm sứ Bát Tràng      

Gỗ Đồng Kỵ      

Mây tre đan Phú Vinh      

Câu 12: Anh/chị hãy cho biết mức độ biết đến và sự hài lòng của mình về chất 

lƣợng của một số sản phẩm thủ công mỹ nghệ của làng nghề truyền thống sau? (1. 

Rất không hài lòng; 2. Không hài lòng; 3. Bình thường; 4. Hài lòng; 5. Rất hài lòng) 

Các loại sản phẩm 

Ông/Bà có biết đến 

những sản phẩm thủ 

công mỹ nghệ sau 

không? 

Nếu đã trải nghiệm, xin Ông/Bà 

hãy cho biết mức độ hài lòng của 

mình về những sản phẩm này? 

Không 

biết  

Biết 

nhưng 

chưa sử 

dụng 

Đã 

sử 

dụng 

Rất 

Không 

hài 

lòng 

Không 

hài 

lòng 

Bình 

thường 

Hài 

lòng 

Rất 

hài 

lòng 

Gốm sứ Bát Tràng    1 2 3 4 5 

Mây tre đan Phú Vinh    1 2 3 4 5 

Gỗ Đồng Kỵ    1 2 3 4 5 



 

 

Câu 13: Anh/chị đánh giá thế nào về các yếu tố sau của các làng nghề hiện nay 

với tƣ cách là một điểm đến du lịch? (1. Rất không hấp dẫn, 2. Không hấp dẫn, 3. 

Bình Thường, 4. Hấp dẫn, 5. Rất hấp dẫn) 

Các yếu tố du lịch làng nghề Mức độ hấp dẫn 

Sản phẩm TCMN, hàng lưu niệm của làng 

nghề hấp dẫn 
1 2 3 4 5 

Các di tích lịch sử văn hóa, đình, chùa…phong 

phú, hấp dẫn 
1 2 3 4 5 

Phong cảnh, cảnh quan làng nghề đa dạng 1 2 3 4 5 

Phong tục, tập quán, lễ hội…hấp dẫn du khách 1 2 3 4 5 

Cơ hội đầu tư, hợp tác kinh doanh 1 2 3 4 5 

Anh ninh trật tự được đảm bảo 1 2 3 4 5 

Cơ sở hạ tầng, đường sá thuận tiện, đáp ứng 

nhu cầu du lịch 
1 2 3 4 5 

Hoạt động du lịch và các tour được tổ chức 

chuyên nghiệp 
1 2 3 4 5 

Điều kiện lưu trú được đảm bảo 1 2 3 4 5 

Môi trường không bị ô nhiễm 1 2 3 4 5 

Yếu tố khác (Vui lòng ghi rõ) 1 2 3 4 5 

Xin Quý anh/chị vui lòng cho biết một số thông tin cá nhân liên quan phục 

vụ cho quá trình thống kê khi cần thiết: 

Họ và tên:…………………………………………………………………………… 

Nghề nghiệp: …………………………………………………………………… 

Độ tuổi Thu nhập trung bình hàng tháng 

Dưới 18 tuổi   Dưới 5 triệu VNĐ   

18 – 25 tuổi   5 -  dưới 7 triệu VNĐ   

26 – 40 tuổi   7 - dưới 10 triệu VNĐ   

41 – 60 tuổi   10 – dưới 15 triệu 

VNĐ 

  

Trên 60 tuổi   Trên 15 triệu VNĐ   

Chỗ ở hiện tại: ……………………………………………………………………… 

Điện thoại: ………………………………………Email:………………………… 

 



 

 

PHỤ LỤC 2: PHIẾU KHẢO SÁT CÁC ĐƠN VỊ SẢN XUẤT, KINH DOANH 

SẢN PHẨM THỦ CÔNG MỸ NGHỆ CỦA LÀNG NGHỀ TRUYỀN THỐNG 

Xin chào Ông/bà! Tôi đang nghiên cứu đề tài luận án "Phát triển thương 

hiệu làng nghề thủ công mỹ nghệ truyền thống khu vực phía Bắc", rất mong 

nhận được sự hợp tác, hỗ trợ của ông/bà trong trả lời các câu hỏi dưới đây. Tôi xin 

cam kết mọi thông tin ông/bà cung cấp đều được bảo mật và chỉ phục vụ cho mục 

đích hoàn thiện đề tài nghiên cứu. Tôi xin chân thành cảm ơn sự hợp tác quý báu 

của ông/bà! 

PHẦN A: THÔNG TIN CHUNG CỦA DOANH NGHIỆP 

Tên doanh nghiệp/đơn vị: ......................................................................................  

Địa chỉ liên hệ: ........................................................................................................  

Số điện thoại:…………………………Email: ……………………………………… 

Thông tin về cán bộ quản lý doanh nghiệp/đơn vị 

Họ và tên:………………………………Giới tính (Nam/nữ):……………………… 

Câu 1. Đơn vị của của ông/bà thuộc loại hình nào dƣới đây: 

  Doanh nghiệp nhà nước 
  Công ty cổ phần  

  

Doanh nghiệp có vốn đầu tư nước 

ngoài 
  Công ty TNHH 

  Doanh nghiệp tư nhân 
  Hộ gia đình 

Câu 2.  Lĩnh vực hoạt động kinh doanh của đơn vị ông/bà là: 

  Sản xuất 

  Thương mại 

  Cả hai 

Câu 3. Ông bà đánh giá nhƣ thế nào về tầm quan trọng của phát triển thƣơng 

hiệu làng nghề thủ công mỹ nghệ truyền thống? (Đánh dấu x vào ô tƣơng ứng) 

  Hoàn toàn không quan trọng 



 

 

  Không quan trọng lắm 

  Có cũng được không có cũng không sao 

  Quan trọng 

  Rất quan trọng 

Câu 4. Vui lòng cho biết đơn vị của ông/bà có xây dựng thƣơng hiệu cho sản 

phẩm của mình không? 

  Có xây dựng thương hiệu riêng của đơn vị 

  Chỉ sử dụng thương hiệu chung của làng nghề 

  Kết hợp cả 2 phương án trên 

  Không có thương hiệu 

Câu 5. Xin ông/bà cho biết hàng năm ngân sách chi cho phát triển thƣơng hiệu 

của đơn vị ông/bà chiếm khoảng bao nhiều phần trăm doanh thu? 

  Không đầu tư 

  Từ 1%-3%  

  Từ 3%-5% 

  Từ 5%-10% 

  Trên 10% 

Câu 6. Xin ông/bà cho biết vấn đề xây dựng và phát triển thƣơng hiệu tại đơn 

vị ông/bà đƣợc thực hiện chủ yếu bởi bộ phận nào? 

  Thuê tư vấn thương hiệu bên ngoài hoàn toàn 

  Nhân sự nội bộ tự thực hiện, không thuê tư vấn  

  Có nhân sự nội bộ thực hiện nhưng vẫn thuê tư vấn 

  Không làm gì cả 

Câu 7. Đơn vị ông/bà đã thiết kế và triển khai đƣợc những yếu tố nhận diện 

thƣơng hiệu nào sau đây? 

  Tên thương hiệu 

  Logo  

  Khẩu hiệu 



 

 

  Kiểu dáng sản phẩm độc đáo 

  Biển hiệu, biển chỉ dẫn, pano 

  Catalogue 

  Tài liệu, vật dụng văn phòng phẩm (Bì thư, danh thiếp, hóa đơn, phiếu thu chi…) 

  Đồng phục nhân viên 

  Bao bì, tem nhãn 

  Website, mạng xã hội 

  Sàn giao dịch thương mại điện tử 

  Khác (Vui lòng ghi rõ,…) 

Câu 8. Đơn vị ông/bà đã thực hiện truyền thông thƣơng hiệu qua các phƣơng 

tiện nào sau đây? 

  Quảng cáo trên truyền hình, radio, báo in 

  Quảng cáo ngoài trời (Pano, áp phích, biển tấm lớn, …)  

  Quảng cáo tại điểm bán 

  Giới thiệu của nhân viên bán hàng 

  Catalogue, tờ giới thiệu đi kèm sản phẩm 

  Bao bì sản phẩm 

  Website 

  Mạng xã hội (Facebook, Zalo, Instagram…) 

  Tham gia các hoạt động cộng đồng 

  Khác (vui lòng ghi rõ)………………………………………………… 

Câu 9. Xin ông/bà cho biết mức độ thông mà đơn vị ông/bà truyền thông tới 

khách hàng? (1. Không có thông tin; 2. Ít thông tin; 3. Bình thường; 4. Nhiều 

thông tin đủ để hiểu; 5. Rất nhiều thông tin)  

Thông tin Mức độ thông tin  

Nguồn gốc xuất xứ (Gốm sứ Bát Tràng, 

gỗ Đồng Kỵ…) 
1 2 3 4 5 

Chất liệu đặc trưng  1 2 3 4 5 

Màu sắc đặc trưng (màu lam,nâu, màu 

chàm …) 
1 2 3 4 5 



 

 

Thông tin Mức độ thông tin  

Họa tiết, chi tiết đặc trưng (chim công, 

trống đồng, rồng, kỳ lân, tứ cảnh …) 
1 2 3 4 5 

Công năng đặc trưng  1 2 3 4 5 

Kỹ thuật, quy trình đặc trưng (nung, tạo 

hình, chạm, khắc, thêu…) 
1 2 3 4 5 

Khác (vui lòng ghi rõ) 

………………….. 
1 2 3 4 5 

Câu 10. Ông/bà có thể đánh giá mức độ các công việc đã thực hiện để nâng cao 

chất lƣợng sản phẩm của mình? (1. Hiếm khi, 2. Ít khi, 3. Bình thường, 4. 

Thường xuyên, 5. Rất thường xuyên) 

Các hoạt động Mức độ thực hiện 

Thiết kế kiểu dáng, đa dạng mẫu mã sản 

phẩm 
1 2 3 4 5 

Nâng cao tay nghề của người lao động 1 2 3 4 5 

Cải tiến công cụ lao động, áp dụng công 

nghệ mới 
1 2 3 4 5 

Thực hiện kiểm soát chất lượng sản phẩm 1 2 3 4 5 

Đầu tư cho bao bì, bao gói 1 2 3 4 5 

Nâng cao chất lượng dịch vụ tư vấn, bảo 

hành,… 
1 2 3 4 5 

Phương án khác (Vui lòng ghi 

rõ):…………… 
1 2 3 4 5 

Câu 11. Theo ông/bà để gia tăng giá trị cảm nhận thƣơng hiệu, cần tập trung 

cải thiện những yếu tố nào sau đây? 

Các yếu tố nâng cao giá trị cảm nhận Mức độ quan trọng 

Đa dạng hóa mẫu mã, thiết kế sản phẩm 1 2 3 4 5 

Thương hiệu của làng nghề truyền thống 1 2 3 4 5 

Thương hiệu của cơ sở sản xuất kinh doanh 1 2 3 4 5 

Tôn vinh nghệ nhân của làng nghề 1 2 3 4 5 



 

 

Các yếu tố nâng cao giá trị cảm nhận Mức độ quan trọng 

Ứng dụng khoa học kỹ thuật trong sản xuất 1 2 3 4 5 

Đảm bảo thời gian giao hàng, vận chuyển 1 2 3 4 5 

Phương thức thanh toán thuận tiện 1 2 3 4 5 

Thông tin thương hiệu rõ ràng, minh bạch 1 2 3 4 5 

Tham gia các chương trình thương hiệu, 

giải thưởng, chứng nhận thương hiệu 
1 2 3 4 5 

Dễ dàng truy xuất nguồn gốc sản phẩm 1 2 3 4 5 

Các thức giao tiếp, ứng xử trong cung ứng 

sản phẩm, dịch vụ 
1 2 3 4 5 

Khuyển mại, giảm giá 1 2 3 4 5 

Khác (vui lòng ghi rõ) ………………….. 1 2 3 4 5 

Câu 12. Ông/bà đánh giá nhƣ thế nào về vai trò của các tổ chức tập thể (Hợp tác 

xã, hiệp hội, hội) đối với vấn đề xây dựng và phát triển thƣơng hiệu? (1. Không quan 

trọng; 2. Ít quan trọng; 3. Bình thường; 4. Quan trọng; 5. Rất quan trọng) 

Các hoạt động Mức độ đánh giá 

Chia sẻ kiến thức, kinh nghiệm sản xuất  1 2 3 4 5 

Hỗ trợ về chương trình đào tạo, tập huấn 1 2 3 4 5 

Hỗ trợ đăng ký và bảo vệ thương hiệu 1 2 3 4 5 

Hỗ trợ trong quá trình sản xuất 1 2 3 4 5 

Hỗ trợ xúc tiến và tiêu thụ sản phẩm 1 2 3 4 5 

Hỗ trợ quảng bá thương hiệu 1 2 3 4 5 

Hỗ trợ liên kết với Doanh nghiệp trong và 

ngoài làng nghề 
1 2 3 4 5 

Khác (Vui lòng ghi rõ)………………….. 1 2 3 4 5 



 

 

Câu 13. Xin ông/bà cho biết tình hình tham gia liên kết của đơn vị của ông/bà 

với các đơn vị khác trong và ngoài làng nghề? 

Đối tƣợng liên kết 

Trong/ngoài 

làng nghề 

Hình thức thỏa thuận  

liên kết 

Đánh giá mức 

độ hài lòng khi 

tham gia liên kết 

Trong 

làng  

Ngoài 

làng 

Thỏa 

thuận 

miệng 

HĐ 

văn 

bản 

Quy 

định/ 

Quy 

chế 

Khác 

Không 

 hài 

lòng 

Hài 

lòng 

Rất 

hài 

lòng 

Doanh nghiệp cùng sản xuất           

Doanh nghiệp thu mua          

Doanh nghiệp phân phối          

Doanh nghiệp cung ứng 

nguyên vật liệu 

         

Các thành viên HTX/Hiệp hội           

Các tổ chức hỗ trợ, tư vấn 

khác (Vui lòng ghi 

rõ)…………… 

         

Câu 14. Xin ông/bà vui lòng cho biết mức độ liên kết giữa các đơn vị sản xuất, 

kinh doanh của ông/bà? (1. Rất không chặt chẽ; 2.Có liên kết nhưng không chặt 

chẽ; 3. Bình thường; . 4.Khá chặt chẽ; 5. Rất chặt chẽ) 

Đối tƣợng liên kết 

Mức độ liên kết trong các hoạt động 

Nguyên 

liệu 
Vốn 

Lao 

động 

Máy 

móc, 

công 

nghệ 

Thiết 

kế, sản 

xuất 

Truyền 

thông 

Phát 

triển thị 

trường 

Doanh nghiệp cùng sản xuất        

Doanh nghiệp thu mua        

Doanh nghiệp phân phối        

Doanh nghiệp cung ứng nguyên vật 

liệu 

       

Các thành viên HTX/Hiệp hội khác        

DN tại các địa phương/ làng nghề khác        



 

 

Câu 15. Đơn vị ông bà đã áp dụng các biện pháp nào để bảo vệ thƣơng hiệu 

  Đăng ký bảo hộ nhãn hiệu 

  Thiết kế bao bì và kiểu dáng độc đáo của sản phẩm 

  Thường xuyên đổi mới bao bì và cách thể hiện trên bao bì 

  Đánh dấu bao bì, sản phẩm bằng những dấu hiệu hiệu riêng 

  Thiết lập hệ thống thông tin phản hồi và cảnh báo xâm phạm 

  Mở rộng hệ thống phân phối và bán lẻ hàng hóa 

  Tăng cường quan hệ với khách hàng, cung cấp thông tin 

  Duy trì và nâng cao chất lượng sản phẩm 

  Tăng cường truyền thông thương hiệu 

  Khác (Vui lòng ghi rõ)…………………………………….. 

Câu 16. Theo ông/bà, trong thời gian tới những hoạt động nào sau đây đơn vị 

có thể thực hiện để phát triển thƣơng hiệu? 

  Nâng cao chất lượng sản phẩm 
  

Đăng ký bảo hộ và tự bảo vệ thương 

hiệu 

  

Đầu tư cơ sở vật chất, thiết bị, công 

nghệ sản xuất 
  

Tham gia Hợp tác xã/hiệp hội ngành 

nghề 

  

Đầu tư thiết kế kiểu dáng, mẫu mã sản 

phẩm 
  

Tham gia các chương trình xúc tiến 

thương mại 

  Đầu tư thiết kế bao bì, bao gói 
  

Tăng cường liên kết với các đơn vị sản 

xuất, kinh doanh trong và ngoài làng 

nghề 

  

Tuân thủ quy định, quy chế thương hiệu 

tập thể 
  

Tăng cường truyền thông, quảng bá 

thương hiệu 

  Ý kiến khác…………………………   

 

  



 

 

Câu 17. Xin ông/bà cho biết mức độ đạt đƣợc của hoạt động quản lý đối với 

làng nghề của ông/bà? 

Các hoạt động Mức độ đánh giá 

Chất lượng chính sách hỗ trợ phát triển thương hiệu 

làng nghề 
1 2 3 4 5 

Hiệu quả của việc thực thi các chính sách hỗ trợ phát 

triển thương hiệu 
1 2 3 4 5 

Hiệu quả của sự điều hành của Hiệp hội/hội/chính 

quyền địa phương 
1 2 3 4 5 

Hiệu quả hoạt động của làng nghề 1 2 3 4 5 

Hiệu quả về cải thiện môi trường 1 2 3 4 5 

Các hoạt động khác (Vui lòng ghi rõ……………….) 1 2 3 4 5 

Câu 18. Xin ông/bà đánh giá mức độ quan trọng của các nội dung sau để phát 

triển thƣơng hiệu làng nghề? 

Các hoạt động Mức độ quan trọng 

Nâng cao vai trò liên kết, quản lý, hỗ trợ của tổ chức tập thể (Hợp 

tác xã, hiệp hội, hội) 
1 2 3 4 5 

Nâng cao năng lực xây dựng thương hiệu của các cơ sở SXKD      

Tăng cường liên kết giữa các cơ sở SXKD trong làng nghề 1 2 3 4 5 

Kiểm soát và tự kiểm soát lẫn nhau giữa các cơ sở SXKD      

Mối quan hệ của từng cơ sở sản xuất kinh doanh với tổ chức tập thể 1 2 3 4 5 

Các chính sách quản lý của nhà nước (Quy hoạch, tài chính, bảo vệ 

môi trường… 
1 2 3 4 5 

Sự hỗ trợ của các cơ quan chức năng, chính quyền địa phương 1 2 3 4 5 

Gắn kết với các hoạt động phát triển du lịch 1 2 3 4 5 

Nội dung khác (vui lòng ghi rõ)…………………………… 1 2 3 4 5 

Câu 19. Ông/bà có ý kiến nào khác về vấn đề phát triển thƣơng hiệu làng nghề 

thủ công mỹ nghệ truyền thống không? 

……………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………… 

Xin chân thành cảm ơn! 



 

 

PHỤ LỤC 3 

BẢNG HỎI CHỦ THỂ QUẢN LÝ HỢP TÁC XÃ/HIỆP HỘI/CHÍNH QUYỀN 

ĐỊA PHƢƠNG QUẢN LÝ LÀNG NGHỀ TCMN TRUYỀN THỐNG 

****** 

Xin kính chào Ông/Bà! Trân trọng cảm ơn Ông/bà đã nhận thời tham gia 

phỏng vấn! 

Hiện nay, tôi đang thực hiện đề tài nghiên cứu: “Phát triển thương hiệu 

làng nghề thủ công mỹ nghệ truyền thống khu vực phía Bắc”. Để đánh giá quá 

trình quản lý làng nghề và các hoạt động phát triển thương hiệu làng nghề thủ công 

mỹ nghệ truyền thống nhằm phục vụ cho nghiên cứu đề tài, kính mong quý Ông/Bà 

vui lòng dành thời gian trả lời một số câu hỏi dưới đây. Tôi cam kết sẽ giữ bí mật 

tuyệt đối các thông tin được cung cấp. Xin chân thành cảm ơn!! 

1. Sản phẩm thủ công mỹ nghệ của làng nghề ông/bà chủ yếu hướng tới 

những khu vực thị trường nào? 

2. Sản phẩm thủ công mỹ nghệ của làng nghề thường được cung cấp trực tiếp 

tới người tiêu dùng hay thông qua trung gian phân phối?  

3. Ông/bà có thể cho biết một số hoạt động để nâng cao chất lượng sản phẩm 

và duy trì lợi thế cạnh tranh cho sản phẩm thủ công mỹ nghệ của làng nghề? 

4. Xin ông/bà cho biết Hợp tác xã/hiệp hội/chính quyền địa phương đã thực 

hiện những hoạt động gì để bảo vệ thương hiệu của làng nghề? 

5. Hợp tác xã/Hiệp hội/Chính quyền địa phương thực hiện truyền thông 

thương hiệu làng nghề của mình bằng những cách thức nào? Khi tiến hành truyền 

thông thương hiệu, theo ông/bà các vấn đề gì thường được quan tâm nhiều nhất? 

6. Ông/bà có thể cho biết những thuận lợi và khó khăn khi tiến hành hoạt 

động truyền thông thương hiệu làng nghề thủ công mỹ nghệ truyền thống? 



 

 

7. Hợp tác xã/hiệp hội/chính quyền địa phương đã thực hiện những hoạt 

động gì nhằm hỗ trợ cho các đơn vị sản xuất, kinh doanh của làng nghề phát triển 

thương hiệu? 

8. Xin ông/bà cho biết vai trò của Hợp tác xã/hiệp hội/chính quyền địa 

phương trong việc kết nối giữa các hộ sản xuất kinh doanh với các nhà phân phối? 

9. HTX/chính quyền địa phương/hiệp hội đã làm gì để liên kết các đơn vị sản 

xuất, kinh doanh của làng nghề? 

10. Xin ông/bà cho biết những thuận lợi và khó khăn trong quản lý các hoạt 

động phát triển thương hiệu sản phẩm thủ công mỹ nghệ của làng nghề? 

11. Theo ông/bà, trong thời gian tới hợp tác xã/hiệp hội/chính quyền địa 

phương cần tập trung thực hiện những hoạt động gì để giúp nâng cao uy tín, hình 

ảnh thương hiệu sản phẩm thủ công mỹ nghệ truyền thống của làng nghề? 

12. Ông/bà có ý kiến bổ sung gì thêm không? 

Xin chân thành cảm ơn những ý kiến của ông/bà! 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 

 

PHỤ LỤC 4 

 

DANH SÁCH CÁC CHUYÊN GIA ĐƢỢC PHỎNG VẤN 

STT HỌ VÀ TÊN ĐƠN VỊ 

Chuyên gia về thƣơng hiệu tại các trƣờng đại học 

1 TS. Khúc Đại Long Trường Đại học Thương mại 

2 TS. Nguyễn Minh Tuấn Trường Đại học Tài nguyên môi trường 

3 TS. Nguyễn Thu Hương Trường Đại học Thương mại 

Chủ tịch HTX/Hiệp hội ngành nghề 

4 Vũ Ngọc Nam Phó chủ tịch hội sản xuất và kinh doanh gỗ mỹ nghệ 

Đồng Kỵ 

5 Lê Xuân Phổ Chủ tịch hiệp hội gốm sứ Bát Tràng 

Cán bộ quản lý cấp trƣởng, phó tại các cơ sở sản xuất/kinh doanh 

6 Nghệ nhân Nguyễn Văn Trung Công ty TNHH mỹ nghệ Hoa Sơn 

7 Nghệ nhân Nguyễn Văn Tĩnh Cơ sở sản xuất mây tre đan Việt Quang 

8 Nghệ nhân Hoàng Văn Hạnh Cơ sở sản xuất mây tre đan Hận Hạnh 

9 Nghệ nhân Phạm Văn Đạt Công ty TNHH sản xuất và dịch vụ thương mại Bảo 

Long 

10 Vũ Mạnh Cường Công ty TNHH gốm sứ Vạn An Lộc 

11 Nguyễn Vân Anh Cơ sở sản xuất gốm sứ Vân Anh 

12 Nguyễn Thị Hoa Cơ sở sản xuất kinh doanh gốm sứ Thắng Hoa 

13 Nghiêm Đức Dũng Xưởng sản xuất gỗ mỹ nghệ Dũng Anh 

14 Ngô Minh Hải Công ty TNHH đồ gỗ mỹ nghệ Phú Hải 

15 Nguyễn Thị Bích Thuận Công ty TNHH thương mại gỗ mỹ nghệ Xuân An 

 


