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Mặc kệ thôi. Chúng tôi đã trở thành 
các nhà hoạch định chiến lược tiếp 
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Lời giới thiệu

Độc giả thân mến,

Khái niệm Positioning (Định vị) lần đầu tiên được 
giới thiệu bởi chuyên gia chiến lược marketing người Mỹ 
là Jack Trout qua một bài viết đăng trên tạp chí Industrial 
Marketing năm 1969. Sau đó, Jack Trout cùng với Al Ries 
phát triển khái niệm này trong cuốn sách Định vị thương hiệu 
- cuộc chiến trong tâm trí khách hàng xuất bản năm 1981, và 
kể từ đó, định vị đã làm thay đổi hẳn phương thức marketing 
truyền thống và đi vào cuộc sống của các doanh nghiệp.

Ai nên đọc cuốn sách này?
Đầu tiên là các giám đốc doanh nghiệp, những vị tổng 

tư lệnh đích thực trong thời bình. Bất kể ngành nghề, bất 
kể quy mô và bất kể loại hình doanh nghiệp. Tất cả đều 
chịu chung một thách thức khốc liệt: Làm thế nào để khách 
hàng nhớ đến thương hiệu/sản phẩm của mình đầu tiên, 
yêu thích nhất và mua thường xuyên?
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Trong một ngành nghề có bao nhiêu doanh nghiệp 
tham gia cạnh tranh? Hàng chục, hàng trăm hoặc hàng ngàn, 
hàng chục ngàn. Rất nhiều. Khách hàng nhớ được bao nhiêu 
tên thương hiệu trong một ngành nghề? Theo lý thuyết về 
“thang định vị” của Al Ries & Jack Trout, thông thường chỉ 
có ba tên thương hiệu được nhắc đến mà thôi. Quá ít.

Chả thế mà các tác giả đã đặt tên cho cuốn sách là 
Cuộc chiến giành tâm trí khách hàng. Bản thân từ “cuộc 
chiến” đã nói lên sự khốc liệt rồi. Cuộc chiến về nhận thức 
còn cam go gấp bội. Bạn biết rồi đấy. Khách hàng ngày nay 
tinh nhạy, nhiều lựa chọn và khó tính biết chừng nào. Để 
giúp doanh nghiệp có được một chỗ đứng trong ngăn trí 
nhớ chật hẹp của họ, các tác giả đã đúc kết hàng loạt quy 
luật về nhận thức và tâm lý hành vi rất hữu ích. Tôi tin 
rằng, nếu các chủ doanh nghiệp dành chút thời gian quý 
báu của họ đọc những ví dụ thất bại cũng như thành công 
trong cuốn sách, họ sẽ hiểu và chia sẻ nhiều hơn với những 
vị tướng thân cận của họ là các giám đốc marketing và giám 
đốc thương hiệu.

Đối với những chiến binh trên mặt trận marketing 
này, đây đúng là cuốn “kinh thánh” về nhiều mặt.

Họ sẽ hiểu rằng, thực tế chưa chắc đã là thực tế. Nhận 
thức của khách hàng mới là thực tế. Đấy là lý do tại sao xe 
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Lexus vượt qua hàng loạt tên tuổi xe sang lừng danh của 
Đức để được xem là chiếc xe sang trọng nhất.

Họ sẽ hiểu rằng, định vị không phải là tạo ra những 
cái mới mà là tối ưu hoá những gì đã có trong tâm trí của 
khách hàng. Đấy là lý do tại sao New Coke lại thất bại 
thảm hại.

Và họ sẽ hiểu rằng, có những việc tưởng chừng như 
đơn giản như đặt tên thương hiệu hay sản phẩm lại có thể 
quyết định đến sự thành công của doanh nghiệp nhiều đến 
thế. Đó là một trong những lý do tại sao bia Heineken lại 
chiếm giữ và duy trì được vị trí dẫn đầu là bia nhập khẩu có 
thị phần lớn nhất tại Mỹ.

Một lý do đáng giá khác nên đọc cuốn sách này chính 
là từ chính Al Ries & Jack Trout. Hai ông đã nổi danh với 
hàng loạt đầu sách được yêu thích khác như: 22 quy luật 
marketing, 22 quy luật xây dựng thương hiệu và Cuộc chiến 
phòng họp (Al Ries viết cùng con gái Laura Ries), Khác biệt 
hay là chết (Jack Trout),Tập trung để khác biệt (Al Ries). Tôi 
không có ý nói về kiến thức uyên thâm của họ về chiến 
lược thương hiệu vốn đã được giới marketing khắp thế giới 
biết đến rộng rãi. Tôi thích phong cách viết ngắn gọn và cô 
đọng về hành văn của hai tác giả. Chủ yếu bạn sẽ bắt gặp 
những câu đơn. Kể cả những câu phức hai mệnh đề thì bao 
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giờ cũng chỉ có một ý. Trực diện và trong sáng về ý tưởng. 
Bạn hầu như không phải nhíu mày tự hỏi mình liệu có hiểu 
ý tác giả hay không. Họ có khả năng đơn giản hóa những 
vấn đề học thuật để phù hợp với nhiều đối tượng bạn đọc 
vốn rất khác nhau về kiến thức về marketing. Những điều 
này giúp bạn có cảm giác hứng thú muốn đọc đến hết cuốn 
sách từ ngay những trang đặt vấn đề đầu tiên. 

Tôi tin rằng những kiến thức quý báu đúc kết từ cuốn 
sách này sẽ cực kỳ hữu ích cho các chủ doanh nghiệp và 
những người làm nghề marketing tại Việt Nam. Ngay bản 
thân tôi làm lâu năm trong ngành tư vấn thương hiệu cũng 
vẫn thường xuyên nhờ cậy đến những trang trong cuốn Kinh 
thánh về marketing này trong nhiều tình huống cụ thể. Vì 
nhiều khi hiệu quả xây dựng thương hiệu nằm ở khả năng 
vận dụng những quy luật vốn đã trở thành bất biến. Những 
quy luật đã được đúc kết từ những sai lầm đau đớn của rất 
nhiều thương hiệu trên thế giới.

Cảm ơn Al Ries & Jack Trout đã viết một cuốn sách 
tuyệt vời như vậy

Nguyễn Đức Sơn 
Giám đốc Chiến lược thương hiệu Richard Moore Associates. 

Đồng sáng lập học viện Sage



Mở đầu

“Vấn đề ở đây là chúng ta thất bại trong việc truyền 
đạt thông tin.”

Đã bao nhiêu lần bạn nghe thấy câu nói quá đỗi quen 
thuộc này rồi? “Thất bại trong việc truyền đạt thông tin” là 
nguyên nhân số một và phổ biến nhất vẫn được đưa ra để 
lý giải cho những rắc rối phát sinh.

Rắc rối trong kinh doanh, rắc rối trong chính quyền, 
rắc rối trong lao động, rắc rối trong hôn nhân. 

Người ta cho rằng, nếu mọi người chịu bỏ thời gian 
để chia sẻ những suy nghĩ hay giải thích lý do của mình 
thì nhiều rắc rối trên thế giới sẽ tự nhiên biến mất. Dường 
như họ tin rằng, chỉ cần các bên ngồi xuống nói chuyện với 
nhau thì bất cứ vấn đề nào cũng có thể giải quyết được.

Đã chắc gì!
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Ngày nay, vấn đề lại chính là bản thân truyền thông. 
Chúng ta đã trở thành xã hội bị quá tải truyền thông đầu 
tiên trên thế giới. Cứ mỗi năm, chúng ta lại gửi đi nhiều 
thông tin hơn, nhưng nhận về ít đi.

Một phương thức truyền thông mới

Cuốn sách này bàn về một phương thức truyền 
thông mới, gọi là định vị (positioning). Phần lớn các ví dụ 
minh họa trong sách đều lấy từ hình thức truyền thông 
khó nhất. 

Quảng cáo. Một hình thức truyền thông không được 
phía người nhận đánh giá cao. Đối với số đông, quảng cáo 
là thứ chẳng ai cần và chẳng ai ưa. Trong một số trường 
hợp, nó còn là thứ bị căm ghét nữa.

Đối với nhiều người trong giới trí thức, quảng cáo đồng 
nghĩa với việc bán linh hồn cho nước Mỹ đại doanh nghiệp1. 
Thực không đáng để nghiên cứu nghiêm túc làm gì. 

Bất chấp mọi tai tiếng, hoặc cũng có khi là nhờ vào tai 
tiếng ấy, địa hạt quảng cáo lại trở thành cơ sở thí nghiệm 

1 Nguyên văn: “Corporate America”, thuật ngữ ám chỉ thế giới của các tập 
đoàn lớn và các thương vụ lớn trong nước Mỹ.
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tuyệt vời cho mọi lý thuyết truyền thông. Nếu một lý 
thuyết phát huy hiệu quả trong quảng cáo, thì khả năng 
cao là nó có thể áp dụng được trong chính trị, tôn giáo, hay 
bất cứ hoạt động nào cần tới truyền thông đại chúng.

Vì thế, hoàn toàn có thể thay thế những ví dụ trong 
cuốn sách này bằng những ví dụ lấy từ các lĩnh vực khác 
như chính trị, chiến tranh, kinh doanh, hay thậm chí là từ 
ngành nghiên cứu cách thức hấp dẫn người khác giới. Hoặc 
bất kỳ hình thức hoạt động nào của con người có liên quan 
đến việc tác động tới tâm trí người khác, từ quảng bá cho 
một chiếc xe, một loại nước uống, một dòng máy tính, một 
ứng cử viên, cho đến sự nghiệp của bản thân.

Định vị là khái niệm đã làm biến đổi bản chất của 
quảng cáo. Một khái niệm đơn giản đến nỗi người ta không 
nghĩ rằng nó có sức mạnh đến thế nào. 

Adolf Hitler đã làm định vị. Cả Procter & Gamble 
cũng như bất kỳ chính trị gia thành công nào cũng vậy.

Khái niệm định vị

Định vị bắt đầu với một sản phẩm. Một loại hàng 
hóa, một dịch vụ, một công ty, một tổ chức, hay thậm chí 
là một con người. Có thể là chính bạn đấy.

Chúng tôi rất phấn khởi, vì dối trá 
chưa từng xuất hiện trong tư duy 
định vị. Hơn nữa, chúng tôi còn 
nhận được rất nhiều cuộc gọi từ các 
nhà hoạch định chiến lược chính trị 
ở Washington để tìm hiểu thêm về 
khái niệm định vị của chúng tôi.
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Nhưng định vị không phải là những gì bạn làm đối 
với một sản phẩm, mà là những gì bạn làm để tác động vào 
tâm trí khách hàng tiềm năng. Tức là bạn đặt sản phẩm vào 
một vị trí trong đầu họ. 

Cho nên gọi khái niệm này là “định vị sản phẩm” 
(product positioning) là sai, vì thực chất bạn không đụng gì 
tới chính sản phẩm cả.

Nói như thế không có nghĩa là định vị không tạo ra 
thay đổi gì. Nó có mang lại thay đổi. Nhưng những thay 
đổi về nhãn mác, giá cả và bao bì thực ra hoàn toàn không 
phải là những thay đổi trong bản thân sản phẩm. 

Về thực chất, đó chỉ là những thay đổi bề ngoài, được 
tạo ra nhằm chiếm được một vị trí đáng giá trong tâm trí 
khách hàng tiềm năng.

Định vị cũng là tư tưởng đầu tiên giúp giải quyết được 
vấn đề tạo sự chú ý trong xã hội quá tải truyền thông hiện nay.

Định vị bắt đầu như thế nào?

Nếu chỉ dùng hai từ để miêu tả quá trình phát triển 
của ngành quảng cáo trong thập kỷ vừa qua1, thì đó chính 
là “định vị”. 

1 Cuốn sách này được xuất bản lần đầu năm 1981.	

Được sự quan tâm của Rance 
Grain, Giám đốc tòa soạn tờ 
Advertising Age, ba bài về “định vị” 
đã được đăng trên tạp chí này vào 
các số ra ngày 24 tháng 4, ngày 
1 tháng 5 và ngày 8 tháng 5 năm 
1972. Chính loạt bài này đã khiến 
định vị trở nên nổi tiếng. Sự kiện 
này cũng gây ấn tượng sâu sắc 
cho chúng tôi về sức mạnh của 
truyền thông. 

Một định nghĩa mới mẻ hơn: “Định 
vị là cách bạn phân biệt bản thân 
mình trong tâm trí khách hàng 
tiềm năng.” 
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“Định vị” hiện đã trở thành từ cửa miệng của giới 
quảng cáo và tiếp thị, không chỉ ở Mỹ mà còn ở khắp nơi 
trên thế giới. 

Hầu hết mọi người đều cho rằng, khái niệm định vị ra 
đời từ năm 1972 khi chúng tôi viết loạt bài mang tên The 
Positioning Era (tạm dịch: Kỉ nguyên Định vị) cho tờ tạp chí 
Advertising Age. 

Kể từ đó, chúng tôi đã thực hiện trên 500 bài thuyết 
trình về định vị trước giới quảng cáo ở 16 quốc gia khác 
nhau trên toàn thế giới. Đồng thời, chúng tôi cũng đã trao 
tặng 120.000 cuốn cẩm nang nhỏ màu vàng, trong đó in lại 
các bài viết đã đăng trên tờ Advertising Age.

Định vị đã thực sự làm thay đổi phương thức quảng 
cáo ngày nay. 

Trong chương trình quảng cáo trên đài phát thanh 
của hãng cà phê Sanka, họ thông báo: “Chúng tôi là đơn vị 
cung cấp cà phê lớn thứ ba ở Mỹ.” 

Lớn thứ ba thôi ư? Chuyện quái quỷ gì đã xảy đến 
với những câu từ quảng cáo được ưa chuộng ngày xưa như 
“hàng đầu”, “tốt nhất”, “đẹp nhất” vậy? 

Thời của quảng cáo kiểu cũ đã một đi không trở lại 
rồi, và những từ ngữ ưa dùng trong thời đó cũng vậy. Ngày 
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nay, bạn sẽ gặp những so sánh tương đối chứ không phải 
tuyệt đối nữa.

 “Avis chỉ là hãng cho thuê xe hơi đứng thứ hai. Vậy 
bạn chọn chúng tôi làm gì? Vì chúng tôi nỗ lực hơn.” 

“Honeywell, một công ty máy tính khác.”

“Seven-Up: Không phải cola1.” 

Dọc Đại lộ Madison2, những câu như thế được gọi là 
các khẩu hiệu định vị. Để viết nên chúng, các nhà quảng 
cáo đã bỏ công bỏ của để nghiên cứu, tìm ra các vị trí, hay 
lỗ hổng, trên thị trường.

Nhưng định vị còn thu hút nhiều mối quan tâm ở cả 
bên ngoài Đại lộ Madison. Chuyện này cũng có lý do của nó.

Bất cứ ai cũng có thể dùng chiến lược định vị để dẫn 
đầu trong ván cờ cuộc đời. Hãy hiểu như thế này: nếu bạn 
không hiểu và không sử dụng các nguyên tắc của chiến lược 
này thì đối thủ của bạn chắc chắn sẽ làm được điều đó.

1 Cola là một loại nước giải khát màu nâu đỏ, thành phần có đường, 
caffein chiết xuất từ hạt cola, coain chiết xuất từ lá coca, và một số thành 
phần khác. Quảng cáo này của Seven-up nhằm nhắc mọi người rằng nước 
uống của họ không phải là cola.

2 Đại lộ Madison: nơi đặt trụ sở của các hãng quảng cáo lớn ở Mỹ, ám chỉ 
ngành quảng cáo.	

“Avis chỉ xếp thứ hai trong lĩnh 
vực cung cấp dịch vụ thuê xe 

hơi, nhưng tại sao bạn vẫn chọn 
chúng tôi? 

Vì chúng tôi luôn nỗ lực. (Khi bạn không phải là 
kẻ mạnh nhất, bạn phải cố gắng thôi.) 

Chúng tôi không 
thể để khách 
hàng có gạt tàn 
bẩn, bình xăng bị 
vơi đi một nửa, 
cần số bị mòn, 
xe chưa rửa, hay 
bánh xe non hơi. 
Hay bất cứ thứ gì 

thiếu mất ghế ngồi tự động điều chỉnh, điều hòa 
hai chiều hay cả cần gạt nước. 
Dĩ nhiên, thứ chúng tôi cố gắng nhất chỉ nhằm 
khiến bạn cảm thấy thật dễ chịu. Giúp bạn có 
ngay một chiếc xe mới, sống động và quay hết 
tốc lực như của Ford và khiến bạn bật cười thoải 
mái. Ví dụ như, nó sẽ đưa bạn đến nơi mua được 
chiếc bánh mì kẹp thịt bò hun khói ngon tuyệt 
ở Dulutch.
Vì sao ư?
Vì chúng tôi không hề xem nhẹ bạn.
Hãy đồng hàng cùng chúng tôi trong lần tới.
Dòng người xếp hàng trước quầy của chúng tôi 
ngắn hơn đấy.

Mẫu quảng cáo định vị của Avis 
phất lên nhờ vào dòng tít cuối 
cùng: Dòng người xếp hàng bên 
quầy chúng tôi ngắn hơn đấy.


