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NỘI DUNG CHÍNH



CHIẾN LƯỢC 

ĐỊNH VỊ 

THƯƠNG HIỆU



Định vị thương hiệu On Off 

“Với những người quan tâm đến chất lượng 

cuộc sống, ON OFF là nhãn hiệu đồ lót mang 

lại sự thoải mái và tự tin nhờ công nghệ dẫn 

đầu và phong cách đơn giản”

ĐIỂM KHÁC BIỆT

“Sự thoải mái”

Được KH quan tâm nhất và

chưa có thương hiệu nào sử

dụng từ thoải mái trong ĐVTH

Thiết kế sản phẩm của On 

Off chuẩn form, điều mà các 

đối thủ hiện tại khó bắt 

chước.

Khi cảm thấy thoải mái với những 

sản phẩm đồ lót, khách hàng sẽ 

tự tin thể hiện phong cách cá 

nhân của mình.

Định vị thương hiệu On Off được xây dựng dựa trên điểm khác biệt của On Off và khách hàng mục tiêu



Lăng kính nhận diện thương hiệu

Ôm sát, vừa vặn và mềm mại với 

cơ thể, kháng khuẩn, khử mùi
Thân Thiện, Năng động, 

Quan tâm

Tôn trọng, sáng tạo, 

liêm chính, chia sẻ
Đáng tin cậy, Chất 

lượng, Thân thiện, 

Tạo giá trị

Hiện đại, Khoẻ khoắn, Tự 

tin, Thoải mái, Hiểu biết

Chắc chắn, An toàn, Đơn giản, 

Tinh tế, Gần gũi, Hiện đại, Chuyên 

gia

Lăng kính nhận diện thương hiệu khái quá hóa chân dung thương hiệu và sẽ được sử dụng làm qui chuẩn để phát triển

và đánh giá thương hiệu



NỀN TẢNG 

PHÁT TRIỂN 

THƯƠNG HIỆU

(PLATFORM)



ON OFF

THOẢI MÁI

The first thing you put on and the last thing you take off.

Ý nghĩa tên OnOff



Tầm nhìn thương hiệu

“On Off mang đến cảm giác thoải

mái mỗi ngày cho mọi người”

Sản phẩm của On Off mang lại cảm giác THOẢI MÁI

• Trong một thời gian dài và liên tục

• Trong mọi hoạt động, không gian và ngữ cảnh sống



Thông điệp truyền thông

FEELING GOOD
THẬT THOẢI MÁI

Ý nghĩa:
• Về mặt thể chất: Hãy để cơ thể luôn thoải mái, tự nhiên trong mọi

hoạt động

• Về mặt tinh thần: Sống thoải mái, tự do, tự chủ



Chiếc đồng hồ OnOff ghi lại các khoảnh

khắc trong ngày của mỗi người. Nhắc đến

OnOff là nhắc đến Chiếc đồng hồ sinh

học cho một cuộc sống trọn vẹn – không

phải để xem giờ mà để nhớ đến mình đã

và đang VUI SỐNG.

On Off tin rằng mọi người có quyền được

lựa chọn những sản phẩm thoải mái nhất, 

dễ chịu nhất mọi nơi, mọi lúc và trong mọi

hoàn cảnh. Mọi hoạt động sống có thể

diễn ra một cách tự nhiên và thoải mái.

Key visual concept



MỤC TIÊU



Thị trường đồ lót hiện nay

Với dân số 90 triệu dân, trong đó, khoảng 60 triệu người sử dụng 

đồ lót. Nếu trung bình một người sử dụng 6 bộ một năm với giá mỗi 

sản phẩm là 100.000 đồng thì tổng doanh thu thị trường lên tới 

36.000 tỷ đồng

Trong đó, 60% là phân khúc thấp

35% cấp trung: DN Việt Nam chiếm lĩnh

15% còn là cao cấp: DN ngoại chiếm lĩnh

(Vnexpress, 2015)



Mục đích của kế hoạch

“ON OFF là nhãn hiệu đồ lót mang lại sự 

thoải mái và tự tin nhờ công nghệ dẫn 

đầu và phong cách đơn giản”

Xây dựng một thương hiệu

trong lòng người tiêu dùng, 

nhân viên nội bộ và các đối tác



Mục tiêu kế hoạch

Trong giai đoạn T3/2017 – T2/2018, mục tiêu Marketing cần đạt được như sau:

Thay đổi nhận thức (educate) khách hàng về tất và đồ lót

• Chất liệu Cotton USA

• Sử dụng đồ lót vừa vặn, thoải mái, phù hợp hoàn cảnh

100,000,000 lượt tiếp cận với đối tượng trong độ tuổi 24 –

44. 

Xây dựng hệ sinh thái đồng bộ tinh thần thương hiệu

(Nội bộ – Đối tác – Khách hàng)



Truyền tải tinh thần 

thương hiệu và công 

ty tới đối tác

Xây dựng hệ sinh thái

nội bộ lành mạnh và

hiểu rõ thương hiệu

Tăng nhận biết và thay 

đổi tư duy thương hiệu 

đối với KH TD

Mục tiêu kế hoạch

Khách hàng mua sắm: 

• Tăng nhận biết thương hiệu

đối với người mua mới

• Thay đổi nhận thức KH cũ về

các dòng sản phẩm và đối

tượng phục vụ

Khách hàng tiêu dùng:

• Tăng nhận biết thương hiệu

đối với người tiêu dùng mới

• Thuyết phục khách hàng tiêu

dùng thương hiệu đối thủ sang 

OnOff

• Xây dựng cộng đồng người

tiêu dùng sản phẩm OnOff

Mục tiêu kế hoạch được thiết lập dưa trên đối tượng phục vụ của thương hiệu

Khối KD, SX và VP:

• Thay đổi nhận thức nội bộ về cơ cấu sản

phẩm và đối tượng phục vụ

• Xây dựng hình ảnh doanh nghiệp thân

thiện, năng động, chuyên nghiệp và

không tham nhũng

• Phát huy văn hóa nội bộ đoàn kết, tự

hào với năng lực doanh nghiệp

• Xây dựng nếp sống cân bằng công việc

và cuộc sống đảm bảo mỗi ngày đi làm

là một ngày “thoải mái”

Khối KD và SX:

• Hiểu rõ năng lực cạnh tranh của thương

hiệu, điểm khác biệt của sản phẩm, cơ

cấu và đặc tính sản phẩm theo định

hướng mới

Đại lý franchise:

• Tăng mức độ nhận biết với các đại lý

tiềm năng

• Xây dựng hình ảnh thương hiệu đang

phát triển mạnh mẽ, được đầu tư bài

bản, chuyên nghiệp và có lợi nhuận

dài hơi trong mắt đại lý

Đối tác bán buôn và bán lẻ:

• Thay đổi nhận thức đối tác cũ về các

dòng sản phẩm và đối tượng phục vụ

mới

• Tăng nhận biết thương hiệu đối với

đối tác tiềm năng

• Xây dựng hình ảnh thương hiệu đang

phát triển mạnh mẽ, được đầu tư bài

bản và có chế độ hấp dẫn cho đối tác



VẤN ĐỀ CỦA 

THƯƠNG HIỆU



Vấn đề hiện tại của thương hiệu

• Nhận diện thương hiệu thấp

• Ít chương trình quảng cáo, quảng bá thương hiệu và sản phẩm

• Chưa hề có tương tác trực tiếp với khách hàng 

• Ít chương trình giảm giá, khuyến mãi

• Nhận biết thương hiệu ở Hà Nội tốt hơn ở HCM 

• Cảm nhận dừng lại ở yếu tố tính năng nhiều (chất lượng sản phẩm tốt và kiểu dáng đơn 

giản), ít yếu tố cảm xúc để khách hàng gắn bó hơn với thương hiệu

• Tạo cảm xúc mạnh mẽ, nam tính, đơn giản – rất phù hợp với khách hàng nam nhưng khó để 

tiếp cận với khách hàng nữ và trẻ em khi mở rộng cơ cấu sản phẩm

• Thường xuyên xảy ra tình trạng hết hàng, không tìm được điểm bán đến nỗi khách phải ấn 

tượng về mức độ khó mua của thương hiệu.



KẾ HOẠCH



KẾ HOẠCH

1. Kế hoạch định vị thương hiệu

(Proposition)
2. Xây dựng 7P 



Xác định đối thủ cạnh tranh

• Khách hàng trung cao cấp

• Khách hàng trẻ dưới 30 tuổi

• Mức giá 100-300k/sản phẩm lót

• Thương hiệu Mỹ với thông điệp “Show 

you’re Jockey”

• Khách hàng trung cao

• Khách hàng trẻ đến trung niên

• Mức giá 80-150k/sản phẩm lót

• Thông điệp truyền thông: “Đẳng cấp

phái mạnh”



Xác định đối thủ cạnh tranh

• Khách hàng trung bình

• Khách hàng trẻ đến trung niên

• Mức giá 50-150k/sản phẩm lót

• Thông điệp truyền thông “100% made in 

Vietnam”

• Khách hàng trung cao

• Khách hàng trẻ đến trung niên

• Mức giá 60-250k/sản phẩm lót

• Chưa có một thông điệp rõ ràng



Xác định đối thủ tiềm năng

• Khách hàng từ trung cao đến cao cấp

• Khách hàng từ trẻ đến trung niên

• Mức giá 100k – 1 triệu/ sản phẩm lót

• Thông điệp truyền thông “Thương hiệu từ Đức 

với kinh nghiệm, chuyên môn cao đem đến 

cho phụ nữ vẻ đẹp và sự tự tin từ bên trong”

• Khách hàng từ trung cao đến cao cấp

• Khách hàng từ trẻ đến trung niên

• Mức giá 90k – 1 triệu/sản phẩm lót

• Thương hiệu Nhật Bản với thông điệp “Vera 

loves you!”



Định vị các thương hiệu tại Việt Nam

Giá

Chất lượng

(sự thoải mái)

Định vị mới: Chất

lượng sản phẩm vượt

trội về chất lượng, sự

thoải mái so với giá

thành



Định vị các thương hiệu tại Việt Nam

Nam tính

(Masculine)

Nữ tính

(Feminine)

Định vị mới: trung tính

hóa thương hiệu để

phù hợp hơn với đối

tượng nữ giới và trẻ em



Định vị thương hiệu (Brand positioning)

“Với những người quan tâm đến chất lượng cuộc 

sống, ON OFF là nhãn hiệu đồ lót mang lại sự 

thoải mái và tự tin nhờ công nghệ dẫn đầu và 

phong cách đơn giản”

“Feeling good”

Thật thoải mái



Phát triển thương hiệu dựa trên lăng kính thương hiệu

Resonance (Cộng
hưởng)

Đáng tin cậy, chất lượng, 
thân thiết, tạo giá trị

Salience (nền tảng)

ON OFF là nhãn hiệu đồ lót mang lại sự thoải

mái và tự tin nhờ công nghệ dẫn đầu và

phong cách đơn giản

Consumer feelings (Cảm xúc)

Hiện đại, khỏe khoắn, tự tin, thoải 

mái, hiểu biết

Brand Imagery (Cảm tính)

Thân thiện, năng động, quan tâm

Judgement (Đánh giá)

Chắc chắn, an toàn, đơn giản, tinh tế, 

hiện đại, chuyên gia,

Brand performance (Lý tính)

Ôm sát, vừa vặn và mềm mại với cơ 

thể, kháng khuẩn, khử mùi

1. Bạn là ai?

2. Bạn có gì?

3. KH thấy bạn ra 

sao?

4. Mối quan hệ của 

bạn và KH là gì?

CÁC GIAI ĐOẠN PHÁT 

TRIỂN THƯƠNG HIỆU

MỤC TIÊU PHÁT TRIỂN 

QUA CÁC GIAI ĐOẠN

Nhận biết thương 

hiệu sâu và rộng

Thể hiện điểm 

khác biệt, tính 

ưu việt của 

thương hiệu

Phản ứng tích cực, có 

hành động phản hồi rõ 

ràng (mua hàng)

KH trung thành với 

thương hiệu một cách 

chủ động, giới thiệu mua 

hàng



Phát triển thương hiệu dựa trên lăng kính thương hiệu

Resonance (Cộng
hưởng)

Đáng tin cậy, chất lượng, 
thân thiết, tạo giá trị

Salience (nền tảng)

ON OFF là nhãn hiệu đồ lót mang lại sự thoải

mái và tự tin nhờ công nghệ dẫn đầu và

phong cách đơn giản

Consumer feelings (Cảm xúc)

Hiện đại, khỏe khoắn, tự tin, thoải 

mái, hiểu biết

Brand Imagery (Cảm tính)

Thân thiện, năng động,  quan tâm

Judgement (Đánh giá)

Chắc chắn, an toàn, đơn giản, tinh tế, 

hiện đại, chuyên gia,

Brand performance (Lý tính)

Ôm sát, vừa vặn và mềm mại với cơ 

thể, kháng khuẩn, khử mùi

1. Bạn là ai?

2. Bạn có gì?

3. KH thấy bạn ra 

sao?

4. Mối quan hệ của 

bạn và KH là gì?

CÁC GIAI ĐOẠN PHÁT 

TRIỂN THƯƠNG HIỆU

MỤC TIÊU PHÁT TRIỂN 

QUA CÁC GIAI ĐOẠN

Nhận biết thương 

hiệu sâu và rộng

Thể hiện điểm 

khác biệt, tính 

ưu việt của 

thương hiệu

Phản ứng tích cực, có 

hành động phản hồi rõ 

ràng (mua hàng)

KH trung thành với 

thương hiệu một cách 

chủ động, giới thiệu mua 

hàng

Trọng tâm

phát triển

trong 1 

năm tới



Đồng bộ hóa bộ nhận diện thương hiệu
Truyền thông tính khác biệt, ưu việt của

sản phẩm qua cảm xúc thương hiệu Nhắc nhớ thương hiệu

Giai đoạn phát triển

T3 - T7/2017 T12/2017- T2/2018T8-T11/2017

T6: Website mới T9: Mở 4 CH T10: 1ở 4 CH T11: Mở 4 CH T12: Mở 2 CHT7: SP mới 

Mục tiêu chính:

• Đồng bộ hóa hệ thống nhận dạng 

thương hiệu  (CIP) và thay đổi tư duy 

đối tác và nội bộ

• Tăng nhận diện thương hiệu: 25 triệu 

lượt tiếp cận Online

• Giáo dục khách hàng về tất và đồ lót

Mục tiêu chính:

• Tăng nhận diện thương hiệu: tăng

thêm 45 triệu lượt tiếp cận Online

• Xây dựng hình ảnh thương hiệu: dẫn 

đầu trong ngành đồ lót và chuyên gia 

mang đến sự thoải mái suốt chu kì

đống hồ sinh học của mỗi người

• Giáo dục khách hàng về tất và đồ lót

Mục tiêu chính:

• Nhắc nhớ và tăng nhận diện 

thương hiệu: tăng thêm 30

triệu lượt cận Online

• Củng cố hình ảnh thương hiệu: 

dẫn đầu trong ngành đồ lót và 

chuyên gia mang đến sự thoải 

mái suốt chu kì đồng hồ sinh 

học của mỗi người

Truyền thông xuyên suốt thông điệp “Feeling good every moment”

700,000 người mua (trial) sau 1 năm



Giai đoạn 1: Đồng bộ hóa bộ nhận diện thương hiệu

Nam/ Nữ: 40/60

Đối tượng

Hình ảnh sản phẩm cũ theo phong cách thoải mái, tự nhiên
(Giảm hình ảnh tất, tăng hình ảnh đồ lót)

Chuyên gia mang đến những lời khuyên, mẹo để mặc thoải mái
(Chuyên gia là người thân thiện, năng động, gần gũi)

Hình ảnh truyền tải

Feeling good every moment

Thông điệp truyền thông



Giai đoạn 1: Đồng bộ hóa bộ nhận diện thương hiệu



Giai đoạn 1: Đồng bộ hóa bộ nhận diện thương hiệu



Giai đoạn 1: Đồng bộ hóa bộ nhận diện thương hiệu



Giai đoạn 2: Truyền thông điểm khác biệt (lý tính) thông qua cảm 

xúc thương hiệu (cảm tính)

Feeling good every moment

Thông điệp truyền thông

Dẫn đầu trong ngành đồ lót và chuyên gia mang đến sự thoải mái cho mọi người

Sản phẩm mới, Đồng hồ sinh học, Người đời thường

Hình ảnh truyền tải

Bài hát ngắn“Thoải mái đi”

Âm nhạc truyền thông

Nam/ Nữ: 25 – 45 tuổi

Đối tượng



Giai đoạn 2: Truyền thông điểm khác biệt (lý tính) thông qua cảm 

xúc thương hiệu (cảm tính)



Giai đoạn 2: Truyền thông điểm khác biệt (lý tính) thông qua cảm 

xúc thương hiệu (cảm tính)



Giai đoạn 2: Truyền thông điểm khác biệt (lý tính) thông qua cảm 

xúc thương hiệu (cảm tính)



Feeling good every moment

Thông điệp truyền thông

Dẫn đầu trong ngành đồ lót và chuyên gia mang đến sự thoải mái cho mọi người

Sản phẩm mới, Đồng hồ sinh học

Hình ảnh truyền tải

Bài hát ngắn“Thoải mái đi”

Âm nhạc truyền thông

Nam/ Nữ: 25 – 45 tuổi

Đối tượng

Giai đoạn 3: Nhắc nhớ thương hiệu



Giai đoạn 3: Nhắc nhớ thương hiệu



Giai đoạn 3: Nhắc nhớ thương hiệu



Giai đoạn 3: Nhắc nhớ thương hiệu



TỔNG NGÂN SÁCH

Hạng mục Chi phí

Truyền thông 11,440,280,000

Marketing Online: 4,200,000,000

Nội bộ 650,000,000

Quà POSM 696,400,000

TỔNG 12,786,680,000



Đề xuất

Nhân sự:

• Tuyển thêm nhân sự Marketing Executive

• Tuyển thêm nhân sự Thiết kế

• Tuyển thêm nhân sự đào tạo Training & Development

Công cụ:

• Đề xuất cải thiện phần mềm/ server mail



KẾ HOẠCH

1. Kế hoạch định vị thương hiệu 

(Proposition)

2. Xây dựng 7P 



Đa chiều sản phẩm (Product)

Performance

Conformance quality

Features

Serviceability

Style & design

Durability Reability

Sản phẩm thực hiện tốt vai 

trò bảo vệ vùng nhạy cảm, 

thông thoáng, hút ẩm

Mềm mại, ôm sát cơ thể, 

chất liệu cotton cao cấp, 

kháng khuẩn khử mùi

Chất lượng sản phẩm có tính 

đồng đều cao, không có sản 

phẩm lỗi màu, size, thiết kế

Độ tin tưởng cao, đồng bộ 

chất lượng sản phẩm qua các 

thời kì và qua các lần mua 

khác nhau

Vòng đời sử dụng dài, độ 

bền 3-4 tháng

Dễ dàng sử dụng 

sản phẩm

Phong cách tối 

giản, kiểu dáng đơn 

giản, màu cơ bản

Liên quan tới chiến lược/ kế hoạch phát triển sản phẩm của khối R&D



Định hướng sản phẩm (Product)

Luôn luôn cập nhật sản phẩm mới 

phù hợp với thị hiếu người tiêu 

dùng

Phát huy phong cách tối 

giản, đơn giản 

Đa dạng hóa màu sắc, kiểu dáng 

sản phẩm nhưng vẫn theo phong 

cách đơn giản, tiện dụng

• Tuân theo cơ cấu sản phẩm mới theo phong cách đơn giản, 

sử dụng màu sắc cơ bản

• Kế thừa phong cách thiết kế sản phẩm cũ để tây hóa thiết kế 

cho nam, nữ, trẻ em

• Phát huy thông số kỹ thuật sẵn có của sản phẩm cũ

• Mỗi sản phẩm có từ 3-4 màu sắc/ họa tiết cơ bản

• Sử dụng chính chất liệu cotton, thun lạnh, KT (tùy sản phẩm, 

theo kết quả nghiên cứu đối tác bán)

• Nghiên cứu thị trường nhu cầu khách hàng trước khi 

thiết kế, test sản phẩm sau khi thiết kế

• Phát sản phẩm mới đại trà để nội bộ dùng thử và 

phản ánh

• Ra bộ sưu tập theo mùa

• Thanh lọc sản phẩm cũ, lỗi thời sau mỗi mùa để 

luôn tạo cảm giác hàng mới, có đầu tư cập nhật

Liên quan tới chiến lược/ kế hoạch phát triển sản phẩm của khối R&D



Định hướng sản phẩm (Product)

Phát triển các gói sản phẩm bộ, gia đình 

tạo sự tiện lợi cho người mua và khai thác 

mạnh được khách hàng nữ có gia đình

Đồng bộ chất lượng sản phẩm trong 

từng đợt sản xuất, từng bộ sưu tập và 

qua từng thời kì

• Ngoài các sản phẩm lẻ, tạo các gói sản phẩm bộ 2-

5 sản phẩm/ gói

• Linh hoạt gói giải pháp gia đình, VD: KH tự chọn 3 

sản phẩm bất kì cho chồng, 5 cho con, 3 cho bản 

thân để được một bộ sản phẩm gia đình với giá 

kinh tế hơn

• Tuân theo chương trình KCS mới để đảm bảo đồng 

bộ chất lượng sản phẩm

Liên quan tới chiến lược/ kế hoạch phát triển sản phẩm của khối R&D



Giá thành sản phẩm (Price)

• Giá sản phẩm trong mức trung cao dựa theo kết quả nghiên cứu

thị trường

• Không đưa ra giá cao cấp cho sản phẩm chất lượng không

tương xứng

• Sản phẩm có hệ giá Bình dân, Trung bình và Trung cao để phục

vụ tỉ lệ khách hàng tương ứng của On Off

• Khảo sát (định lượng) ý kiến khách hàng về giá sản phẩm trước

khi tung bán

• Khách hàng thân thiết với On Off do nhận được chất lượng sản phẩm 

tương ứng với giá thành hợp lý (Nghiên cứu định tính)

• Khách hàng tham gia nghiên cứu cũng cho rằng sản phẩm lót lý tưởng 

phải có giá thành hợp lý (Nghiên cứu định lượng)

Chiến lược giá Value pricing: Đinh giá theo chất lượng sản phẩm

Liên quan tới chiến lược/ kế hoạch định giá và chi phí



Giá thành sản phẩm (Price)

Trung cao Trung bình Bình dân

Nam

Nữ

Trẻ em

Sơ sinh

70%25% 5%

x

x

x

x

Phục vụ khách hàng có thu

nhập từ 15-45 triệu

Phục vụ khách hàng có thu

nhập từ 7,5 -15 triệu

Mang tính chất sản phẩm giới

thúc đẩy khách hàng thử sản

phẩm để kiểm định chất lượng
(Gợi ý bởi đối tác bán, NC định tính)

x

x

x

x

x

x

Liên quan tới chiến lược/ kế hoạch định giá và chi phí



Bao bì, đóng gói (Packaging)

Sử dụng các tông màu cơ bản nhằm 

chú trọng tôn lên chất liệu, kiểu dáng, 

màu sắc của sản phẩm chứ không 

tập trung vào bao bì

Theo chủ nghĩa tối giản, đơn 

giản
Minh bạch thông tin sản phẩm đặc 

biệt là công dụng, thông tin về chất 

liệu, công nghệ xử lý, các loại kích 

thước, hạn chế sử dụng tiếng Anh

• Xây dựng bộ qui chuẩn thiết kế bao bì, móc treo sản phẩm và đồng bộ hóa với store concept

• Xây dựng hệ thống nội dung in trên bao bì

• Áp dụng đồng bộ hệ thống qui chuẩn thiết kế bao bì cho toàn bộ sản phẩm mới

• Xử lý các sản phẩm cũ có bao bì cũ tùy theo kế hoạch và mặt hàng

• Truyền thông/đào tạo nhân viên gia công, kho, kinh doanh, bán hàng và nhân viên nội bộ khác (nếu cần) về 

hệ thống bao bì mới



Bao bì, đóng gói (Packaging)

Dễ phân biệt sản phẩm 

Nam/ Nữ/ Trẻ em/ Sơ sinh, 

kiểu dáng sản phẩm, kích 

thước

Chú trọng tiểu tiết nhỏ tạo cảm giác 

chuyên gia và sự tận tâm với người 

tiêu dùng

Ví dụ: cảnh báo nguy hiểm cho trẻ 

nhỏ trên bao bì ni-lông, biểu tượng 

tái chế, diễn giải bản quyền

Ưu tiên bao bì mở tạo điều 

kiện tốt nhất cho người tiêu 

dùng sờ và cảm nhận chất 

liệu (yếu tố quan trọng nhất 

để lựa chọn sản phẩm)

Ưu tiên bảo vệ môi 

trường, hạn chế sử 

dụng vật liệu không bảo 

vệ môi trường

• Ngoài bao bì mở, bao bì kín sẽ thiết kế những điểm hở để khách hàng có thể sợ trực tiếp và cảm nhận. Tại 

các điểm hở đó, đặt những câu call-to-action để gợi í khách hàng sờ vào

• Toàn bộ nhân viên bán hàng sẽ được đào tạo/truyền thông kĩ về cách đọc và truyền tải thông tin trên sản 

phẩm tới khách hàng để khách hàng có thể tìm kiếm những thông tin quyết định có chọn lựa mua hàng hay 

không



Điểm bán & phân phối (Place)

Qui hoạch hệ thống cửa 

hàng, điểm bán 

Qui hoạch lại cơ cấu phân phối và bán sản phẩm OnOff như sau:

• Đại lý franchise

• Đối tác bán buôn

• Đối tác bán lẻ: TTTM, siêu thị & các cửa hàng thời trang

• Showroom: 14 showroom tại Hà Nội

Qui hoạch hệ thống bán lẻ

• Xây dựng qui chuẩn cửa hàng, điểm bán theo doanh thu, vị trí địa lý, trưng bày, trải nghiệm KH

• Thực hiện kiểm toán các điểm bán thanh lọc địa điểm không phù hợp

• Đề xuất địa điểm mới, mở rộng điểm bán phù hợp

• Tận dụng điểm sầm uất của các thị trường tỉnh

Thu hút đại lý franchise

• Xây dựng chế độ thỏa thuận nhượng quyền hấp dẫn, đúng với giá trị thương hiệu

• Xây dựng hình ảnh thương hiệu đang phát triển mạnh mẽ và có doanh thu tăng qua các bài PR, 

sự kiện báo chí

• Tăng nhận biết qua kênh Online, bài PR 

Thu hút đối tác bán buôn và lẻ

• Thay đổi nhận thức về dòng sản phẩm cũ và đối tượng phục vụ mới: trao tặng sản phẩm mới

miễn phí

• Xây dựng hình ảnh thương hiệu đang phát triển mạnh mẽ và có doanh thu tăng qua các bài PR, 

sự kiện báo chí

• Điều chỉnh chế độ và chăm sóc KH cạnh tranh cho đối tác

• Tổ chức tri ân đối tác hàng năm

Hệ thống showroom và franchise

• Áp dụng tiêu chuẩn store concept cho toàn bộ 14 showroom tại Hà Nội và hệ thống franchise 

phát triển sau này

• Xây đựng kế hoạch POSM và trưng bày (VM)

Chưa rõ ý 

tưởng

làm phần

này



Không gian mua sắm (Physical evidence)

Trưng bày tuân theo qui 

chuẩn của cẩm nang store 

concept để tạo trải nghiệm tốt 

nhất cho người tiêu dùng

Tạo môi trường cảm xúc đa 

chiều cho khách hàng bằng 

mọi giác quan

• Xây dựng bộ tiêu chuẩn store concept

• Tạo cảm xúc đa giác quan cho khách hàng bằng hình ảnh trưng bày, âm nhạc và mùi hương. Mùi hương 

đặc trưng sẽ tạo cảm giác thoải mái cho khách hàng khi đến cửa hàng và cũng giúp khách hàng dễ dàng 

nhớ đến và gợi nhớ tới trải nghiệm tại cửa hàng hơn

• Áp dụng tiêu chuẩn store concept cho toàn bộ 14 showroom tại Hà Nội và hệ thống franchise phát triển sau 

này

• Điểm thử quần áo được thiết kế thân thiện, có khu chờ, không gian âm nhạc hài hòa tạo cảm giác thư thái 

chỉ muốn thử mãi

• Trưng bày sản phẩm phụ kiện gần khu thanh toán để tận dụng pocket money của khách hàng



Con người (People)

Củng cố tầm nhìn, giá trị và văn hóa tổ chức để nhân viên có thể tiếp tục truyền tải nó trong nội bộ và ra bên

ngoài. Định hướng con người OnOff nằm trong kế hoạch nội bộ.

Tôn chỉ

“Khách hàng là trung tâm”

“Khách hàng thỏa mãn, nhân

viên hài lòng”

Đào tạo

Nội bộ đặc biệt các bộ phận tiếp

xúc với đối tác và khách hàng

tiêu dùng hiểu rõ cơ cấu sản

phẩm, chất liệu, qui trình sản

xuất sản phẩm

Văn hóa

Nhiệt huyết với công việc

Cân bằng cuộc sống công việc

Trân trọng bản thân

Tích cực tham gia hoạt động vận

động, thể thao

Có tham mê, sở thích trong cuộc sống

Không tham nhũng



Con người (People)

70% nhân viên hành chính sử dụng sản phẩm

100% nhân viên tiếp xúc trực tiếp với khách

hàng tiêu dùng sử dụng sản phẩm

Nhân viên hài lòng, có trải nghiệm tốt với sản

phẩm và giới thiệu sản phẩm tới người thân, 

bạn bè

Xây dựng niềm tin Giao tiếp và diện mạo

NV hiểu cách giao tiếp phù hợp, niềm nở và thân

thiện với từng đối tác

Tuân thủ 5S (theo tiêu chuẩn HCNS)

Đối với nhân viên tiếp xúc trực tiếp với khách hàng

luôn phải tuân thủ qui định diện mạo: mặc đồng phục, 

buộc gọn tóc, cắt móng tay, đi giày đen

Củng cố tầm nhìn, giá trị và văn hóa tổ chức để nhân viên có thể tiếp tục truyền tải nó trong nội bộ và ra bên

ngoài. Định hướng con người OnOff nằm trong kế hoạch nội bộ.



Quy trình (Process)

Trước khi mua hàng Mua hàng Sau khi mua hàng

Nhiệm vụ

Mục tiêu

• Xây dựng qui chuẩn giao tiếp, tư

vấn khách hàng mua sắm Online, 

showroom và hệ thống franchise

• Xây dựng hệ thống đào tạo cơ

cấu sản phẩm, qui chuẩn giao

tiếp với khách hàng

• Xây dựng hệ thống CRM 

• Điều chỉnh diện mạo: may đồng

phục cho NV GH, BH

• Dự toán KD chính xác giảm tình

trạng thiếu hàng, không có hàng

• Tăng cường nhân sự phục vụ KH

• Thiết lập chương trình chăm sóc

khách hàng sau mua

• Đánh giá kết quả hoạt động

Marketing và sản phẩm của KH

• Xây dựng cơ sở hạ tầng website 

thân thiện để người tiêu dùng có

trải nghiệm cân nhắc tốt nhất có

thể

• Thu hút NTD đi qua địa điểm bán

nhờ trưng bày hấp dẫn tại show 

window và chương trình khuyến

mãi hấp dẫn

Qui trình bán hàng cần được gây dựng chỉn chu và đồng bộ nhằm tạo một trải nghiệm tốt đẹp nhất cho khách

hàng mua sắm

• 100% khách hàng thỏa mãn với

trải nghiệm tại điểm bán và trải

nghiệm mua sắm Online

• Hoàn thành 1 hệ thống hoàn

chỉnh đào tạo nhân viên bán

hàng

• Hoàn thành xây dựng 1 hệ thống

CRM

• Hoàn thành 1 website đặt hàng

Online thân thiện với người dùng

và thuân tiện cho NV BH quản lý

khách hàng

• Show window phản ảnh đúng

lăng kính thương hiệu, tinh thần

bộ sưu tập và trình bày rõ ràng

chương trình khuyễn mãi

• Lưu trữ đầy đủ 100% thông tin KH

• Thực hiện 1 báo cáo brand audit và

Media Listening



Kế hoạch PR



Các giai đoạn truyền thông

Đồng bộ hóa bộ nhận diện thương hiệu
Truyền thông tính khác biệt, ưu việt của sản

phẩm qua cảm xúc thương hiệu Nhắc nhớ thương hiệu

T3 - T7/2017 T12/2017- T2/2018T8-T11/2017

T6: Website mới T9: Mở 4 CH T10: 1ở 4 CH T11: Mở 4 CH T12: Mở 2 CHT7: SP mới 

Truyền thông

• On Off là thương hiệu đồ lót thoải mái

• Cotton USA và lợi ích

• Dùng đồ tất, lót phù hợp hoàn cảnh sống

• Sự phát triển hứa hẹn của 1 TH đồ lót 

Việt Nam hướng đến tầm quốc tế

• Xây dựng tư liệu truyên thông: Ảnh, 

Video, Audio

Truyền thông

•Xây dựng hình mẫu: Thân thiện, năng động,  

quan tâm

•On Off là thương hiệu dẫn đầu về đồ lót thoải 

mái mọi khoảnh khắc, dành cho mọi người

•Cotton USA và lợi ích

•Dùng tất, đồ lót và tất vừa vặn, đúng hoàn cảnh

•Lối sống thoải mái, vừa vặn

•Công bố mở showroom

•Sự phát triển hứa hẹn của 1 TH đồ lót Việt Nam 

hướng đến tầm quốc tế

Truyền thông

•Xây dựng hình mẫu: Thân thiện, năng 

động,  quan tâm

•On Off là thương hiệu dẫn đầu về đồ 

lót thoải mái mọi khoảnh khắc, dành 

cho mọi người

•Cotton USA và lợi ích

•Dùng tất, đồ lót và tất vừa vặn, đúng 

hoàn cảnh

•Lối sống thoải mái, vừa vặn

•Công bố mở showroom

•Sự phát triển hứa hẹn của 1 TH đồ lót 

Việt Nam hướng đến tầm quốc tế

Truyền thông xuyên suốt thông điệp “Feeling good every moment”



Qui hoạch sự kiện



Giai đoạn 1



Giai đoạn 1



Giai đoạn 2



Giai đoạn 2



Giai đoạn 2



Giai đoạn 3



Giai đoạn 3



Giai đoạn 3



Tư liệu truyền thông



Truyền thông PR



Radio



Outdoor



Indoor



Event



Influencers - KOL



Influencers – Hot profiles



STT Phương tiện truyền thông Chi phí

1 Sản xuất tư liệu 1,335,000,000

2 Social, Digital, Advertising 4,200,000,000

3 Báo mạng 642,000,000

4 Tạp chí 440,000,000

5 Radio 360,000,000

6 OOH 542,400,000

7 Indoor 110,880,000

8 Tài trợ 600,000,000

9 Event 2,600,000,000

10 Influencers 700,000,000

TỔNG 11,440,280,000

Chi phí dự kiến



Kế hoạch 

Marketing Online



Giai đoạn 1



Giai đoạn 1



Giai đoạn 1



Giai đoạn 2



Giai đoạn 3



Giai đoạn 3



Mục tiêu và ngân sách

TỔNG CHIẾN DICH MO: tiếp cận 100,000,000 lượt tiếp cận
Ngân sách: 4,200,000,000



Kế hoạch nội bộ



KẾ HOẠCH PR NỘI BỘ
PHÂN TÍCH TÌNH HÌNH

MỤC TIÊU 

1

2

3

4 TIMELINE 

THỰC HIỆN

5 KINH PHÍ 



PHÂN TÍCH TÌNH HÌNH

ND ĐIỂM YẾU ĐIỂM MẠNH

Giao tiếp nội bộ

- Thiếu sự tương tác, giao tiếp giữa các
bộ phận, các vùng miền, lãnh đạo –
nhân viên

- Thiếu kênh truyền thông ở HY và SG

- Giao tiếp trong nội bộ phòng và nội bộ từng
vùng miền khá tốt

- Có kênh facebook, email chung cho toàn
công ty

Văn hóa tổ chức
- Nhân viên không hiểu và có ý thức về

các giá trị văn hóa doanh nghiệp
- Chế độ lương thưởng chưa hợp lý

- Có các quy chế, chính sách, giá trị cốt lõi, 
tầm nhìn rõ ràng

- Chế độ đãi ngộ tốt, môi trường làm việc trẻ, 
thân thiện, cởi mở

Đào tạo nhân
viên

- Thiếu hụt trong đào tạo sản phẩm
- Chưa có nhiều liên tưởng cảm tính về

sản phẩm

- Có chiến lược định vị thương hiệu rõ ràng
- Sản phẩm có những tính năng ưu việt, khác

biệt so với đối thủ



MỤC TIÊU
MỤC TIÊU NHIỆM VỤ

Nâng cao hiệu quả giao
tiếp, tương tác nội bộ

Kết nối lãnh đạo – nhân viên, vùng miền, phòng ban

Xây dựng hệ thống kênh truyền thông Online, Offline

Thống nhất quy trình làm việc, đơn giản hóa thủ tục

Truyền thông, làm rõ các 
giá trị văn hóa

Làm rõ các giá trị văn hóa (Tôn trọng là gì, Tôn trọng là như thế nào, 
Làm thế nào để thực hiện …)

Đẩy mạnh truyền thông văn hóa, thương hiệu trên tất cả các kênh
online và offline

Mở các cuộc thi tìm hiểu văn hóa + thương hiệu

Tổ chức đào tạo về sản 
phẩm và thương hiệu

Tổ chức các đợt thăm nhà máy cho kinh doanh, bán hàng

Cho nhân viên dùng thử sản phẩm mới, giảm giá cho nội bộ, tăng
cường đào tạo đội ngũ ở HCM

Thay đổi nhận thức về cơ cấu sản phẩm, làm rõ tính năng ưu việt của
sản phẩm OnOff trên thị trường



THỰC HIỆN

THỰC HIỆN



THỰC HIỆN



THỰC HIỆN



TIMELINE



KINH PHÍ
Nội dung Dự trù Ghi chú

Thiết kế bảng tin 3 khu vực 30,000,000 Decan dán có thể tẩy xóa

Làm website nội bộ 20,000,000 Xây dựng website nội bộ

Các event theo tháng 60,000,000 Sinh nhật, ngày lễ 12 tháng

Thành lập CLB Khiêu vũ, Yoga 50,000,000 Thuê GV, địa điểm dạy

Chi phí tham quan nhà máy 20,000,000 Tổ chức tham quan, ăn trưa

Chi phí làm Infographic 20,000,000 Thuê người làm Infographic

Quay và dựng Clip truyền thông 60,000,000 6 clip lớn trong năm

Teambuilding hè cho NV 80,000,000 Tool, Quản trò

Event cuối năm 250,000,000 Tiệc cuối năm cho NV

Tiệc Khai xuân 30,000,000 Khai xuân + Lì xì

In Cẩm nang văn hóa 30,000,000 Dự in, thiết kế 200 cuốn cho NV

Tổng 650,000,000 Sáu trăm năm mươi triệu



ĐỀ XUẤT

Vì tháng nào cũng có sự kiện tổ chức sinh nhật cho nhân viên với kinh phí thấp, nếu 

làm nhiều thủ tục sẽ rườm rà → Làm đề xuất 1 lần cho cả năm

Không làm Nội san trong năm nay vì: Chi phí cho Nội san cao, mất rất rất 

nhiều thời gian để có được 1 ấn phẩm đẹp

Tuyển thêm người làm về mảng Đào tạo cho OnOff, xây dựng các 

chương trình Đào tạo cho NV bán hàng, NV kinh doanh, Đào tạo về Văn hóa doanh nghiệp …



Kế hoạch POSM



DANH SÁCH

_ Sổ da

_ Đồng hồ treo tường

_ Mũ bảo hiểm

_ Áo mưu

_ Ba lô (du lịch)

_ Ba lô học sinh

_ Ma nơ canh

_ Tư liệu bán hàng

_ Sổ tay nhân viên

_ Bình pha lê

_ Cốc/ly thủy tinh

_ Lịch để bàn

_ Lịch treo tường

_ Lì xì



THỰC HIỆN



TIMELINE



NGÂN SÁCH 

696.400.000VNĐ


