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Nghiên cứu phân tích chiến dịch “Incredible India” (Ấn Độ diều kỳ) để xác định các chiến lược tiếp thị hiệu quả cho du lịch văn hóa, tập trung vào xây dựng thương hiệu, chiến dịch kỹ thuật số và xúc tiến quốc tế. Thông qua phân tích tài liệu thứ cấp và so sánh giữa Ấn Độ và Việt Nam, nghiên cứu chỉ ra thương hiệu quốc gia đồng bộ, tiếp thị kỹ thuật số sáng tạo và các quan hệ đối tác chiến lược đã nâng tầm ngành du lịch văn hóa của Ấn Độ. Kết quả cho thấy, việc kết hợp các nỗ lực tiếp thị với tính xác thực văn hóa và nhu cầu thị trường toàn cầu là chìa khóa cho sự phát triển du lịch bền vững. Dựa trên các bài học này, nghiên cứu đề xuất các chiến lược tiếp thị phù hợp cho Việt Nam.
Từ khóa: Ấn Độ, phát triển bền vững, chiến lược tiếp thị, du lịch văn hóa.

1. Đặt vấn đề
Trong bối cảnh toàn cầu hóa và hội nhập quốc tế ngày càng sâu rộng, ngành du lịch đứng trước những cơ hội lớn đồng thời cũng phải đối mặt với nhiều thách thức mới trong tiến trình phát triển bền vững. Trong đó, du lịch văn hóa giữ vai trò then chốt không chỉ trong việc bảo tồn và phát huy giá trị di sản, mà còn góp phần nâng cao hình ảnh, vị thế quốc gia trên trường quốc tế.
Việt Nam được đánh giá là một trong những quốc gia có nguồn tài nguyên du lịch văn hóa đa dạng và phong phú bậc nhất khu vực. Tuy nhiên, sự phát triển của du lịch văn hóa thời gian qua vẫn chưa tương xứng với tiềm năng sẵn có cũng như kỳ vọng đặt ra đối với mục tiêu phát triển bền vững. Một trong những nguyên nhân chủ yếu xuất phát từ việc chiến lược marketing và quảng bá di sản văn hóa của Việt Nam chưa được triển khai một cách hiệu quả, thiếu sự đồng bộ và sức lan tỏa mạnh mẽ trên thị trường quốc tế.
Trong khi đó, nhiều quốc gia trong khu vực và trên thế giới đã xây dựng thành công các chiến lược tiếp thị quốc gia nhằm quảng bá hình ảnh và giá trị văn hóa dân tộc, điển hình như Thái Lan, Hàn Quốc hay Ấn Độ. Đặc biệt, chiến dịch “Incredible India” được xem là một hình mẫu điển hình cho sự thành công trong việc nâng tầm thương hiệu quốc gia, quảng bá di sản văn hóa cũng như hình ảnh đất nước và con người Ấn Độ ra toàn cầu.
Nghiên cứu này hướng đến việc phân tích chiến dịch “Incredible India” nhằm nhận diện các yếu tố tạo nên thành công trong chiến lược tiếp thị du lịch văn hóa của Ấn Độ. Từ đó, bài viết đề xuất một số giải pháp khả thi nhằm nâng cao hiệu quả marketing du lịch văn hóa tại Việt Nam, góp phần khẳng định thương hiệu du lịch quốc gia, nâng cao sức cạnh tranh trên thị trường quốc tế và hướng tới phát triển du lịch bền vững.
2. Tổng quan nghiên cứu
Chiến dịch “Incredible India” (2002) là một trường hợp điển hình về xây dựng thương hiệu quốc gia và tiếp thị du lịch văn hóa, được nhiều học giả tiếp cận từ các khía cạnh lý thuyết và thực tiễn khác nhau.
Theo Tomio Mizokami, khẩu hiệu “Incredible India” như một biểu tượng của triết lý “unity in diversity” (thống nhất trong đa dạng), biến sự đa dạng ngôn ngữ, tôn giáo và văn hóa thành lợi thế cạnh tranh toàn cầu. Tuy nhiên, tác giả cũng lưu ý đến những nghịch lý xã hội như bất bình đẳng thu nhập, xung đột giai cấp và chỉ số hạnh phúc thấp, đặt ra thách thức cho sự phát triển bền vững của thương hiệu quốc gia (Emeritus, 2017).
Semetko & Wadhwa (2013) nhấn mạnh, “Incredible India” không chỉ là chiến dịch quảng bá du lịch mà còn là công cụ ngoại giao công chúng, góp phần xây dựng uy tín và quyền lực mềm của Ấn Độ trên trường quốc tế.
Dayal & Kavita (2014) cho thấy, chiến dịch có mức độ tác động cao với khách du lịch nội địa, trong khi khả năng tạo dấu ấn với khách quốc tế còn hạn chế. Điều này phản ánh khoảng cách giữa hình ảnh toàn cầu và tác động thực tiễn.
Kumar (2019) đánh giá hiệu quả của website chính thức https://incredibleindia.org. Kết quả cho thấy, trang web (phiên bản mới từ 2018) chỉ đáp ứng 32/66 tiêu chí chất lượng; thiếu tính tương tác, ngôn ngữ đa dạng và tích hợp dịch vụ trực tuyến. Điều này làm giảm hiệu quả trong việc chuyển đổi khách truy cập thành khách du lịch thực tế.
Mishra & Sajnani (2017, 2020) phân tích chiến dịch quảng bá bang Madhya Pradesh trong khuôn khổ “Incredible India”. Các khẩu hiệu sáng tạo (“Hindustan ka Dil Dekho”, “M.P. Ajab Hai, Sabse Gajab Hai”) cùng với việc tận dụng di sản UNESCO (Sanchi, Bhimbetka, Khajuraho) đã giúp bang này tăng trưởng mạnh về du lịch nội địa. Tuy nhiên, khách quốc tế vẫn hạn chế do hạ tầng chưa đạt chuẩn quốc tế (hàng không, lưu trú, giao thông) và sự khác biệt giữa hình ảnh quảng bá và trải nghiệm thực tế.
Paul (2016) phân tích “Incredible India” từ góc độ ký hiệu học, cho thấy các di sản văn hóa đã được tái định nghĩa như biểu tượng chính trị - xã hội hơn là không gian lịch sử thuần túy. Quá trình chọn - bỏ di sản để quảng bá phản ánh chính trị của sự lựa chọn, vừa nâng cao hình ảnh quốc gia, vừa dẫn đến nguy cơ thương mại hóa và suy giảm tính xác thực.
Như vậy, các nghiên cứu đều khẳng định “Incredible India” thành công là nhờ: Thương hiệu quốc gia mạnh mẽ, khai thác sự đa dạng văn hóa; Chiến lược truyền thông đa kênh, kết hợp quảng cáo, ngoại giao công chúng và nền tảng số; Vai trò trung tâm của chính phủ, biến du lịch thành công cụ phát triển kinh tế - chính trị. 
Tuy nhiên, những thách thức đối với chiến lược cũng được nhấn mạnh như: Thương mại hóa và chính trị hóa di sản; Khoảng cách giữa thương hiệu và trải nghiệm thực tế; Nghịch lý xã hội nội tại; Hạn chế hạ tầng và thu hút khách du lịch quốc tế. 
Những bài học này cho thấy, Việt Nam cần vừa tận dụng sức mạnh của thương hiệu quốc gia, vừa đảm bảo tính xác thực của di sản, nâng cao hạ tầng và gắn phát triển du lịch với mục tiêu xã hội - bền vững.
3. Phương pháp nghiên cứu
Nghiên cứu này sử dụng phương pháp nghiên cứu định tính. Trước hết, tác giả tiến hành thu thập, tổng hợp và phân tích các tài liệu, báo cáo, công trình nghiên cứu đã được công bố liên quan đến lĩnh vực marketing du lịch văn hóa, chiến lược thương hiệu điểm đến và các trường hợp điển hình về xúc tiến du lịch quốc gia. Nguồn dữ liệu bao gồm các báo cáo của Tổ chức Du lịch Liên hợp quốc (UN Tourism), Bộ Du lịch Ấn Độ, cũng như các bài báo khoa học trên cơ sở dữ liệu quốc tế (Scopus, Web of Science, ResearchGate) và tài liệu trong nước từ Cục Du lịch Quốc gia Việt Nam và các tạp chí chuyên ngành.
Trọng tâm của nghiên cứu là phân tích trường hợp (case study) chiến dịch “Incredible India”, được xem như một mô hình thành công trong việc xây dựng thương hiệu và xúc tiến du lịch văn hóa ở quy mô toàn cầu. Tác giả tập trung vào việc nhận diện các yếu tố cấu thành nên sự thành công của chiến dịch, bao gồm định vị thương hiệu quốc gia, chiến lược marketing kỹ thuật số, các hoạt động truyền thông quốc tế và sự phối hợp giữa các bên liên quan.
Sau đó, kết quả phân tích được so sánh với thực tiễn marketing du lịch văn hóa tại Việt Nam. Cách tiếp cận so sánh nhằm chỉ ra sự tương đồng và khác biệt giữa 2 bối cảnh, từ đó xác định những yếu tố có thể áp dụng hoặc điều chỉnh phù hợp với điều kiện cụ thể của Việt Nam. Đồng thời, nghiên cứu cũng xem xét các rào cản và thách thức trong quá trình vận dụng kinh nghiệm quốc tế, bao gồm hạn chế về nguồn lực, cơ chế quản lý và mức độ hội nhập thị trường toàn cầu.
4. Kết quả và thảo luận
4.1. Kinh nghiệm từ chiến dịch Incredible India
Chiến dịch Incredible India, khởi động từ năm 2002, đã trở thành một trong những ví dụ thành công nhất về xây dựng thương hiệu du lịch quốc gia. Kết quả phân tích cho thấy 3 yếu tố cốt lõi tạo nên sức mạnh của chiến dịch:
Thứ nhất, định vị thương hiệu quốc gia rõ ràng và nhất quán
Khẩu hiệu “Incredible India” thể hiện triết lý “unity in diversity” (thống nhất trong đa dạng), biến sự phong phú về ngôn ngữ, tôn giáo và văn hóa thành lợi thế cạnh tranh toàn cầu. Việc duy trì nhất quán hình ảnh trong truyền thông giúp thương hiệu Ấn Độ ghi dấu ấn mạnh mẽ trong tâm trí du khách quốc tế.
Triết lý “Unity in Diversity” là nguyên tắc cốt lõi được Bộ Du lịch Ấn Độ lồng ghép trong toàn bộ chiến lược marketing, xúc tiến và phát triển sản phẩm du lịch quốc gia. Thương hiệu Incredible India không chỉ dừng lại ở một khẩu hiệu quảng bá, mà đã trở thành một câu chuyện thương hiệu toàn diện nhằm tái hiện sự đa dạng đặc trưng của Ấn Độ, qua đó định vị đất nước như một điểm đến du lịch quanh năm (365 ngày), có sức hấp dẫn đối với cả khách nội địa lẫn quốc tế:
Phản ánh sự đa dạng văn hóa, địa lý và di sản:
Thông qua thương hi văn hóa, địa lý và di sản:với cả khách nội địa lẫn quốc tế:ừng lại ở một khẩu hiệu quảng bá, mà đã trở thànshông qua thương hi văn hóa, địa lý và di sản:với cả khách nội địa lẫn quốc tế:ừng lại ở một khẩu hiệu quảng bá, mà đã trở thành một câu chuyện thương hiệu toàn diện nhằm tái hiện sự đa dạng đặc trưng của Ấn Độ, qu
Thúc đẩy hợp tác theo cách tiếp cận toàn chính phủ:
Minh chứng điển hình là triển lãm Incredible India tại Phiên họp lần thứ 46 của Ủy ban Di sản Thế giới (diễn ra từ ngày 21-31/7/2024). Sự kiện này thể hiện cách tiếp cận whole-of-government, khi huy động sự tham gia của 10 bộ/vụ trung ương cùng tất cả 36 bang và lãnh thổ liên bang. Cách tiếp cận này vừa đảm bảo sự phối hợp chính sách ở cấp quốc gia, vừa tạo nên hình ảnh thống nhất trong việc quảng bá sự đa dạng của đất nước.
Tôn vinh văn hóa và thủ công truyền thống
Trong các sự kiện quảng bá lớn, điển hình là Bharat Parv 2024, thương hiệu Incredible India được thể hiện thông qua các gian hàng theo chủ đề của hơn 30 bang và lãnh thổ liên bang. Các triển lãm này không chỉ giới thiệu điểm đến du lịch mà còn trưng bày thủ công mỹ nghệ, hàng dệt thủ công và ẩm thực phong phú. Đặc biệt, sự tham gia của nghệ nhân và cán bộ trong trang phục truyền thống đã góp phần tạo nên hình ảnh sinh động, tái hiện sự thống nhất trong đa dạng của văn hóa Ấn Độ.
Thứ hai, ứng dụng hiệu quả marketing đa kênh, đặc biệt là marketing số
Ứng dụng hiệu quả chiến lược marketing đa kênh, đặc biệt là marketing số, đã trở thành điểm nhấn trong chiến dịch Incredible India. Bên cạnh các hình thức quảng cáo truyền thống như truyền hình, báo chí và biển quảng cáo, chiến dịch đã sớm khai thác các nền tảng kỹ thuật số, bao gồm website chính thức, mạng xã hội và các video quảng bá toàn cầu. Mặc dù vẫn tồn tại hạn chế về mức độ tương tác (Kumar, 2019), chiến dịch đã khẳng định vai trò ngày càng quan trọng của kênh kỹ thuật số trong truyền thông điểm đến.
Theo Annual Report 2024 - 2025 của Bộ Du lịch Ấn Độ, Cổng thông tin Kỹ thuật số Incredible India (Incredible India Digital Portal) được xem là một sáng kiến trọng yếu nhằm nâng cao trải nghiệm du khách thông qua giải pháp “một cửa” lấy người dùng làm trung tâm. Phiên bản nâng cấp của cổng thông tin đã được chính thức giới thiệu vào Ngày Du lịch Thế giới (27/9/2024) với mục tiêu hỗ trợ du khách trong toàn bộ hành trình, từ giai đoạn khám phá, nghiên cứu, lập kế hoạch, đặt chỗ, trải nghiệm du lịch cho đến khi trở về. (Bảng 1)
Bảng 1. Các tính năng chính của Cổng thông tin Incredible India bản nâng cấp
	STT
	Tính năng/Nội dung
	Mô tả chi tiết

	1
	Thông tin đa dạng
	Cung cấp kho thông tin phong phú về các điểm đến, địa điểm thu hút, hàng thủ công, lễ hội, nhật ký du lịch, hành trình, và nhiều nội dung khác.

	2
	Nội dung đa phương tiện
	Sử dụng các loại hình nội dung đa phương tiện như video, hình ảnh và bản đồ kỹ thuật số.

	3
	Tính năng đặt chỗ
	Tính năng ‘Book Your Travel’ (Đặt chuyến đi của bạn) cung cấp tiện ích đặt vé máy bay, khách sạn, taxi (cabs), xe buýt, và vé tham quan di tích.

	4
	Trợ lý ảo AI (Chatbot)
	Cổng thông tin có một chatbot được hỗ trợ bởi AI (trí tuệ nhân tạo) hoạt động như một trợ lý ảo để trả lời các truy vấn và cung cấp thông tin theo thời gian thực cho du khách.

	5
	Các tính năng hỗ trợ khác 
	Bao gồm thông tin thời tiết, chi tiết về nhà điều hành tour, chuyển đổi tiền tệ, thông tin sân bay, hướng dẫn visa, và nhiều hơn nữa.


Nguồn: Báo cáo thường niên năm 2024-2025 của Bộ Du lịch Ấn Độ
Một hợp phần quan trọng của cổng thông tin là Incredible India Content Hub - kho lưu trữ kỹ thuật số toàn diện, tập hợp hơn 5.000 tài sản nội dung (ảnh, phim, brochure, bản tin). Kho này được thiết kế nhằm phục vụ đa dạng nhóm đối tượng, từ doanh nghiệp lữ hành, nhà báo, sinh viên và học giả, cho tới các nhà làm phim, tác giả, nhà sáng tạo nội dung và cơ quan chính phủ. Nhờ đó, Content Hub trở thành công cụ hỗ trợ hiệu quả cho ngành du lịch toàn cầu trong việc tiếp cận tài nguyên quảng bá chính thống, góp phần khuếch đại nỗ lực tiếp thị và củng cố hình ảnh Incredible India.
Tóm lại, chiến dịch Incredible India cho thấy, bước chuyển mạnh mẽ từ quảng bá truyền thống sang ứng dụng marketing đa kênh với trọng tâm là nền tảng số. Sự ra đời và nâng cấp của Cổng thông tin Kỹ thuật số Incredible India cùng với Content Hub không chỉ mở rộng phạm vi tiếp cận du khách toàn cầu mà còn tạo ra một hệ sinh thái thông tin và dịch vụ tích hợp, lấy du khách làm trung tâm. Việc kết hợp nội dung đa phương tiện, công cụ đặt chỗ, trợ lý ảo AI và kho lưu trữ tài nguyên số chất lượng cao đã minh chứng cho năng lực đổi mới của Bộ Du lịch Ấn Độ trong việc bắt kịp xu hướng truyền thông điểm đến toàn cầu. Đây là một minh chứng quan trọng cho thấy marketing số đang đóng vai trò ngày càng thiết yếu trong xây dựng thương hiệu quốc gia và nâng cao năng lực cạnh tranh du lịch trên thị trường quốc tế.
Thứ ba, hợp tác chiến lược và vai trò trung tâm của chính phủ
Chính phủ Ấn Độ đóng vai trò điều phối, huy động nguồn lực từ trung ương đến địa phương, đồng thời hợp tác với các hãng hàng không, công ty truyền thông và tổ chức quốc tế. Điều này giúp chiến dịch không chỉ dừng lại ở quảng bá du lịch mà còn trở thành công cụ ngoại giao công chúng, gia tăng quyền lực mềm cho quốc gia (Semetko & Wadhwa, 2013).
Bộ Du lịch Ấn Độ xác định hợp tác chiến lược (strategic cooperation), hay còn gọi là “Synergy and Convergence” (Hiệp lực và Hội tụ), là trụ cột quan trọng trong phát triển và quảng bá du lịch quốc gia. Trong bối cảnh hội nhập toàn cầu, Bộ Du lịch đã chuyển đổi vai trò từ một cơ quan quản lý thuần túy sang một chất xúc tác (catalyst), chú trọng tạo dựng cơ chế hợp tác đa chiều với các bên liên quan để thúc đẩy tăng trưởng bền vững của ngành Du lịch:
 Về hợp tác liên bộ và trong nước:
Bộ Du lịch giữ vai trò là cơ quan đầu mối chính sách trong lĩnh vực du lịch, thường xuyên phối hợp với các bộ, ngành nhằm đảm bảo sự hội tụ chính sách. Sự phối hợp này bao gồm:
- Bộ Tài chính (Finance) trong việc xây dựng cơ chế hỗ trợ tài chính;
- Bộ Ngoại giao (External Affairs) trong việc nới lỏng chế độ visa;
- Bộ Văn hóa (Culture) và Cơ quan Khảo sát Khảo cổ Ấn Độ (ASI) trong bảo tồn di sản và phát triển nội dung cho Incredible India Content Hub;
- Bộ Hàng không Dân dụng (Civil Aviation) với sáng kiến RCS-UDAN nhằm mở rộng kết nối hàng không vùng;
- Bộ Giao thông Đường bộ & Cao tốc (Road Transport & Highways) trong cải thiện kết nối và cơ sở hạ tầng ven đường; Bộ Đường sắt (Railways) trong phát triển hạ tầng ga du lịch.
Để giải quyết các vấn đề liên ngành, Bộ Du lịch thiết lập nhiều cơ chế điều phối chính thức như Ủy ban Điều phối Liên bộ về Du lịch (IMCCTS) do Thư ký Nội các chủ trì, và Lực lượng Đặc nhiệm Du lịch (Tourism Task Force) với đại diện từ nhiều bộ quan trọng. Các chương trình như Swadesh Darshan 2.0 cũng minh chứng cho cách tiếp cận Whole-of-Government, trong đó, Bộ Du lịch phối hợp chặt chẽ với chính quyền các bang và lãnh thổ liên bang để phát triển điểm đến một cách toàn diện.
Ngoài ra, Bộ Du lịch còn duy trì liên hệ thường xuyên với các cơ quan thực thi và các hiệp hội ngành để củng cố vai trò của du lịch như một lĩnh vực công nghiệp trọng yếu.
Về hợp tác quốc tế:
Ở bình diện quốc tế, Bộ Du lịch chủ động tham gia các diễn đàn đa phương và khu vực như UN Tourism, ASEAN, SAARC, BIMSTEC, BRICS, SCO và G20, đồng thời duy trì 47 biên bản ghi nhớ (MoU) song phương và 02 MoU đa phương. Đáng chú ý, trong nhiệm kỳ Chủ tịch G20, Bộ Du lịch đã phối hợp với UNWTO xây dựng G20 SDG Dashboard và khởi xướng Goa Roadmap, tập trung vào du lịch xanh, số hóa, kỹ năng và quản lý điểm đến.
Trong hợp tác song phương, Bộ Du lịch ký kết và thảo luận với nhiều quốc gia như Malaysia, Brazil, Saudi Arabia, Singapore, Philippines, Oman và Gambia, tập trung vào các lĩnh vực như xúc tiến du lịch, kết nối hàng không, hợp tác trong du lịch y tế và MICE, cũng như đào tạo nguồn nhân lực du lịch - khách sạn.
4.2. Hạn chế và thách thức của chiến dịch
Bên cạnh những thành công, Incredible India cũng đối mặt với nhiều hạn chế. 
Thứ nhất, chiến dịch có xu hướng thương mại hóa di sản, đôi khi làm giảm tính xác thực (Paul, 2016). 
Thứ hai, khoảng cách giữa hình ảnh quảng bá và trải nghiệm thực tế vẫn tồn tại, đặc biệt là về cơ sở hạ tầng, dịch vụ và an toàn du lịch (Dayal & Kavita, 2014). 
Thứ ba, một số vấn đề xã hội như bất bình đẳng thu nhập hay xung đột giai cấp cũng ảnh hưởng đến sự bền vững của thương hiệu (Mizokami, 2017). Những yếu tố này nhấn mạnh chiến lược marketing du lịch cần đi đôi với cải thiện chất lượng sản phẩm và phát triển hạ tầng.
4.3. So sánh với thực tiễn Việt Nam
Khi so sánh với Việt Nam, có một số điểm tương đồng và khác biệt:
Tương đồng: Cả Ấn Độ và Việt Nam đều sở hữu nguồn tài nguyên du lịch văn hóa phong phú, với nhiều di sản UNESCO. Khi 2 quốc gia đều coi du lịch văn hóa là động lực quan trọng để phát triển bền vững.
Khác biệt: Việt Nam chưa có chiến dịch branding quốc gia thật sự mạnh mẽ và nhất quán như Incredible India. Các khẩu hiệu như “Vietnam Timeless Charm” hoặc “Live Fully in Vietnam” vẫn thiếu sự lan tỏa toàn cầu. Đồng thời, việc ứng dụng marketing số còn phân tán, thiếu đầu tư chuyên nghiệp. Ngoài ra, Việt Nam cũng chưa tận dụng đầy đủ quan hệ đối tác chiến lược với các tập đoàn truyền thông quốc tế để quảng bá hình ảnh.
5. Giải pháp đề xuất với Việt Nam
Dựa trên những bài học kinh nghiệm từ chiến dịch Incredible India cũng như thực trạng marketing du lịch văn hóa ở Việt Nam, nghiên cứu này đề xuất một số giải pháp nhằm nâng cao hiệu quả chiến lược tiếp thị, hướng tới phát triển du lịch văn hóa bền vững và hội nhập quốc tế. 
Xây dựng thương hiệu du lịch quốc gia thống nhất và lâu dài
Việt Nam cần xác định một khẩu hiệu (slogan) và hệ thống nhận diện thương hiệu quốc gia thống nhất, đảm bảo sự kế thừa và ổn định qua nhiều giai đoạn. Các chiến dịch quảng bá trước đây như “Vietnam Timeless Charm” hay “Live Fully in Vietnam” chưa thực sự tạo được sức lan tỏa quốc tế do thiếu tính nhất quán và sự đầu tư đồng bộ. Vì vậy, cần có một chiến lược dài hạn trong việc định vị thương hiệu, tập trung vào giá trị cốt lõi của du lịch văn hóa Việt Nam: di sản, bản sắc và sự hiếu khách.
Đẩy mạnh marketing kỹ thuật số và truyền thông đa kênh
Trong thời đại chuyển đổi số, việc ứng dụng mạnh mẽ công nghệ thông tin là chìa khóa để tiếp cận du khách toàn cầu, Việt Nam cần:
- Nâng cấp website Cục du lịch quốc gia Việt Nam theo chuẩn quốc tế, đảm bảo tính tương tác, đa ngôn ngữ và tích hợp dịch vụ đặt vé, lưu trú, tour;
- Đầu tư vào các chiến dịch quảng bá trên mạng xã hội (Facebook, Instagram, TikTok, YouTube), kết hợp với influencer marketing để lan tỏa hình ảnh Việt Nam;
- Sử dụng dữ liệu lớn (big data) và trí tuệ nhân tạo (AI) trong phân tích hành vi khách hàng, từ đó xây dựng thông điệp quảng bá phù hợp từng thị trường mục tiêu;
Kinh nghiệm từ chiến dịch Incredible India cho thấy, việc đầu tư xây dựng và duy trì một cổng thông tin du lịch số tích hợp cùng với kho dữ liệu nội dung số tập trung có thể mang lại tác động đáng kể cho truyền thông điểm đến;
Tóm lại, bài học từ Ấn Độ chỉ ra, chuyển đổi số trong marketing điểm đến không chỉ là xu thế tất yếu mà còn là đòn bẩy chiến lược để nâng cao năng lực cạnh tranh của ngành du lịch Việt Nam trong giai đoạn hội nhập toàn cầu.
5.3. Phát triển quan hệ đối tác chiến lược quốc tế
Một trong những yếu tố thành công của Ấn Độ là sự phối hợp giữa chính phủ với các tập đoàn truyền thông và doanh nghiệp toàn cầu. Việt Nam có thể học hỏi bằng cách:
Hợp tác với các hãng hàng không quốc tế trong việc quảng bá hình ảnh Việt Nam trên các kênh bay toàn cầu.
Liên kết với các tập đoàn công nghệ và truyền thông (Google, Meta, TripAdvisor) để triển khai các chiến dịch quảng cáo trực tuyến.
Xây dựng mạng lưới hợp tác với UNESCO, UN Tourism và các tổ chức quốc tế nhằm nâng cao uy tín thương hiệu du lịch văn hóa Việt Nam.
Định vị và tập trung vào các thị trường mục tiêu tiềm năng
Thay vì quảng bá dàn trải, Việt Nam cần lựa chọn các thị trường chiến lược có mức chi tiêu cao và quan tâm đến trải nghiệm văn hóa, như châu Âu, Bắc Mỹ, Đông Bắc Á (Nhật Bản, Hàn Quốc), đồng thời mở rộng sang Ấn Độ - thị trường outbound đang tăng trưởng nhanh. Việc định vị rõ ràng giúp tối ưu hóa nguồn lực, tạo dấu ấn sâu sắc và tăng khả năng cạnh tranh.
Đảm bảo tính xác thực và bền vững trong quảng bá
Kinh nghiệm từ Ấn Độ cho thấy, nguy cơ thương mại hóa quá mức có thể làm suy giảm tính xác thực của di sản. Việt Nam cần chú trọng đến việc bảo tồn giá trị gốc của văn hóa, khuyến khích sự tham gia của cộng đồng địa phương vào hoạt động du lịch và quảng bá. Điều này vừa giúp tạo ra trải nghiệm chân thực cho du khách, vừa góp phần bảo vệ bản sắc dân tộc và đảm bảo tính bền vững.
Tóm lại, những giải pháp trên không chỉ tập trung vào việc nâng cao hiệu quả tiếp thị mà còn gắn kết chặt chẽ giữa quảng bá hình ảnh và phát triển sản phẩm, hạ tầng, nhân lực. Sự kết hợp này sẽ giúp Việt Nam xây dựng thương hiệu du lịch văn hóa vững mạnh, khẳng định vị thế trên thị trường quốc tế và đóng góp tích cực vào mục tiêu phát triển du lịch bền vững.
6. Kết luận
Trong bối cảnh toàn cầu hóa và hội nhập quốc tế ngày càng sâu rộng, du lịch văn hóa giữ vai trò đặc biệt quan trọng trong việc bảo tồn di sản, khẳng định bản sắc dân tộc và nâng cao vị thế quốc gia. Tuy nhiên, để khai thác hiệu quả tiềm năng này, chiến lược marketing đóng vai trò then chốt. Thông qua phân tích trường hợp Incredible India, nghiên cứu đã chỉ ra một thương hiệu quốc gia mạnh mẽ, chiến dịch marketing số sáng tạo, cùng với sự phối hợp chiến lược giữa chính phủ và các bên liên quan chính là những yếu tố quyết định thành công của chiến dịch.
Đối chiếu với thực tiễn Việt Nam, có thể thấy mặc dù sở hữu nguồn tài nguyên văn hóa đa dạng và phong phú, nhưng công tác quảng bá và tiếp thị du lịch vẫn còn hạn chế, thiếu tính nhất quán và sự lan tỏa quốc tế. Do đó, việc học hỏi kinh nghiệm từ Ấn Độ là cần thiết, song cũng phải gắn liền với việc điều chỉnh phù hợp với bối cảnh trong nước.
Nghiên cứu đã đề xuất một số giải pháp quan trọng cho Việt Nam, bao gồm: xây dựng thương hiệu du lịch quốc gia thống nhất, đẩy mạnh marketing kỹ thuật số, phát triển quan hệ đối tác chiến lược, tập trung vào thị trường mục tiêu, kết hợp quảng bá với nâng cao chất lượng sản phẩm và hạ tầng, đồng thời bảo đảm tính xác thực và bền vững trong hoạt động quảng bá.
Tóm lại, để nâng cao sức cạnh tranh trên thị trường toàn cầu, Việt Nam cần coi marketing du lịch văn hóa không chỉ là hoạt động quảng bá đơn thuần, mà còn là một chiến lược phát triển tổng thể, gắn kết chặt chẽ giữa bảo tồn di sản, phát triển sản phẩm và hội nhập quốc tế. Đây sẽ là chìa khóa để du lịch văn hóa Việt Nam đóng góp hiệu quả hơn vào mục tiêu phát triển bền vững.
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Effective marketing strategies for cultural tourism: Lessons from the “Incredible India” campaign for Vietnam
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ABSTRACT:
This study examines the “Incredible India” campaign to identify effective marketing strategies for cultural tourism, with a focus on national branding, digital campaigns, and targeted international promotion. Utilizing secondary data and a comparative analysis between India and Vietnam, the research demonstrates how India’s cohesive branding architecture, innovative use of digital media, and strategic partnerships have strengthened the global positioning of its cultural tourism sector. The findings underscore the importance of aligning marketing initiatives with cultural authenticity while responding to evolving global market demands as a foundation for sustainable tourism development. By situating these insights within a comparative framework, the study provides a comprehensive perspective on the strategic drivers of successful cultural tourism promotion in emerging economies.
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