Trademark - Brand - Trustmark - Lovemark 
Ý kiến 1:
Hiện tại có rất nhiều quan niệm khác nhau về "Thương hiệu". Xin lược qua một số quan niệm sau đây:

- Từ điển "Longman tiếng Anh kinh doanh" đưa ra định nghĩa:"Thương hiệu" có xuất xứ là dấu hiệu của người sở hữu, thường được thể hiện bằng dấu đóng lên súc vật. Ngày nay thuật ngữ này thường được dùng như tên của người sản xuất, nhãn hiệu thương mại hay một ký hiệu trên hàng hoá, thường được đăng ký và bảo hộ, dùng để người sử dụng có thể dễ dàng phân biệt sản phẩm hay chất lượng sản phẩm ".

- Hiệp hội marketing Mỹ quan niệm rằng “Thương hiệu là một cái tên, một từ ngữ, một dấu hiệu, một biểu tượng, một hình vẽ hay tổng hợp tất cả các yếu tố kể trên nhằm xác định các sản phẩm hay dịch vụ của một (hay một nhóm) người bán và phân biệt các sản phẩm (dịch vụ) đó với các đối thủ cạnh tranh".

- Nhiều ý kiến cho rằng thương hiệu là bất kỳ dấu hiệu nào dùng để phân biệt sản phẩm/ dịch vụ của doanh nghiệp này so với doanh nghiệp khác. Nói cách khác, thương hiệu là dấu hiệu để nhận biết sản phẩm/dịch vụ.

Để có thể hiểu rõ hơn bản chất thuật ngữ "Thương hiệu", cần phân biệt "Thương hiệu" và "Nhãn hiệu hàng hoá"

Trong các tài liệu hiện nay được phổ biến ở Việt Nam, nhiều tác giả thường tạo ra cho người đọc cảm nhận rằng “thương hiệu” và "nhãn hiệu hàng hoá" là hai thuật ngữ đồng nhất và có thể thay thế nhau.

Tuy nhiên, "thương hiệu" và "nhãn hiệu" không nên xem là những khái niệm đồng nhất. Điều 785 Bộ Luật Dân sự của Việt Nam định nghĩa “Nhãn hiệu hàng hoá là những dấu hiệu dùng để phân biệt hàng hoá, dịch vụ cùng loại của các cơ sở sản xuất kinh doanh khác nhau. Nhãn hiệu hàng hoá có thể là từ ngữ, hình ảnh hoặc sự kết hợp các yếu tố đó được thể hiện bằng một hoặc nhiều màu sắc”. Qua đó có thể thấy, "Thương hiệu" là khái niệm mang tính chất "bản chất", còn "Nhãn hiệu" mang tính chất "hình thức". Một nhãn hiệu hàng hoá có thể dùng để thể hiện thương hiệu nào đó, nhưng thương hiệu không phải chỉ được thể hiện bằng nhãn hiệu hàng hoá. Mặt khác, thương hiệu có thể chỉ thuần tuý thể hiện bằng một tên gọi và luôn gắn với một tên gọi, còn nhãn hiệu lại có thể bao gồm tên gọi, biểu tượng...
Một thuật ngữ nữa cũng cần được làm rõ để phân biệt với "Thương hiệu", đó là "Tên thương mại".

Việt Nam, tên thương mại được bảo hộ theo Nghị định 54 là "tên gọi của tổ chức, cá nhân dùng trong hoạt động kinh doanh, có khả năng phân biệt chủ thể kinh doanh mang tên gọi đó với các chủ thể kinh doanh khác trong cùng lĩnh vực kinh doanh."

Như vậy, có thể thấy "Thương hiệu", "Nhãn hiệu hàng hoá", ""Tên thương mại" là những thuật ngữ không hoàn toàn đồng nhất, mặc dù chúng có quan hệ mật thiết với nhau, trong đó, thương hiệu có thể được nhận biết nhờ vào nhãn hiệu hàng hóa hoặc/và tên thương mại.

Tóm lại, thương hiệu có thể hiểu về bản chất là danh tiếng của sản phẩm, dịch vụ hoặc của doanh nghiệp mà khách hàng nhận biết nhờ vào nhãn hiệu hàng hoá và những yếu tố ẩn bên trong nhãn hiệu đó. 
Ý kiến 2:
Một doanh nghiệp thường bắt đầu từ một cái tên (trademark) được đăng ký để báo cáo chính thức cho sự ra đời của thương hiệu. Để cạnh tranh, doanh nghiệp lại tiếp tục đầu tư chăm chút cho “cái tên”, phát triển nó để có thể đứng vững, được quan tâm chú ý trên thị trường. Theo phân tích của các chuyên gia về thương hiệu, con đường của “cái tên” được chia ra thành 4 giai đọan: nhãn hiệu (trademark), thương hiệu (brand), tin hiệu (trustmark) và thương hiệu được yêu mến (lovemark).

1. Nhãn hiệu (trademark):

Khi thành lập 1 doanh nghiệp, việc đầu tiên luôn là tìm một cái tên phù hợp. Trước đây, tên gọi thường đặt theo chức năng như: Vifon- tên viết tắt tiếng Anh của công ty Kỹ nghệ Thực phẩm Việt Nam (Vietnam Industry Food Company), theo địa điểm như: Vinamilk (sữa Việt Nam)… Những cty ra đời sau lại có những cái tên gọi “bay bổng” hơn như: Thiên Long, Tòan Mỹ hay Phong Phú… và mang cái tên của chủ doanh nghiệp như: Duy Lợi, Thái Tuấn… Tất cả những cái tên được đặt ra như trên được gọi chung là trademark, khi mới xuất hiện trên thị trường nhãn hiệu đều như nhau, chưa được người tiêu dùng nhận biết rõ rệt. Việc ra đời hay mất đi của một nhãn hiệu thường không được biết đến do trên thị trường có hàng triệu triệu nhãn hiệu.

2. Thương hiệu (brand):

Khi nhãn hiệu được bắt đầu được đầu tư phát triển, xây dựng được mối quan hệ tương đối với người tiêu dùng thì nó sẽ trở thành thương hiệu (brand). Những sản phẩm hiện nay đang được sử dụng đều mang trên mình một thương hiệu như: bàn ủi Philips, xe đạp Martin 107, đồng hồ Casio, áo thun AD… Sở dĩ nó được gọi là thương hiệu vì khi sử dụng, bạn không chỉ biết nó mang tên Philips mà nó là bàn ủi bạn cần sử dụng hàng ngày, không chỉ là Martin 107 mà nó là chiếc xe đạp để con bạn đến trường… Khi một sản phẩm mà chỉ cần nhắc đến tên là đã được biết đến mà không cần tính từ mô tả, thì nhãn hiệu đó đã trở thành thương hiệu. Ở bậc thương hiệu, mức độ nhận biết của sản phẩm cao hơn nhãn hiệu rất nhiều. Trên thế giới hiện nay, thương hiệu rất nhiều và cạnh tranh khốc liệt, vậy thương hiệu cần phải làm thế nào để tách ra khỏi đám đông trong đó và được người tiêu dung lựa chọn sử dụng.

3. Tin hiệu (trustmark):

Tin hiệu là thương hiệu được tin dung, đồng nghĩa với việc mọi người sẽ tin tưởng sản phẩm của thương hiệu đó có chất lượng, tốt, bền, đẹp, bảo đảm. Khi có nhu cầu về một sản phẩm, người tiêu dùng có thể nghĩ ngay đến một thương hiệu để mua có nghĩa là thương hiệu này đã trở thành trustmark. Chẳng hạn như nếu một ai đó nói rằng có tiền sẽ mua máy giặt Electrolux, đồng hồ Rado hoặc lựa chọn sản phẩm sẽ phải là sữa Vinamilk hay Cô Gái Hà Lan… tất cả những điều đó đã đưa thương hiệu trở thành tin hiệu. Việc trở thành tin hiệu thực sự không phải dễ dàng, phải mất một thời gian dài gây dựng lòng tin từ người tiêu dùng. Ở mức độ trustmark, doanh nghiệp đã gần như đạt được thành công.

4. Thương hiệu được yêu mến (lovemark):

Thế nhưng trên thế giới hiện nay, ngày càng có nhiều trustmark bởi các doanh nghiệp luôn cố gắng tạo cho mình những sản phẩm hòan hảo, đáp ứng tối đa nhu cầu tiêu dùng. Vì thế nếu tồn tại được trên thị trường thì tự nhiên thương hiệu đó cũng sẽ dần đi đến trustmark. Vậy cần phải đi thêm một bước nữa, nâng thương hiệu thành một bậc cao hơn – đó là lovemark. Đây chính là mức cao nhất mà thương hiệu đạt tới vì khi “tình yêu” tồn tại thì thương hiệu khó bị bỏ rơi. Chẳng hạn, bạn có chiếc máy nghe nhạc Ipod, đi đâu bạn cũng mang theo, mỗi lần cần sử dụng bạn lại hỏi: “cái Ipod của tôi đâu rồi?”, thay thế chiếc máy khác thì lại thấy không hay, không hợp. Khi đó Ipod đối với bạn là một lovemark (Ipod đạt đến đỉnh cao thương hiệu trong năm 2005). Khi thương hiệu đó đã trở thành quen thuộc, đi vào “tâm” người tiêu dung, mang tính riêng tư của mỗi người thì nó đã trở thành lovemark. Lovemark thay đổi theo ý tưởng và cảm nhận của từng người. Trở thành lovemark của nhiều người, thương hiệu đã thực sự đứng trên đỉnh cao của sự thành công. 
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