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Rubix Navigation là một sản phẩm của Rubix International, cung cấp các thông tin và phân tích chuyên sâu đa ngôn 
ngữ trong lĩnh vực khách sạn và bất động sản. Ngoài bản tin hàng quý, Rubix Navigation còn thực hiện các nghiên cứu và 
ấn phẩm chuyên đề với những phân tích và dự báo thị trường từ các chuyên gia trong ngành.
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Các bất động sản nhà ở được quản lý bởi một đơn 
vị vận hành có thương hiệu – đặc biệt là các thương 
hiệu khách sạn - thường được gọi là khu dân cư hàng 
hiệu (branded residences). Loại hình bất động sản 
này xuất hiện lần đầu vào năm 1927 với khách sạn 
Sherry-Netherland ở New York, và chỉ hiện diện tại 
một số đô thị lớn như New York, Boston hay London. 
Trong gần 100 năm qua, loại hình này đã phát triển 
nhanh chóng và mở rộng ra toàn cầu, hiện có hơn 750 
khu dân cư hàng hiệu tại hơn 100 quốc gia.

Sự phát triển của bất động sản hàng hiệu phần lớn 
gắn liền với sự gia tăng của tầng lớp giàu có trên thế 
giới. Khi số lượng cá nhân sở hữu giá trị tài sản ròng 
cao ngày càng nhiều, nhu cầu về một nơi ở độc quyền, 
cá nhân hóa cũng tăng lên - thường là ngôi nhà thứ 
hai phù hợp với lối sống di chuyển nhiều, hoặc là 
khoản đầu tư cho gia đình và con cái. Sống tại khu 
dân cư hàng hiệu thường được xem là “sống sang”, vì 
phần lớn các dự án thuộc phân khúc sang trọng hoặc 
xa xỉ. Tuy nhiên, thị trường ngày nay rất đa dạng, 
trải dài từ các thương hiệu cao cấp như Hyatt House, 

SỰ HÌNH THÀNH VÀ XU HƯỚNG CỦA KHU DÂN CƯ HÀNG HIỆU

đến các thương hiệu hạng sang như InterContinental, 
rồi đến các thương hiệu xa xỉ như Ritz -Carlton, Four 
Seasons, hay Waldorf Astoria, và cả các thương hiệu 
siêu xa xỉ như Bulgari, Porsche, hay Versace. Nhóm 
cuối này là sự bổ sung mới cho thị trường, khi các 
thương hiệu cao cấp trong lĩnh vực xe hơi hoặc thời 
trang mở rộng tầm ảnh hưởng bằng cách hợp tác 
phát triển các bất động sản cực kỳ chọn lọc.

Một số dự án tiêu biểu có thể kể đến như Bulgari 
Residences Dubai, Bulgari Residences Moscow, 
Porsche Design Tower Miami, và Versace Tower 
London. Ở phân khúc đỉnh cao này, “sống sang” 
không chỉ là sở hữu một ngôi nhà, mà là cả một trải 
nghiệm phong cách sống vượt xa mong đợi thông 
thường. Những căn hộ này có các tiện ích cao cấp là 
tiêu chuẩn cơ bản, đồng thời có khả năng được “đo ni 
đóng giày” theo sở thích và khát vọng của chủ nhân - 
đó mới là yếu tố xa xỉ thực sự. Tính độc quyền là yếu 
tố cốt lõi: sở hữu một không gian sống mà những nơi 
khác không có, với dịch vụ chăm sóc cá nhân hóa 24/7 
mà các khu dân cư thông thường không thể cung cấp.
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Trong quá khứ, các chủ đầu tư và thương hiệu vận 
hành chủ yếu tập trung vào phân khúc siêu sang. Tuy 
nhiên, thị trường những năm gần đây đã xuất hiện 
một xu hướng rõ rệt là đa dạng hóa sản phẩm sang 
các phân khúc cao cấp và sang trọng. Nguyên nhân 
đơn giản là các phân khúc này có quy mô lớn hơn và 
tốc độ tăng trưởng nhanh hơn.

Xu hướng thứ hai xuất hiện rõ rệt tại các quốc gia 
đang phát triển nhanh chóng, đặc biệt là ở châu Á 
và Đông Nam Á, nơi mô hình bất động sản hàng hiệu 
đang ngày càng đi đầu trong quá trình tạo dựng sự 
giàu có ở cấp độ quốc gia. Nhiều dự án đang trong 
giai đoạn chuẩn bị phát triển hiện nay nhắm đến đối 
tượng chính là thị trường trong nước, thay vì ưu tiên 
thị trường khu vực hoặc toàn cầu như trước. Điều này 
xuất phát từ hai nguyên nhân: sự gia tăng nhanh 
chóng của tầng lớp giàu có tại các quốc gia châu Á, 
và quy định hiện hành giới hạn số lượng căn hộ do 
người nước ngoài sở hữu hoàn toàn trong một dự án 
dân cư. Mặc dù những hạn chế pháp lý này có thể 
thay đổi theo thời gian, nhưng động lực tạo ra sự giàu 
có tại khu vực châu Á sẽ vẫn giữ nguyên trong một 
thời gian dài. Do đó, việc tập trung vào thị trường nội 
địa sẽ vẫn là ưu tiên hàng đầu.

Xu hướng thứ ba đang lan rộng trong toàn ngành bất 
động sản là sự gia tăng của các dự án phát triển bền 
vững và thân thiện với môi trường, từ giai đoạn thiết 
kế đến hoàn thiện, vận hành. Xu hướng này cũng đã 
tác động mạnh đến lĩnh vực khu dân cư hàng hiệu - 
đặc biệt là ở các điểm đến nghỉ dưỡng, do thường gắn 
liền với các thương hiệu khách sạn - nhưng hiện đang 
lan rộng cả sang các dự án đô thị.

Khi ba xu hướng này kết hợp lại - gồm đa dạng hóa 
sản phẩm từ sống siêu sang đến các phong cách sống 
mang thương hiệu đa dạng hơn; phát triển và tiếp 
thị mang tính địa phương hóa cao hơn; và tập trung 
mạnh vào tính bền vững - sẽ tạo ra cơ hội lớn cho các 
nhà phát triển bất động sản mở rộng hoạt động trong 
một phân khúc thị trường đang lên, với nhiều thách 
thức nhưng cũng đầy triển vọng và lợi nhuận cao.



N A V I G A T I O N

ẤN PHẨM CHUYÊN ĐỀ THÁNG 7 / 2025    •

BẤT ĐỘNG SẢN HÀNG HIỆU: CHUẨN MỰC THẾ GIỚI VÀ BƯỚC TIẾN TẠI VIỆT NAM
Một ấn phẩm của Rubix NavigationI N T E R N A T I O N A L

R

5 Trang 12|

Mặc dù các chủ đầu tư và đơn vị vận hành có thể 
lựa chọn đa dạng mô hình phát triển, nhìn chung có 
thể phân loại khu dân cư hàng hiệu thành bốn nhóm 
chính như sau:
   1. Tháp căn hộ độc lập do một thương hiệu khách 
sạn quản lý
    2. Dự án căn hộ hàng hiệu nằm liền kề khách sạn và 
được quản lý bởi nhà điều hành khách sạn đó
   3. Khách sạn tích hợp khu căn hộ hàng hiệu để ở 
trong cùng một công trình
   4. Khu nghỉ dưỡng cao cấp có các căn hộ hoặc biệt 
thự hàng hiệu để ở 
       
Loại hình thứ tư thường thấy tại các khu nghỉ dưỡng 
ven biển, trong khi ba loại hình đầu tiên chủ yếu được 
phát triển tại khu vực trung tâm thành phố. Cách 
phân loại này cũng phản ánh một thực tế rằng mô 
hình khu dân cư hàng hiệu chủ yếu là khái niệm đô 
thị, với khoảng 60% dự án trên toàn cầu nằm tại các 
thành phố, và khoảng 40% tại các điểm nghỉ dưỡng. 
Tại nhiều thị trường châu Á, tỷ lệ này có xu hướng 
nghiêng nhiều hơn về các khu nghỉ dưỡng, bởi hầu 
như tất cả các khu nghỉ dưỡng được xây dựng trong 
thập kỷ qua hoặc đang trong giai đoạn triển khai đều 
tích hợp căn hộ hoặc biệt thự để bán. Lý do chính là 
bởi việc bán trước các sản phẩm nhà ở này có thể tạo 
dòng tiền sớm, giúp chủ đầu tư trang trải hoặc thậm 

chí bù đắp toàn bộ chi phí đầu tư dự án, tùy thuộc vào 
vị trí và thương hiệu. Đây là một động lực mang tính 
chiến lược đối với các chủ đầu tư.

Khi phân khúc khu dân cư hàng hiệu ngày càng phát 
triển, chúng ta có thể kỳ vọng nhiều dự án sẽ tập 
trung vào các đô thị lớn, chủ yếu bởi vì nhu cầu ổn 
định quanh năm của loại hình này cao hơn so với 
khách sạn thuần túy - vốn chịu tác động lớn bởi tính 
thời vụ. Điều này mang lại lợi ích rõ rệt cho cả thương 
hiệu vận hành lẫn chủ sở hữu tài sản nhờ vào khả 
năng duy trì tỷ lệ lấp đầy ổn định và tạo dòng tiền 
dài hạn.

Về bản chất, quá trình phát triển và các yếu tố cần 
cân nhắc khi xây dựng các loại hình khu dân cư hàng 
hiệu là khá tương đồng, vì đều dựa trên nền tảng là 
một dự án nhà ở. Từ góc nhìn của người mua hoặc 
người sử dụng cuối cùng, cần đánh giá hàng loạt yếu 
tố thực tế trong từng giai đoạn phát triển - đặc biệt là 
quy hoạch không gian, công năng và sự tiện dụng của 
thiết kế nội thất căn hộ, cũng như các khu vực công 
cộng, cảnh quan ngoài trời và các tiện ích dịch vụ. 
Bên cạnh đó, việc kiểm soát chi phí và phân tích cấu 
phần kỹ thuật trong suốt quá trình phát triển cũng là 
yếu tố then chốt, nhằm đảm bảo giá trị đầu tư tối ưu 
cho người mua và cư dân.

CÁC YẾU TỐ CẦN CÂN NHẮC KHI PHÁT TRIỂN KHU DÂN CƯ HÀNG HIỆU
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Từ góc độ của đơn vị vận hành, những yếu tố cần 
cân nhắc trong quá trình phát triển không nằm ở khía 
cạnh thẩm mỹ, mà tập trung nhiều hơn vào hiệu quả 
vận hành nhằm kiểm soát chi phí quản lý và tránh tạo 
ra phí dịch vụ quá cao, có thể ảnh hưởng tiêu cực đến 
hình ảnh của bất động sản. Điều này cũng áp dụng 
cho việc thiết kế các khu vực công cộng và khu vực 
kỹ thuật, sao cho có thể thích ứng linh hoạt với các 
nhu cầu dịch vụ trong tương lai - phù hợp với những 
thay đổi trong kỳ vọng của khách hàng và xu hướng 
thị trường. Do đó, dù việc tối đa hóa diện tích sử dụng 
luôn là mong muốn để tăng lợi nhuận cho chủ đầu tư, 
thì vẫn nên dành một phần không gian linh hoạt cho 
các mục đích sử dụng tương lai, đảm bảo năng lực 
cạnh tranh dài hạn của dự án khu dân cư hàng hiệu.
Những cân nhắc thiết kế nói trên áp dụng cho mọi loại 
hình khu dân cư hàng hiệu, tuy nhiên vẫn có những 
khác biệt đáng kể phát sinh từ hai yếu tố: phân khúc 
thương hiệu và mô hình phát triển tổng thể. 

Về yếu tố đầu tiên, khi một dự án chuyển từ thương 
hiệu hạng cao cấp sang siêu sang, độ phức tạp trong 
quá trình phát triển gia tăng đáng kể, đi kèm với kỳ 
vọng ngày càng cao từ thị trường. Khi đó, mục tiêu tối 
thượng của đội ngũ phát triển là phải nâng tầm chất 
lượng toàn diện, tạo ra một sản phẩm “best-in-class” 
- tốt nhất trong phân khúc. Trọng tâm phát triển lúc 
này là đáp ứng đúng kỳ vọng về giá trị của người mua 
và người sử dụng cuối cùng.

Về yếu tố thứ hai - mô hình dự án tổng thể, độ phức 
tạp trong thiết kế và triển khai cũng sẽ tăng theo. 
Trong trường hợp này, trọng tâm chính là phải đảm 
bảo hiệu quả vận hành.
   • Mô hình đơn giản nhất là khu căn hộ dịch vụ độc 
lập do thương hiệu khách sạn quản lý, vì chỉ có một 
thành phần là căn hộ để ở.
   • Phức tạp hơn là các dự án có khách sạn nằm kề và 
kết nối vật lý với khu căn hộ, vì hai khối này thường 
phục vụ hai nhóm khách hàng khác nhau và tuân theo 
các nguyên lý thiết kế riêng biệt. Ví dụ, lưới kết cấu, 
hệ thống kỹ thuật, yêu cầu về khu vực kỹ thuật, bố trí 
tầng hầm hoặc hệ thống chiếu sáng ngoài trời có thể 
mâu thuẫn với nhau. Do đó, điều quan trọng là các 
bộ môn thiết kế phải được tích hợp đồng bộ để tối ưu 
hóa giá trị sử dụng cho cả khách lưu trú và cư dân.
   • Phức tạp nhất là mô hình khách sạn tích hợp khu 
dân cư trong cùng một tòa nhà, với hai chức năng 

chồng lên nhau theo phương thẳng đứng. Mô hình 
này đòi hỏi phải thiết kế các tầng trung chuyển để 
điều hướng hệ thống giao thông trục đứng, phòng kỹ 
thuật cơ điện riêng biệt, lối thoát hiểm độc lập, các 
không gian công cộng và tiện ích như sảnh đón, hồ 
bơi... để đảm bảo tách biệt vận hành nhưng vẫn liền 
mạch về trải nghiệm tổng thể.
   • Đối với mô hình cuối cùng - căn hộ và biệt thự 
trong một khu nghỉ dưỡng cao cấp, các yếu tố cần cân 
nhắc trong thiết kế sẽ bám sát theo định hướng tổng 
thể của khu nghỉ dưỡng, bởi toàn bộ các sản phẩm 
nhà ở này đều được vận hành như một phần trong 
tổng số phòng khách sạn. Do đó, các sản phẩm này 
thường được sử dụng ngắn hạn thay vì cư trú lâu dài, 
trừ một số trường hợp ngoại lệ.

Tóm lại, để phát triển thành công một dự án khu dân 
cư hàng hiệu, cần lưu ý một số điểm then chốt sau:
   1. Hợp tác với đơn vị vận hành phù hợp và lựa 
chọn thương hiệu thích hợp nhất - thương hiệu phải 
truyền tải được tinh thần thiết kế và lối sống mà dự 
án hướng tới.
   2. Mời đơn vị vận hành tham gia từ giai đoạn sớm, 
để các yếu tố thiết kế được định hình trên tầm nhìn 
toàn cầu - qua đó đảm bảo kỳ vọng của nhà đầu tư 
và cư dân (vốn thường là những người đã trải nghiệm 
dịch vụ cao cấp tại nhiều nơi trên thế giới, đặc biệt ở 
phân khúc sang trọng trở lên) được đáp ứng.
   3. Thiết kế hướng tới kỳ vọng thực tế của người sử 
dụng, phản ánh lối sống gắn với thương hiệu - kết 
hợp giữa kiến trúc đẳng cấp, nội thất tinh tế và hệ 
tiện ích vượt trội.
   4. Tạo sự linh hoạt trong thiết kế, để có thể cập nhật 
và nâng cấp không gian sống theo các xu hướng mới 
và nhu cầu thay đổi của khách hàng trong tương lai.
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Một yếu tố ngày càng quan trọng khác, đặc biệt với các 
dự án hạng sang và siêu sang, là tạo ra trải nghiệm đặc 
biệt cho cư dân tương lai. Dù phần lớn yếu tố này thuộc 
về khâu vận hành, nhưng việc hiểu rõ những dịch vụ 
mà đơn vị vận hành định triển khai ngay từ đầu sẽ giúp 
nhóm thiết kế lồng ghép chính xác các không gian và 
chi tiết kiến trúc cần thiết - từ đó nâng tầm trải nghiệm 
tổng thể.

Ngày nay, người giàu không còn mua biệt thự hay căn 
hộ hàng hiệu chỉ vì mục đích đầu tư, mà coi đó là biểu 
tượng của phong cách sống mà họ hướng tới. Khi đó, sự 
gắn bó với thương hiệu tăng lên, cùng với mong muốn 
được sống và giao lưu với những người có cùng đẳng 
cấp và giá trị sống. Họ không chỉ bị hấp dẫn bởi kiến 
trúc đẹp mà bởi sự hòa quyện giữa danh tiếng thương 
hiệu, dịch vụ xuất sắc và tiện nghi tối ưu - điều giúp họ 
hình thành mối liên kết cảm xúc với nơi ở, nơi lưu giữ kỷ 
niệm và sự gắn kết với cộng đồng giống như một “bộ 
tộc” tinh hoa.

Ngoài các hoạt động như lớp học nấu ăn, lặn biển hay 
leo núi, và hàng loạt dịch vụ từ quản gia, phiên dịch, 
mua sắm cá nhân, may đo, cắm hoa, đầu bếp riêng, 
dịch vụ tổ chức tiệc, chăm sóc trẻ em… thì cần đặc biệt 
chú trọng đến yếu tố sinh thái trong cả thiết kế lẫn vận 
hành. Vì vậy, phát triển khu dân cư hàng hiệu đòi hỏi 
một tư duy tổng thể, cân bằng giữa: sức khỏe và tinh 
thần, bền vững và thân thiện với môi trường, dịch vụ 
vượt trội, phục vụ đa thế hệ, và kiến trúc mang tính 
thẩm mỹ cao.

Giá trị tạo ra từ việc phát triển khu dân cư hàng hiệu - 
so với các khu căn hộ truyền thống do cá nhân sở hữu 
- mang lại lợi ích trực tiếp cho ba nhóm chính: chủ đầu 
tư, đơn vị vận hành, và người mua căn hộ (thường cũng 
là cư dân tương lai). Ngoài ra, còn có giá trị lan tỏa cho 
cộng đồng địa phương, khi sự hiện diện của một bất 
động sản mang thương hiệu cao cấp sẽ nâng tầm giá trị 
toàn khu vực, thu hút thêm các hoạt động kinh doanh, 
nhà hàng, trường học và dịch vụ hỗ trợ khác, góp phần 
hồi sinh cả một địa phương.

PHONG CÁCH SỐNG HÀNG HIỆU VÀ TRẢI NGHIỆM ĐỘC QUYỀN
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Giá trị thu được từ một khu dân cư hàng hiệu sẽ khác 
nhau đối với từng bên liên quan.

Đối với chủ đầu tư, việc hợp tác với một thương hiệu 
quốc tế uy tín sẽ gia tăng giá trị và danh tiếng cho dự 
án bất động sản nói chung và khu dân cư nói riêng, 
đồng thời mở rộng khả năng tiếp cận thị trường. Sự 
nâng tầm thương hiệu này sẽ dẫn đến mức giá bán 
cao hơn và dòng tiền khả quan hơn trong giai đoạn 
triển khai, nhờ vào tốc độ bán hàng nhanh thông qua 
hình thức bán bất động sản hình thành trong tương 
lai. Hơn nữa, các khu dân cư hàng hiệu thường có giá 
trị vốn hóa cao hơn so với bất động sản không mang 
thương hiệu hoặc khách sạn truyền thống, qua đó 
giúp chủ đầu tư dễ dàng tái cấp vốn sau khi dự án 
hoàn thành, nhằm khai thác phần giá trị tiềm ẩn này.

Đối với đơn vị vận hành khách sạn, việc tích hợp sản 
phẩm nhà ở vào một dự án khách sạn là phương thức 
hiệu quả để đa dạng hóa sản phẩm và tăng doanh 
thu phí quản lý trong tương lai. Đồng thời, đây cũng 
là giải pháp giúp giảm rủi ro tài chính tại những thị 
trường có nhu cầu lưu trú ngắn hạn mang tính chu 
kỳ hoặc theo mùa, vốn dễ biến động. Trong những 
trường hợp này, phần bất động sản lưu trú dài hạn 
giúp ổn định dòng tiền, và nếu tỉ lệ phân bổ được cân 
đối tốt, có thể đủ để đạt điểm hòa vốn cho toàn bộ tổ 
hợp khách sạn - khu dân cư. Ngoài lợi ích tài chính, 
đa dạng hóa sản phẩm còn là chiến lược phát triển 
thương hiệu hiệu quả, giúp thu hút khách hàng mới, 
đồng thời củng cố mối quan hệ với khách hàng hiện 

tại nhờ việc giúp họ sống trọn vẹn trong phong cách 
sống của thương hiệu. Khi đó, thương hiệu có thể tạo 
ra vô vàn điểm chạm cảm xúc - từ sinh nhật, kỷ niệm, 
đến các kỳ nghỉ lễ - điều mà mô hình khách sạn truyền 
thống vốn chỉ tiếp cận khách trong thời gian ngắn khó 
có thể làm được.

Đối với nhà đầu tư và người mua bất động sản, việc sở 
hữu một căn nhà thuộc khu dân cư hàng hiệu nghĩa là 
họ có được chất lượng nhà ở đỉnh cao, được quản lý 
bởi thương hiệu quốc tế uy tín, đảm bảo dịch vụ bảo 
trì, vận hành và vệ sinh chuyên nghiệp - yếu tố giúp 
duy trì và gia tăng giá trị tài sản theo thời gian, cũng 
như bảo toàn khoản đầu tư. Ngoài ra, chương trình 
cho thuê theo hình thức “rental pool” do đơn vị vận 
hành quản lý cũng mang lại dòng tiền ổn định trong 
thời gian sở hữu và tăng khả năng thanh khoản khi 
bán lại. Đối với nhiều người mua, sự hấp dẫn và uy tín 
khi sở hữu một bất động sản hàng hiệu cũng mang 
giá trị biểu tượng không nhỏ - giúp nâng cao vị thế 
xã hội, mở rộng mối quan hệ, cũng như cơ hội hợp tác 
kinh doanh.

Đối với cư dân, việc sống trong một khu dân cư hàng 
hiệu không chỉ mang đến sự thuận tiện và an tâm 
tuyệt đối, mà còn giải phóng họ khỏi những công việc 
hàng ngày như dọn dẹp, an ninh, hay quản gia – nhờ 
vào đội ngũ dịch vụ chuyên nghiệp 24/7.Điều này giúp 
họ tập trung thời gian cho những điều quan trọng hơn 
trong cuộc sống, đồng thời tận hưởng phong cách 
sống được cá nhân hóa theo tiêu chuẩn cao cấp.
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Bên cạnh việc thuê ngoài công tác vận hành hàng 
ngày nhằm đảm bảo dòng doanh thu ổn định trong 
tương lai và tăng thêm sự tiện lợi, một lý do quan 
trọng khác khiến các chủ đầu tư hợp tác với thương 
hiệu khách sạn là mong muốn đạt được mức giá cao 
hơn khi bán các căn hộ hình thành trong tương lai. Dù 
việc gắn với một thương hiệu gần như chắc chắn sẽ 
mang lại giá bán cao hơn, mức gia tăng cụ thể lại phụ 
thuộc vào nhiều yếu tố. Có thể kể đến kiến trúc tổng 
thể của dự án, thương hiệu và đơn vị vận hành được 
chọn,… nhưng yếu tố có ảnh hưởng lớn nhất vẫn là vị 
trí. Cụ thể là hai khía cạnh:

   1. Vị trí địa lý của thị trường - quốc gia, thành phố 
hay khu nghỉ dưỡng.
   2. Vị trí thực tế của bất động sản trong khu vực đó - 
trung tâm thành phố, khu đô thị mới, bên bờ biển hay 
trong khu trượt tuyết.

Về nguyên tắc, tại những thị trường mà loại hình khu 
dân cư hàng hiệu còn mới mẻ, giá bán có thể cao gấp 
hai hoặc ba lần so với các mô hình căn hộ dịch vụ vận 
hành bởi đơn vị nội địa. Ngược lại, tại các khu vực 
đã có nhiều dự án khu dân cư hàng hiệu, mức chênh 
lệch giá có thể khá nhỏ do trần giá thị trường đã hình 
thành. Do đó, mức giá cho loại hình khu dân cư hàng 
hiệu có mối tương quan chặt chẽ với mục đích sử dụng 
cuối cùng - là nhà để ở hay một khoản đầu tư để cho 
thuê ngắn hạn qua đơn vị vận hành.  Người mua để 
ở sẽ quan tâm sâu sắc đến vị trí và môi trường xung 
quanh tòa nhà, bởi đó sẽ là nơi ở tương lai của họ. 

Trong khi đó, nhà đầu tư có thể ít chú trọng đến yếu 
tố địa điểm cụ thể mà quan tâm nhiều hơn đến uy 
tín thương hiệu và hiệu quả vận hành, để đảm bảo tỷ 
suất sinh lời ổn định.

Việc một khu dân cư hàng hiệu đi vào vận hành là kết 
quả của nhiều năm quy hoạch và phát triển, từ giai 
đoạn lên ý tưởng, thiết kế chi tiết, thi công đến tiền 
khai trương. Để có thể đạt được mức giá bán như kỳ 
vọng, mọi khía cạnh của sản phẩm nhà ở cần được 
điều chỉnh và hoàn thiện liên tục, sao cho đáp ứng 
đúng kỳ vọng của người mua và người sử dụng cuối 
cùng - những kỳ vọng này hoàn toàn có thể thay đổi 
theo thời gian.
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Mặc dù những phân tích ở trên chủ yếu tập trung vào 
mô hình bất động sản hàng hiệu với hình thức sở hữu 
phân lô và được bán cho các nhà đầu tư cá nhân, mô 
hình kinh doanh này vẫn chưa thực sự phổ biến tại 
Việt Nam và các dòng sản phẩm hiện nay vẫn còn 
nhiều điểm chưa được phân định rõ ràng.

Trong bối cảnh hiện tại, dòng sản phẩm phổ biến nhất 
tại các đô thị ở Việt Nam là căn hộ dịch vụ – thường 
được sở hữu toàn bộ bởi chủ đầu tư, sau đó thuê đơn 
vị vận hành mang thương hiệu quốc tế để quản lý và 
cho thuê lại từng căn hộ cho khách ở dài hạn, thường 
theo hợp đồng hàng năm.

Ngược lại, khu dân cư hàng hiệu đúng nghĩa – tức căn 
hộ hoặc biệt thự được bán cho người mua cá nhân, 
thường được sử dụng như nơi ở lâu dài chứ không cho 
thuê, đặc biệt là trong phân khúc sang trọng và siêu 
sang – vẫn là một mô hình mới tại Việt Nam. Với mô 
hình này, chủ đầu tư thu lợi từ việc bán căn hộ từ giai 
đoạn đầu dự án, trong khi đơn vị vận hành thu phí 
quản lý và phí dịch vụ bổ sung.

Về nguyên tắc, các sản phẩm khu dân cư hàng hiệu 
thực thụ sẽ không tạo ra nguồn thu từ cho thuê định 
kỳ, khác hoàn toàn với căn hộ dịch vụ truyền thống. 
Tuy nhiên, tại Việt Nam hiện nay, mô hình khu nghỉ 
dưỡng có kèm theo căn hộ hoặc biệt thự để bán lại 
rất phổ biến. Trong đó, người mua được cấp quyền sở 
hữu riêng tư nhưng thường bị ràng buộc đưa tài sản 
vào chương trình cho thuê (rental pool) – vận hành 
bởi đơn vị quản lý khách sạn và được coi như một 
phần trong cơ cấu phòng lưu trú của toàn khu nghỉ 
dưỡng. Tuy có yếu tố sở hữu tư nhân và mang danh 
nghĩa đầu tư, nhưng vì không phục vụ mục đích lưu 
trú thực tế của chủ sở hữu, các sản phẩm này không 
nên được xếp vào loại hình khu dân cư hàng hiệu theo 
định nghĩa chuẩn mực quốc tế.

THỊ TRƯỜNG VIỆT NAM: MÔ HÌNH CÒN NON TRẺ 
VÀ ĐỊNH DANH CHƯA RÕ RÀNG
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Tính đến tháng 6 năm 2025, thị trường Việt Nam 
có 7 dự án được chính thức định danh là khu dân cư 
hàng hiệu, với tổng cộng dưới 2.000 sản phẩm. Bức 
tranh này cho thấy rõ rằng mô hình khu dân cư hàng 
hiệu tại Việt Nam vẫn còn đang trong giai đoạn sơ 
khai, và phần lớn hiện tại đang được áp dụng như một 
công cụ bán hàng trong các dự án nghỉ dưỡng, nhằm 
tối ưu doanh thu từ bán bất động sản trong giai đoạn 
phát triển ban đầu. Về triển vọng trong 3–5 năm tới, 
có thể kỳ vọng rằng khu dân cư hàng hiệu sẽ phát 
triển mạnh mẽ nhờ vào tốc độ gia tăng tài sản và số 
lượng cá nhân giàu có tại Việt Nam, kéo theo nhu 
cầu lớn hơn đối với các sản phẩm bất động sản mang 
thương hiệu cao cấp và sang trọng. Với những lợi thế 
đã đề cập – bao gồm giá trị đầu tư ổn định, chất lượng 
sống cao, dịch vụ chuyên nghiệp – loại hình này sẽ 
dần xuất hiện nhiều hơn tại các đô thị lớn như Hà Nội 
và TP.HCM. Tuy nhiên, khi số lượng khu dân cư hàng 
hiệu tăng lên tại nhiều khu vực, sự cạnh tranh giữa 
các dự án sẽ ngày càng khốc liệt hơn, buộc các chủ 
đầu tư phải tập trung vào chiến lược khác biệt hóa 
sản phẩm: kiến trúc độc đáo, dịch vụ vượt trội, tiện ích 
đẳng cấp, thương hiệu phù hợp… 

Về dài hạn, xu hướng này sẽ dần làm mỏng đi hoặc 
thậm chí triệt tiêu sự chênh lệch giá giữa khu dân cư 
hàng hiệu và các sản phẩm cao cấp không thương 
hiệu hoặc các căn hộ dịch vụ vận hành chuyên nghiệp. 
Chính vì vậy, hiện tại là “thời điểm vàng” cho các chủ 
đầu tư và đơn vị vận hành muốn tiên phong phát triển 
bất động sản hàng hiệu, tạo lợi thế cạnh tranh dài 
hạn và gặt hái giá trị cao từ phân khúc bất động sản 
đang tăng trưởng mạnh này trong vòng 5 năm tới.
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