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MỞ ĐẦU 

1. Lý do chọn đề tài: 

Hiện nay, hội nhập kinh tế quốc tế đang là xu hƣớng tất yếu của nền kinh 

tế thế giới. Xu hƣớng này đã diễn ra với tốc độ nhanh chóng trong những năm 

cuối của thế kỷ XX và sôi động quyết liệt hơn trong những năm đầu của thế kỷ 

này. Hội nhập quốc tế mang lại cho các quốc gia kinh doanh dịch vụ du lịch nói 

chung và kinh doanh lữ hành nói riêng rất nhiều cơ hội nhƣng cũng không ít 

thách thức. Để tận dụng đƣợc các cơ hội và vƣợt qua đƣợc các thách thức đó, 

các công ty kinh doanh lữ hành cần phải xây dựng chính sách nhằm chủ động 

hội nhập để phát huy một cách hiệu quả sức mạnh tổng hợp của nền kinh tế, 

nâng cao năng lực cạnh tranh trên thị trƣờng. 

Một trong số những chính sách đó là xây dựng đƣợc chiến lƣợc phát 

triển thƣơng hiệu. Thƣơng hiệu không những đóng vai trò là đặc tính của hàng 

hoá dịch vụ, định vị doanh nghiệp, là nhân tố để doanh nghiệp khẳng định vị trí 

của mình mà thƣơng hiệu còn là tài sản có giá trị vô hình, là biểu trƣng sức 

mạnh tiềm lực và sức mạnh của nền kinh tế quốc gia. Nhƣ vậy, có thể khẳng 

định vai trò của thƣơng hiệu với doanh nghiệp, đặc biệt là các doanh nghiệp 

kinh doanh dịch vụ lữ hành là hết sức quan trọng. 

Xuất phát từ thực tế của ngành kinh doanh lữ hành và qua quá trình thực 

tập tại Công ty TNHH Du lịch An Biên. Với mong muốn tìm hiểu sâu hơn nữa 

quá trình xây dựng thƣơng hiệu tại công ty, từ đó đề xuất một số giải pháp xây 

dựng chiến lƣợc phát triển thƣơng hiệu của công ty nên em đã lựa chọn đề tài 

cho khoá luận tốt nghiệp của mình là : “XÂY DỰNG CHIẾN LƢỢC PHÁT 

TRIỂN THƢƠNG HIỆU CÔNG TY TNHH DU LỊCH AN BIÊN” 
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2. Đối tƣợng, phạm vi nghiên cứu: 

2.1. Đối tượng nghiên cứu của đề tài: 

Đối tƣợng nghiên cứu của đề tài đó là hoạt động xây dựng chiến lƣợc 

phát triển thƣơng hiệu tại Công ty TNHH du lịch An Biên. 

2.2. Phạm vi nghiên cứu của đề tài: 

Khoá luận tập trung phân tích nghiên cứu hoạt động xây dựng chiến lƣợc 

phát triển thƣơng hiệu tại Công ty TNHH Du lịch An Biên từ năm 2007 đến 

nay. Đồng thời khoá luận cũng cố gắng đƣa ra những giải pháp nhằm hoàn 

thiện chiến lƣợc thƣơng hiệu cho công ty. 

3. Phƣơng pháp nghiên cứu: 

Để nghiên cứu về đề tài “Xây dựng chiến lƣợc phát triển thƣơng hiệu tại 

công ty TNHH Du lịch An Biên” tác giả đã sử dụng những phƣơng pháp sau: 

- Phƣơng pháp thu thập và xử lý thông tin thứ cấp; 

- Phƣơng pháp phân tích tổng hợp; 

- Phƣơng pháp so sánh, đối chiếu; 

- Phƣơng pháp khảo sát thực địa. 

4. Bố cục của khoá luận: 

Ngoài phần mở đầu, kết luận, kiến nghị, tài liệu tham khảo, khoá luận 

gồm 3 chƣơng:  

Chương I: Lý luận cơ bản về hoạt động du lịch và phát triển thƣơng hiệu. 

Chương II: Thực trạng hoạt động kinh doanh và xây dựng thƣơng hiệu 

nhằm thu hút khách tại Công ty TNHH Du lịch An Biên. 

Chương III: Đề xuất các giải pháp nhằm xây dựng chiến lƣợc phát triển 

thƣơng hiệu Công ty TNHH Du lịch An Biên. 
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CHƢƠNG 1 

LÝ LUẬN CƠ BẢN VỀ HOẠT ĐỘNG DU LỊCH VÀ 

PHÁT TRIỂN THƢƠNG HIỆU 

1.1 Hoạt động du lịch 

1.1.1 Một số khái niệm và thuật ngữ về du lịch  

a. Khái niệm về du lịch: 

Từ xa xƣa trong lịch sử nhân loại, du lịch đã đƣợc ghi nhận nhƣ một sở 

thích, một hoạt động nghỉ ngơi tích cực của con ngƣời. Ngày nay, dƣới sự phát 

triển nhƣ vũ bão của nền kinh tế thế giới, du lịch đã trở thành một xu thế tất yếu 

trong đời sống văn hoá - xã hội của ngƣời dân tại tất cả các nƣớc, đặc biệt tại ở 

các quốc gia phát triển. Xét trên góc độ kinh tế, du lịch đƣợc coi nhƣ “con gà 

đẻ trứng vàng”, là “cứu cánh” để vực dậy nền kinh tế ốm yếu của nhiều quốc 

gia. 

Thuật ngữ “du lịch” từ lâu đã trở nên khá thông dụng. Nó bắt nguồn từ 

tiếng Pháp: “Tour” nghĩa là đi vòng quanh, cuộc dạo chơi, còn “Touriste” là 

ngƣời đi dạo chơi.   

Trong số những học giả đƣa ra định nghĩa ngắn gọn nhất (tuy không phải 

là đơn giản nhất) phải nhắc tới Ausher và Nguyễn Khắc Viện. Theo Ausher thì: 

“du lịch là nghệ thuật đi chơi của các cá nhân”, còn viện sĩ Nguyễn Khắc Viện 

lại quan niệm rằng “du lịch là sự mở rộng không gian văn hoá của con ngƣời”. 

Theo Hiệp hội quốc tế các tổ chức du lịch IUOTO (International of 

Union Travel Organization): Du lịch đƣợc hiểu là hành động du hành đến một 

nơi khác địa điểm cƣ trú thƣờng xuyên của mình nhằm mục đích không phải để 

làm ăn, tức không phải làm một nghề hay một việc kiếm tiền sinh sống …” 

Cũng tại hội nghị Liên hợp Quốc về du lịch ở Roma, Italia (21/8 - 

5/9/1963) với mục đích quốc tế hoá. Các chuyên gia đƣa ra định nghĩa: “du lịch 

là tổng hợp các mối quan hệ, hiện tƣợng và các hoạt động kinh tế bắt nguồn từ 

các cuộc hành trình và lƣu trú của cá nhân hay tập thể ở bên ngoài nơi ở thƣờng 



Xây dựng chiến lược phát triển thương hiệu Công ty TNHH Du lịch An Biên 

Sinh viên: Trần Thị Ngọc Huyền_Lớp VH1002 7 

xuyên của họ hay ngoài nƣớc họ với mục đích hoà bình. Nơi họ đến lƣu trú 

không phải là nơi làm việc của họ”. Định nghĩa này là cơ sở cho định nghĩa du 

khách đã đƣợc Liên minh quốc tế các tổ chức du lịch chính thức, tiền thân của 

Tổ chức du lịch thế giới thông qua. 

Luật Du lịch Việt Nam năm 2005: “Du lịch là các hoạt động có liên 

quan đến chuyến đi của con người ngoài nơi cư trú thường xuyên của mình 

nhằm đáp ứng nhu cầu tham quan, tìm hiểu giải trí, nghỉ dưỡng trong một thời 

gian nhất định”. 

b. Khách du lịch: 

Cũng nhƣ nhiều khái niệm cơ bản khác trong lĩnh vực du lịch. Khái niệm 

về “Du khách” luôn là một vấn đề gây ra nhiều tranh luận. Bởi do hoàn cảnh 

thực tế ở mỗi nƣớc, dƣới lăng kính khác nhau của các học giả, các định nghĩa 

đƣợc đƣa ra không phải hoàn toàn nhƣ nhau. Nhƣng nhìn chung tất cả các định 

nghĩa về du khách đều khẳng định “du khách là ngƣời đi khỏi nơi cƣ trú thƣờng 

xuyên của mình”. 

Theo Luật du lịch Việt Nam quy định cụ thể: “Khách du lịch là ngƣời đi 

du lịch hoặc kết hợp đi du lịch, trừ trƣờng hợp đi học, làm việc hoặc hành nghề 

để nhận thu nhập ở nơi đến”. 

Bên cạnh đó, tại nhiều quốc gia trên thế giới thƣờng có sự phân biệt rõ 

ràng giữa du khách trong nƣớc và du khách nƣớc ngoài. Tại nƣớc ta khách du 

lịch bao gồm khách du lịch nội địa và khách du lịch quốc tế: 

- Khách du lịch nội địa là công dân Việt Nam, ngƣời nƣớc ngoài thƣờng 

trú tại Việt Nam đi du lịch trong phạm vi lãnh thổ Việt Nam. 

- Khách du lịch quốc tế là ngƣời nƣớc ngoài, ngƣời Việt Nam định cƣ ở 

nƣớc ngoài vào Việt Nam du lịch; công dân Việt Nam, ngƣời nƣớc ngoài 

thƣờng trú tại Việt Nam ra nƣớc ngoài du lịch. 

 

 



Xây dựng chiến lược phát triển thương hiệu Công ty TNHH Du lịch An Biên 

Sinh viên: Trần Thị Ngọc Huyền_Lớp VH1002 8 

c. Tài nguyên du lịch: 

Du lịch là một trong những ngành có sự định hƣớng tài nguyên rõ rệt. 

Tài nguyên du lịch ảnh hƣởng trực tiếp đến tổ chức lãnh thổ của ngành du lịch, 

đến việc hình thành, chuyên môn hoá các vùng du lịch và hiệu quả kinh tế của 

hoạt động dịch vụ. Do đó, việc nghiên cứu, thảo luận để đi tới thống nhất khái 

niệm “tài nguyên du lịch” là một đòi hỏi cần thiết.  

Trong cuốn Địa lý du lịch với một nội dung khá chi tiết, PTS. Nguyễn 

Minh Tuệ cùng tập thể các tác giả đã nhấn mạnh: “Tài nguyên du lịch là tổng 

thể tự nhiên và văn hóa lịch sử cùng các thành phần của chúng góp phần khôi 

phục và phát triển thể lực và trí lực của con ngƣời, khả năng lao động và sức 

khoẻ của họ, những tài nguyên này đƣợc sử dụng cho nhu cầu trực tiếp và gián 

tiếp, cho việc sản xuất dịch vụ du lịch”. 

Tại Luật Du lịch Việt Nam năm 2005 ghi rõ: 

 Tài nguyên du lịch là cảnh quan thiên nhiên, yếu tố tự nhiên, di tích lịch 

sử - văn hoá, công trình lao động sáng tạo của con ngƣời và các giá trị nhân văn 

khác có thể đƣợc sử dụng nhằm đáp ứng nhu cầu du lịch, là yếu tố cơ bản để 

hình thành các khu du lịch, điểm du lịch, tuyến du lịch, đô thị du lịch. Tài 

nguyên du lịch gồm tài nguyên du lịch tự nhiên và tài nguyên du lịch nhân văn 

đang đƣợc khai thác và chƣa đƣợc khai thác. 

- Tài nguyên du lịch tự nhiên gồm các yếu tố địa chất, địa hình, địa mạo, 

khí hậu, thuỷ văn, hệ sinh thái, cảnh quan thiên nhiên có thể đƣợc sử dụng phục 

vụ mục đích du lịch. 

- Tài nguyên du lịch nhân văn gồm truyền thống văn hoá, các yếu tố văn 

hoá, văn nghệ dân gian, di tích lịch sử, cách mạng, khảo cổ, kiến trúc, các công 

trình lao động sáng tạo của con ngƣời và các di sản văn hoá vật thể, phi vật thể 

khác có thể đƣợc sử dụng mục đích du lịch. 

d. Tuyến du lịch  

 Hiện nay, trong Luật Du lịch ở nƣớc ta có quy định về khái niệm tuyến du 

lịch và điều kiện để đƣợc công nhận là tuyến du lịch nhƣ sau: “Tuyến du lịch là 
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lộ trình liên kết các khu du lịch, điểm du lịch, cơ sở cung cấp dịch vụ du lịch, 

gắn với các tuyến giao thông đƣờng bộ, đƣờng sắt, đƣờng thuỷ, đƣờng hàng 

không”. 

e. Kinh doanh du lịch: 

Theo Luật Du lịch, kinh doanh du lịch là kinh doanh dịch vụ, bao gồm 

các ngành nghề sau đây: 1-Kinh doanh lữ hành; 2-Kinh doanh cơ sở lƣu trú du 

lịch; 3-Kinh doanh vận chuyển khách du lịch; 4-Kinh doanh phát triển khu du 

lịch, điểm du lịch; 5-Kinh doanh dịch vụ du lịch khác. 

f. Kinh doanh lữ hành: 

Khái niệm lữ hành: Trong giáo trình Cơ sở kinh tế du lịch PGS.TS 

Nguyễn Văn Mạnh đã nhìn nhận khái niệm “Lữ hành” ở các góc độ sau: 

Theo nghĩa rộng: Lữ hành (Travel) là sự du chuyển của con ngƣời từ địa 

điểm này đến địa điểm khác với những mục đích đa dạng và bằng các phƣơng 

tiện khác nhau, cũng nhƣ những hoạt động liên quan đến sự di chƣyển đó. 

Theo nghĩa hẹp: Trong kinh doanh du lịch, lữ hành đƣợc hiểu là sự di 

chuyển của con ngƣời nhằm thỏa mãn nhu cầu du lịch theo một chƣơng trình 

du lịch nhất định và các hoạt động tổ chức chƣơng trình du lịch đó. 

Tại  Luật Du lịch Việt Nam 2005 đã coi: “Lữ hành là việc xây dựng, bán và 

tổ chức thực hiện một phần hoặc toàn bộ chƣơng trình du lịch cho khách du lịch”. 

* Khái niệm kinh doanh lữ hành: 

Theo Thông tƣ hƣớng dẫn thực hiện Nghị định 92/2007/NĐ-CP của 

Chính phủ về kinh doanh lữ hành và hƣớng dẫn du lịch: “Kinh doanh lữ hành là 

việc xây dựng, bán và tổ chức thực hiện các chƣơng trình du lịch nhằm mục 

đích sinh lời”. 

- Kinh doanh lữ hành quốc tế là hoạt động xây dựng, bán và tổ chức thực 

hiện các chƣơng trình du lịch cho khách du lịch quốc tế của doanh nghiệp lữ 

hành nhằm mục đích sinh lợi. 
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- Kinh doanh lữ hành nội địa là hoạt động xây dựng, bán và tổ chức thực 

hiện các chƣơng trình du lịch cho khách du lịch nội địa của doanh nghiệp nhằm 

mục đích sinh lợi. 

* Các mô hình kinh doanh lữ hành 

- Căn cứ vào mức độ chuyên môn hoá: 

+ Tổ chức kinh doanh lữ hành độc lập phát triển chuyên sâu: 

Đặc điểm: Tập trung kinh doanh trong lĩnh vực lữ hành theo cách làm 

đại lý cho các nhà cung cấp dịch vụ độc lập, kết nối thành sản phẩm du lịch 

hoàn chỉnh để bán cho khách. Khách hàng có thể là ngƣời tiêu dùng cuối cùng 

hoặc là ngƣời kinh doanh. 

Cách thức để phát triển sâu: dùng sản phẩm đang lƣu hành thâm nhập 

sâu vào các thị trƣờng đã có bằng hoạt động marketing mạnh mẽ hơn; mở rộng 

thị trƣờng bằng cách đƣa sản phẩm đang lƣu hành vào thị trƣờng mới; cải tiến 

sản phẩm đang lƣu hành. 

Ƣu điểm: tập trung nhân tài, vật lực, chuyên môn hoá cao, không nhát 

thiết phải có vốn lớn. 

Hạn chế: Nhà kinh doanh phải phụ thuộc lớn vào các nhà cung cấp sản 

phẩm, tính chủ động trong kinh doanh thấp, khép kín. 

Mô hình này thích hợp với các điều kiện: Quy mô thị trƣờng không bị 

giới hạn, thƣờng xuyên ổn định mà nhà kinh doanh chƣa tận dụng hết khả năng 

vốn của sản phẩm và thị trƣờng hiện tại của mình; nhà kinh doanh lữ hành có 

uy tín, nổi tiếng, có mối quan hệ và đủ khả năng tạo ra sức ép cả với nhà cung 

cấp dịch vụ và các nguồn khách. 

+ Tổ chức kinh doanh lữ hành nằm trong công ty du lịch: 

Đặc điểm: Mô hình này bao gồm tất cả những hoạt động kinh doanh 

chính của du lịch nhƣ kinh doanh dịch vụ vận chuyển, lƣu trú, ăn uống, vui 

chơi giải trí tại các điểm du lịch, khu du lịch đƣợc hợp nhất vào một chủ thể 

kinh doanh. Theo mô hình này, sản phẩm chƣơng trình du lịch do một bộ phận 

thuộc sở hữu của một chủ thể và đƣợc phân quyền quản lý. 
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Ƣu điểm: Tạo ra tính phối kết hợp cao, hỗ trợ kịp thời cho nhau giữa các 

bộ phận cung cấp các dịch vụ khác nhau để tạo ra sản phẩm du lịch hoàn chỉnh, 

kết hợp đƣợc cho nhau, tránh lãng phí, kinh doanh du lịch tổng hợp phù hợp 

với tính tổng hợp của cầu du lịch, có điều kiện tạo ra lợi thế cạnh tranh về giá, 

kiểm soát đƣợc chất lƣợng. 

Hạn chế: khó khăn trong điều hành quản lý nếu không có cơ chế phối hợp 

rõ ràng, tính độc lập thấp, không đảm bảo lợi ích và bình đẳng giữa các bộ phận. 

Mô hình này thích hợp khi có nguồn vốn lớn, có bề dày truyền thống, đội 

ngũ cán bộ điều hành có trình độ chuyên môn cao, tinh thần hợp tác tốt, sở hữu 

một chủ. 

Mô hình tổ chức kinh doanh lữ hành nằm trong công ty du lịch có quy 

mô lớn, chủ sở hữu một chuỗi khách sạn, phƣơng tiện vận chuyển với số lƣợng 

lớn các văn phòng đại diện, chi nhánh đặt ở nhiều nơi có nguồn khách lớn và 

các khu du lịch đƣợc áp dụng phổ biến tại một số quốc gia có ngành du lịch 

phát triển. VD: Tổng công ty du lịch Hà Nội, Tổng công ty du lịch Sài Gòn… 

+ Tổ chức kinh doanh lữ hành trong tập đoàn đa ngành, đa lĩnh vực: 

Mô hình này đảm bảo cung ứng cho thị trƣờng du lịch nhiều chủng loại 

sản phẩm khác nhau nhƣng đều có thể đáp ứng cho việc thỏa mãn một cách 

tổng hợp các nhu cầu khi đi du lịch của con ngƣời. Cụ thể là kinh doanh dịch 

vụ vận chuyển hàng không, đƣờng sắt, đƣởng thuỷ, đƣờng bộ để dễ dàng đầu tƣ 

mở rộng thêm các cơ sở kinh doanh dịch vụ lƣu trú ăn uống, vui chơi giải trí, 

hàng thủ công mỹ nghệ, văn hoá phẩm và các bộ phận kinh doanh lữ hành tổ 

chức xây dựng, bán và thực hiện các chƣơng trình du lịch. 

Mô hình này thích hợp trong việc tạo ra sản phẩm du lịch hoàn chỉnh 

nhƣ chủ động bảo đảm dịch vụ mang tính cốt lõi của chƣơng trình du lịch.  

- Căn cứ vào hình thức liên doanh trong nước: 

+ Liên doanh giữa các doanh nghiệp kinh doanh lữ hành. 

+ Liên doanh giữa các doanh nghiệp kinh doanh lữ hành với các doanh 

nghiệp kinh doanh vận chuyển, kinh doanh tại điểm, khu du lịch. 
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- Căn cứ vào hình thức liên doanh với nước ngoài: 

Theo tiêu chí này có mô hình tổ chức kinh doanh lữ hành đa quốc gia, 

đƣợc xây dựng trên cơ sở một chủ thể kinh doanh dịch vụ du lịch trong nƣớc 

hợp tác liên doanh với các hàng lữ hành nƣớc ngoài bằng cách cho thuê, uỷ 

thác, đặc quyền phân phối, liên doanh. Mô hình này có ƣu điểm nhờ vào lợi thế 

hoạt động trực tiếp trên thị trƣờng sở tại mà các hàng lữ hành có thông tin đầy 

đủ về hành vi ngƣời tiêu dùng du lịch, do đó doanh nghiệp tiêu thụ đƣợc nhiều 

sản phẩm hơn. Mặt khác, khắc phục đƣợc cản trở do bất đồng ngôn ngữ, phong 

tục tập quán, pháp luật, thủ tục hành chính, văn hoá truyền thống giữa nơi đi và 

nơi đến du lịch. 

Trong kinh doanh lữ hành hiện đại, việc tiêu thụ sản phẩm du lịch đƣợc 

thực hiện thông qua các hãng lữ hành ngoài phạm vi biên giới quốc gia. Các 

hàng lữ hành này là nhà tổ chức và cung cấp nguồn khách, làm cầu nối giữa 

nhà kinh doanh và điểm đến du lịch, trở thành đối tƣợng quan trọng của việc 

cạnh tranh trên thị trƣờng du lịch. Đối với một nơi đến du lịch hay một doanh 

nghiệp du lịch cụ thể nào đó thì số lƣợng hãng lữ hành nhiều hay ít, quy mô lớn 

hay nhỏ, sự phân bố rộng hay hẹp của mạng lƣới này sẽ có ảnh hƣởng trực tiếp 

tới doanh thu và thị phần. Mô hình này thích hợp với kinh doanh lữ hành nhận 

và gửi khách quốc tế, thích hợp với loại chƣơng trình du lịch có hƣớng dẫn tại 

các điểm đến. 

1.1.2 Sản phẩm và các loại hình du lịch: 

a. Khái niệm sản phẩm: 

Sản phẩm đƣợc hiểu là tất cả mọi hàng hoá và dịch vụ có thể đem chào 

bán, có khả năng thoả mãn một nhu cầu hay mong muốn của con ngƣời, gây sự 

chú ý, kích thích sự mua sắm và tiêu dùng của họ. (GS-TS Trần Minh Đạo - 

Giáo trình “Marketing căn bản”). 

b. Khái niệm về sản phẩm du lịch: 

Theo nghĩa rộng: Từ giác độ thoả mãn chung nhu cầu du lịch. “Sản 

phẩm du lịch là sự kết hợp các dịch vụ hàng hoá cung cấp cho du khách, đƣợc 
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tạo nên bởi sự kết hợp của việc khai thác các yếu tố tự nhiên, xã hội với việc sử 

dụng các nguồn lực: cơ sở vật chất kỹ thuật và nhân lực tại một cơ sở, một 

vùng, địa phƣơng hay của một quốc gia”. 

SPDL = GTTNDL + DV+ HH 

SPDL: sản phẩm du lịch tổng thể 

GTTNDL: giá trị tài nguyên du lịch 

DV: dịch vụ 

HH: hàng hóa 

Theo nghĩa hẹp: Từ giác độ thỏa mãn đơn lẻ từng nhu cầu khi đi du lịch. 

Sản phẩm du lịch là dịch vụ hàng hóa cụ thể thỏa mãn các nhu cầu khi đi du 

lịch của con ngƣời. Có nghĩa là bất cứ cái gì có thể mang ra trao đổi để thỏa 

mãn mong muốn của khách du lịch. Bao gồm sản phẩm hữu hình và sản phẩm 

vô hình. Ví dụ: món ăn, đồ uống, chỗ ngồi trên phƣơng tiện vận chuyển, buồng 

ngủ, tham quan, hàng lƣu niệm. 

SPDL = CSVCKT + NL + LDS 

SPDL: dịch vụ du lịch cụ thể 

CSVCKT: điều kiện phƣơng tiện tạo ra sản phẩm 

NL: nguyên nhiên liệu tạo ra sản phẩm 

LDS: lao động phục vụ 

                                    (PGS-TS Nguyễn Văn Mạnh - ĐH Kinh tế Quốc dân) 

Ngoài ra trong Luật Du lịch Việt Nam 2005 đã quy định rõ: “Sản phẩm 

du lịch là tập hợp các dịch vụ cần thiết để thoả mãn nhu cầu của khách du lịch 

trong chuyến đi du lịch”. 

c. Các loại hình du lịch: 

Thực tế hiện nay, hoạt động du lịch có rất nhiều tiêu thức đƣợc đƣa ra 

nhằm mục đích phân loại các loại hình du lịch. Tuy nhiên những tiêu thức này 

lại chịu ảnh hƣởng nhiều vào hệ thống pháp luật và quan niệm kinh doanh du 

lịch của từng quốc gia. ở Việt Nam đa số các chuyên gia trong lĩnh vực du lịch 

đã phân chia hoạt động du lịch theo những tiêu thức cơ bản sau: 
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- Phân loại theo môi trường tài nguyên 

Tuỳ vào môi trƣờng tài nguyên mà hoạt động du lịch đƣợc chia thành hai 

nhóm lớn là du lịch văn hoá và du lịch thiên nhiên: 

Du lịch thiên nhiên là loại hình hoạt động du lịch đƣa du khách về những 

nơi có điều kiện, môi trƣờng tự nhiên trong lành, cảnh quan tự nhiên hấp dẫn 

… nhằm thỏa mãn nhu cầu đặc trƣng của họ. 

Du lịch văn hoá là loại hình du lịch diễn ra chủ yếu trong môi trƣờng nhân 

văn, hoặc hoạt động du lịch đó tập trung khai thác tài nguyên du lịch nhân văn. 

- Phân loại theo mục đích chuyến đi 

Chuyến đi của con ngƣời có thể có mục đích thuần tuý là đi du lịch, tức 

là chỉ nhằm nghỉ ngơi, giải trí, nâng cao nhận thức tại chỗ về thế giới xung 

quanh. Ngoài các chuyến đi nhƣ vậy, còn có nhiều cuộc hành trình vì các lý do 

khác hội nghị, tôn giáo… Trong các chuyến đi này không ít ngƣời sử dụng các 

dịch vụ du lịch nhƣ ăn uống, nghỉ ngơi và lƣu trú. Ngoài ra cũng có những 

ngƣời tranh thủ thời gian rỗi để tham quan với mục đích thẩm nhận lại tại chỗ 

những giá trị của thiên nhiên, đời sống văn hoá nơi đến. Trên cơ sở nhƣ vậy có 

thể dựa vào mục đích chuyến đi để phân chia các loại hình du lịch thành: Du 

lịch tham quan, Du lịch giải trí, Du lịch nghỉ dƣỡng, Du lịch khám phá, Du lịch 

thể thao, Du lịch lễ hội, ... 

- Phân loại theo lãnh thổ hoạt động 

Dƣới con mắt của các học giả ngƣời Mỹ Mc Intosh, Goeldner, Richie 

trong cuốn “Những triết lý, nguyên tắc và thực tiễn của du lịch”. Các ông đã 

phân chia du lịch theo lãnh thổ hoạt động thành các loại hình du lịch khá chi 

tiết dƣới đây: 

Du lịch quốc tế: có sự thanh toán và sử dụng ngoại tệ. Điều này có nghĩa 

là du khách quốc tế làm biến đổi cán cân thu chi của quốc gia có tham gia hoạt 

động du lịch quốc tế. 
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Du lịch nội địa: đƣợc hiểu là các hoạt động tổ chức, phục vụ ngƣời trong 

nƣớc đi du lịch, nghỉ ngơi và tham quan các đối tƣợng du lịch trong lãnh thổ 

quốc gia, về cơ bản không có sự giao dịch thanh toán bằng ngoại tệ. 

Du lịch quốc gia: bao gồm toàn bộ hoạt động du lịch của một quốc gia từ 

việc gửi khách ra nƣớc ngoài cho tới phục vụ khách trong và ngoài nƣớc đi 

tham quan, du lịch trong phạm vi nƣớc mình. 

- Phân loại theo đặc điểm địa lý của điểm du lịch 

Nét đặc trƣng của ngành du lịch đó là đối tƣợng lao động trong lĩnh vực 

này chính là tài nguyên du lịch, còn dịch vụ du lịch đƣợc thể hiện nhƣ sản 

phẩm của quá trình lao động. Tuy nhiên không phải tất cả mọi loại tài nguyên 

du lịch đều nằm cùng trên vùng; một lãnh thổ, cùng một vị trí địa lý. Các tài 

nguyên, điểm đến du lịch thƣờng nằm ở vị trí khác nhau. Chính vì thế ta có thể 

dựa vào tiêu thức này để phân chia ra các loại hình du lịch: Du lịch miền biển, 

Du lịch núi, Du lịch đô thị, Du lịch thôn quê. 

- Phân loại theo phương tiện giao thông 

Tuỳ thuộc vị trí xa gần, đồng bằng hay miền núi, quy mô điểm đến tham 

quan du lịch ở trong phạm vi lãnh thổ quốc gia hay trên thế giới. Ngƣời ta cũng 

có thể dựa theo phƣơng tiện vận chuyển để phân chia hoạt động du lịch thành: 

Du lịch xe đạp, Du lịch ô tô, Du lịch bằng tàu hoả, Du lịch bằng tàu thuỷ, Du 

lịch bằng máy bay 

- Phân loại theo loại hình lưu trú:  

Cho tới thời điểm hiện nay có một điều mà chúng ta có thể dễ dàng nhận 

thấy là các sản phẩm, dịch vụ mang tính chất cơ bản trong suốt quá trình đi du 

lịch của du khách nhƣ vận chuyển, lƣu trú và ăn uống vẫn chiếm một tỷ trọng 

khá lớn trong bảng giá thành của các sản phẩm dịch vụ du lịch. Đặc biệt lƣu trú 

vẫn là nhu cầu chính của du khách trong chuyến đi du lịch. Dựa trên loại hình 

lƣu trú thì có thể phân loại các loại hình du lịch thành: khách sạn, motel, nhà 

trọ thanh niên, camping, bungalow, làng du lịch, hotel… 
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- Phân loại theo lứa tuổi du khách 

Theo lứa tuổi du lịch có thể chia thành: khách du lịch ở lứa tuổi thanh, 

thiếu niên; khách du lịch trung niên; khách du lịch là ngƣời cao tuổi. 

Do có sự khác nhau về mặt sinh học, điều kiện sức khỏe, cũng nhƣ khả 

năng chịu đựng mà nhu cầu du lịch của các đối tƣợng khách thuộc từng lứa tuổi 

có sự khác biệt lớn. Thanh, thiếu niên có nhu cầu vận động cao, ít chịu sự tù 

túng nên họ thƣờng thích những chuyến đi du lịch mang tích chất mạo hiểm 

nhƣ leo núi, lặn biển. Còn tầng lớp trung niên do kém nhanh nhẹn hơn và ngƣời 

cao tuổi thể hiện sức ỳ lớn, họ hay thiên về những tour du lịch mang tính chất 

nghỉ dƣỡng sau thời gian dài làm việc. 

Về khả năng tài chính, phần lớn đối tƣợng khách có khả năng chi trả cao 

cho các sản phẩm, dịch vụ du lịch là những tập khách trung niên. Trong khi đó 

các tập khách thanh, thiếu niên do vẫn còn đang phụ thuộc vào điều kiện tài 

chính của gia đình nên mức chi trả của họ thƣờng tƣơng đối thấp. Với đối 

tƣợng khách du lịch là những ngƣời cao tuổi thì hầu hết trong số họ đều là 

những ngƣời đã về hƣu có sự chênh lệch giữa mức thu nhập thực tế trƣớc và 

sau khi làm việc nên cho dù có điều kiện nhƣng họ không sẵn sẵng chi trả cho 

các sản phẩm, dịch vụ ở mức trung bình trở lên, 

- Phân loại theo độ dài chuyến đi:  

 Các chuyến đi đƣợc thực hiện trong thời gian dƣới một tuần lễ đƣợc coi 

là du lịch ngắn ngày. Nhƣ vậy du lịch cuối tuần là một dạng của du lịch ngắn 

ngày. Ngƣợc lại các chuyến du lịch dài ngày có thể tiêu tốn thời gian đến gần 

một năm. Nhìn chung trong thực tế du lịch ngắn ngày chiếm tỷ lệ cao hơn 

nhiều so với du lịch dài ngày do du khách ngày càng muốn nghỉ ngơi nhiều lần 

trong năm hơn là nghỉ ngơi một lần. 

Du lịch dài ngày thƣờng là các chuyến đi thám hiểm của các nhà nghiên 

cứu, các chuyến đi nghỉ dƣỡng, chữa bệnh tại các khu điều dƣỡng… 
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- Phân loại theo hình thức tổ chức: 

Theo tiêu chí này chúng ta có thể phân chia du lịch thành: du lịch tập thể; 

du lịch cá thể, du lịch gia đình. 

Do du lịch là một trong các hoạt động của các nhân nhằm hòa mình vào 

tập thể nên đại đa số các chuyến đi mang tính chất tập thể. Loại hình du lịch tạo 

điều kiện thuận lợi cho doanh nghiệp cung ứng trong toàn bộ quá trình bán sản 

phẩm, từ khâu tiếp thị đến khâu phục vụ ăn nghỉ, hƣớng dẫn do đối tƣợng 

khách hầu hết có trình độ đồng đều nhƣ nhau. 

Du lịch cá thể là loại hình du lịch mà trong đó những du khách riêng lẻ 

đến ký hợp đồng mua sản phẩm của doanh nghiệp cung ứng dịch vụ du lịch. 

Thƣờng khách của loại hình du lịch này có rất ít lựa chọn do phải phụ thuộc vào 

khả năng cũng nhƣ điều kiện của nhà cung ứng, thêm vào đó số tiền mà họ phải 

chi trả cũng cao hơn đối tƣợng khách thuộc loại hình du lịch tập thể từ 10 - 25%. 

- Phân loại theo phương thức hợp đống: nếu nhìn dƣới góc độ thị 

trƣờng, có thể chia các chuyến du lịch thành du lịch trọn gói và du lịch từng 

phần. 

Hầu nhƣ doanh nghiệp du lịch nào cũng mong muốn ký kết đƣợc nhiều 

hợp đồng trọn gói. Một trong những lý do đó là trong hợp đồng trọn gói bên B 

có thể gửi đƣợc giá trị của dịch vụ vào nhiều mục đích khác nhau. Hợp đồng 

đƣợc ký kết càng sớm càng tạo điều kiện cho doanh nghiệp cung ứng đƣợc 

sản phẩm du lịch có chất lƣợng cao, nâng cao uy tín và thiện cảm đối với 

khách hàng. 

1.2. Khái niệm và chiến lƣợc phát triển thƣơng hiệu: 

1.2.1. Khái niệm và đặc tính thương hiệu: 

a. Khái niệm về thương hiệu: 

Từ “thƣơng hiệu” (Brand) có nguồn gốc từ chữ Brandr, theo tiếng 

Aixơlen cổ nghĩa là đóng dấu. Xuất phát từ thời xa xƣa khi những chủ trại 
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muốn phân biệt đàn cừu của mình với những đàn cừu khác, họ đã dùng một con 

dấu bằng sắt nung đỏ đóng lên từng con một, thông qua đó khẳng định giá trị 

hàng hoá và quyền sở hữu của mình. Nhƣ thế, thƣơng hiệu xuất hiện từ nhu cầu 

tạo sự khác biệt cho sản phẩm của nhà sản xuất. 

Ngày nay, theo cách hiểu đơn giản thì “Thƣơng” là buôn bán, “ Hiệu” là 

dấu để nhận biết và phân biệt. Nhƣ vậy, “thƣơng hiệu” là dấu hiệu đặc trƣng 

của một doanh nghiệp đƣợc sử dụng để nhận biết một doanh nghiệp hoặc một 

sản phẩm của doanh nghiệp trên thƣơng trƣờng. 

Thƣơng hiệu - theo định nghĩa của tổ chức sở hữu trí tuệ thế giới 

(WIPO): là một dấu hiệu (hữu hình và vô hình) đặc biệt để nhận biết một sản 

phẩm hàng hoá hay một dịch vụ nào đó đƣợc sản xuất hay đƣợc cung cấp bởi 

cá nhân hay một tổ chức. 

Một thương hiệu được cấu thành bởi hai thành phần: 

Phần phát âm được: là những yếu tố có thể đọc đƣợc, tác động vào thính 

giác của ngƣời nghe nhƣ tên công ty, tên sản phẩm, câu khẩu hiệu, đoạn nhạc 

hát đặc trƣng và các yếu tố phát âm đƣợc khác. 

Phần không phát âm được: là những yếu tố không đọc đƣợc mà chỉ có 

thể cảm nhận đƣợc bằng thị giác nhƣ hình vẽ, biểu tƣợng, màu sắc, kiểu dáng 

thiết kế, bao bì và các yếu tố nhận biết khác. Thƣơng hiệu có thể là bất cứ cái gì 

đƣợc gắn liền với sản phẩm hoặc dịch vụ nhằm làm cho chúng đƣợc nhận biết 

dễ dàng và khác biệt với các sản phẩm cùng loại. Việc đầu tiên trọng quá trình 

tạo dựng thƣơng hiệu là lựa chọn và thiết kế cho sản phẩm hoặc dịch vụ một 

tên gọi, logo, biểu tƣợng, màu sắc, kiểu dáng thiết kế và các yếu tố phân biệt 

khác trên cơ sở phân tích thuộc tính của các sản phẩm, thị hiếu hành vi tiêu 

dùng của khách hàng mục tiêu và các yếu tố khác nhƣ pháp luật, văn hóa, tín 

ngƣỡng… Chúng ta có thể gọi thành các thành phần khác nhau đó của thƣơng 

hiệu là các yếu tố thƣơng hiệu. Các yếu tố thƣơng hiệu của một sản phẩm hoặc 

dịch vụ có thể đƣợc luật pháp bảo hộ dƣới dạng là các đối tƣợng của sở hữu trí 

tuệ nhƣ: nhãn hiệu hàng hóa, tên thƣơng mại, tên gọi xuất xứ hàng hoá, chỉ dẫn 

địa lý, kiểu dáng công nghiệp và bản quyền. 
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Các tên đặt cho các sản phẩm cũng có nhiều dạng khác nhau, có tên 

thƣơng hiệu dựa vào con ngƣời, dựa vào điạ danh, dựa vào các loài động vật. 

Một số tên thƣơng hiệu dùng các vốn gắn liền với ý nghĩa sản phẩm dịch vụ 

hoặc gợi lên những thuộc tính hay lợi ích quan trọng. Một số tên thƣơng hiệu 

khác đƣợc thiết kế bao gồm các tiền tố và hậu tố nghe có vẻ khoa học, tự nhiên 

hoặc quý giá. Giống nhƣ tên thƣơng hiệu, các yếu tố thƣơng hiệu khác nhƣ 

logo và biểu tƣợng có thể đƣợc căn cứ vào con ngƣời, địa điểm và các vật, các 

hình ảnh trừu tƣợng theo các cách khác nhau. 

Có thể nói, thƣơng hiệu là hình thức thể hiện cái bên ngoài, tạo ấn tƣợng 

và thể hiện cái bên trong cho sản phẩm, dịch vụ hoặc doanh nghiệp. Thƣơng 

hiệu tạo ra nhận thức và niềm tin của ngƣời tiêu dùng đối với sản phẩm và dịch 

vụ mà doanh nghiệp cung ứng. Giá trị của một thƣơng hiệu là triển vọng lợi 

nhuận mà thƣơng hiệu đó có thể đem lại cho nhà đầu tƣ trong tƣơng lai. Nói 

cách khác, thƣơng hiệu là tài sản vô hình của doanh nghiệp. 

 

 

                                                             Sự hình thành của thƣơng hiệu 
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b. Chức năng của thương hiệu: 

Thƣơng hiệu có các chức năng quan trọng sau: 

- Phân đoạn thị trường: Thƣơng hiệu đóng một vai trò tích cực trong 

chiến lƣợc phân đoạn thị trƣờng, đây là công việc đầu tiên của quá trình xây 

dựng thƣơng hiệu vì nó cho biết thƣơng hiệu muốn gửi gắm gì qua sản phẩm và 

dịch vụ. Các công ty đƣa ra một tổ hợp những thuộc tính lý tƣởng về các thế 

mạnh, lợi ích và đặc trƣng của sản phẩm hoặc dịch vụ sao cho chúng phù hợp 

với nhu cầu của từng nhóm khách hàng cụ thể, do đó công ty sẽ phải tạo ra 

những dấu hiệu và sự khác biệt nhất định trên sản phẩm của mình để thu hút sự 

chú ý của những khách hàng tiềm năng. 

- Tạo nên sự khác biệt trong suốt quá trình phát triển của sản phẩm: Các 

thƣơng hiệu đƣợc biết đến khi sản phẩm đƣợc sản xuất và đƣa ra thị trƣờng. 

Thƣơng hiệu đóng vai trò nhƣ một tấm lá chắn, bảo hộ cho sự đổi mới dƣới 

dạng bảo hộ sở hữu trí tuệ, biểu hiện cho sự năng động, sáng tạo, không ngừng 

đổi mới. 

- Đưa sản phẩm khắc sâu vào trong tâm trí khách hàng: Một chuyên gia 

trong lĩnh vực kinh doanh đã từng nhận xét “tâm lý ngƣời tiêu dùng thƣờng bị 

lôi kéo bởi những thƣơng hiệu đã định hình và ƣa chuộng”.  

Trên thực tế, sản phẩm hàng hoá, dịch vụ tuy rất đa dạng và đƣợc nhiều 

doanh nghiệp cùng cung cấp nhƣng mỗi loại đều có những tên tuổi lớn đại diện 

cho nó, mỗi khi đƣa ra quyết định mua một loại hàng hoá, dịch vụ mới nào đó 

khách hàng thƣờng lựa chọn những tên hiệu, hãng lớn nổi tiếng sẵn có thay vì 

những hãng kém tên tuổi. 

Thƣơng hiệu khi đến với khách hàng thƣờng khắc họa hình ảnh của sản 

phẩm, dịch vụ hay của doanh nghiệp trong tiềm thức tình cảm của khách hàng. 

Khi nhắc tên thƣơng hiệu, khách hàng có thể nghĩ ngay đến những đặc trƣng 

lợi ích của sản phẩm dịch vụ, thậm chí cả nền văn hoá của doanh nghiệp. 
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Chính vì thế, việc nhận biết một thƣơng hiệu sẽ tạo nên ảnh hƣởng nhận 

thức rất lớn đối với khách hàng. Giúp cho doanh nghiệp củng cố, duy trì đƣợc 

lòng trung thành của một lƣợng lớn khách hàng truyền thống, thu hút thêm 

nhiều khách hàng mới, khách hàng tiềm năng. 

- Tạo nên định hướng và ý nghĩa cho sản phẩm: 

Thƣơng hiệu chứa đựng trong nó những thông tin về sản phẩm, dịch vụ. 

Một thƣơng hiệu lớn phải truyền tải đƣợc nội dung, phƣơng hƣớng chiến lƣợc, 

những cam kết và tạo đƣợc mọi danh tiếng trên thị trƣờng. 

- Là một cam kết giữa nhà sản xuất với khách hàng: Trong những năm 

gần đây, khách hàng khi mua bất cứ một sản phẩm, dịch vụ nào họ không 

những trả tiền cho giá trị sản phẩm dịch vụ mà còn trả tiền cho sự hài lòng của 

mình khi mua đƣợc một sản phẩm dịch vụ có thƣơng hiệu lớn. Bởi trong tâm lý 

của khách hàng một thƣơng hiệu lớn chính là biểu tƣợng của chất lƣợng. Với 

họ những chƣơng trình quảng bá thƣơng hiệu chính là lời cam kết của doanh 

nghiệp khi đƣa sản phẩm dịch vụ của mình cung ứng trên thị trƣờng. Nếu 

doanh nghiệp thực hiện đúng nhƣ những gì đã cam kết và đem đến cho khách 

hàng sự thoả mãn khi tiêu dùng thì chắc chắn thƣơng hiệu sẽ nhận đƣợc những 

cảm nhận tốt đẹp từ phía khách hàng.   

c. Đặc tính thương hiệu: 

Đặc tính thƣơng hiệu (Brand Identity) là một thuật ngữ mới xuất hiện 

gần đây và chủ yếu đƣợc sử dụng trong lĩnh vực marketing và truyền thông. 

Trƣớc khi tìm hiểu rõ về khái niệm mới mẻ này trong lĩnh vực quản trị thƣơng 

hiệu chúng ta cần xem xét một số cách sử dụng phổ biến từ trƣớc tới nay về từ 

“ đặc tính hoặc đặc điểm”. Ví dụ thông qua giấy tờ tuỳ thân (Indentity Card - 

ID) của một ngƣời nào đó có thể là giấy chứng minh nhân dân, bằng lái xe, hộ 

chiếu hay thẻ tín dụng ta có thể biết đƣợc ngƣời đó là ai và một số đặc điểm 

nhận dạng chủ yếu. Hoặc trong lĩnh vực xã hội học, chúng ta thƣờng sử dụng 

thuật ngữ đặc tính dân tộc hay nét văn hoá (Cultural identity) để chỉ những sự 

khác biệt giữa các cộng đồng ngƣời khác nhau. 
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Đặc tính của một con ngƣời bao gồm định hƣớng, mục đích và lẽ sống 

của anh ta. Do đó, để biết đƣợc đặc tính của một con ngƣời cần phải trả lời các 

câu hỏi: Anh ta muốn trở thành ai, anh ta muốn ngừơi khác đánh giá nhƣ thế 

nào? Những nét tính cách nào anh ta muốn hƣớng tới? Và đối với anh ta, mối 

quan hệ nào là quan trọng nhất trong cuộc đời. 

Tƣơng tự nhƣ vậy, đặc tính của một thƣơng hiệu cũng thể hiện những 

định hƣớng, mục tiêu và ý nghĩa của thƣơng hiệu đó. Nó chính là “trái tim” và 

“linh hồn” của một thƣơng hiệu. 

Nhƣ vậy “đặc tính thƣơng hiệu” là một tập hợp duy nhất các liên kết 

thuộc tính mà các nhà chiến lƣợc thƣơng hiệu mong muốn tạo ra và duy trì. 

Những sự liên kết này sẽ phản ánh cái mà thƣơng hiệu hƣớng tới và là sự cam 

kết của nhà sản xuất đối với khách hàng. Có thể nói đây là những đặc điểm 

nhận dạng, giúp ta phân biệt đƣợc các thƣơng hiệu khác nhau. 

Để biết đƣợc thực chất đặc tính của một thƣơng hiệu cụ thể cần phải tìm 

lời giải đáp cho những câu hỏi: Những nét riêng của nó là gì? Tham vọng và 

mục đích dài hạn của nó là gì? Chính kiến của nó là gì? Giá trị của nó là gì? 

Chân lý của nó muốn hướng tới là gì?Những dấu hiệu để nhận biết ra nó là gì? 

Đặc tính của thƣơng hiệu có thể góp phần quan trọng trong việc thiết lập 

mối quan hệ giữa thƣơng hiệu và khách hàng bằng cách: thƣơng hiệu cam kết 

mang đến cho khách hàng những lợi ích nhất định, có thể là lợi ích vật chất, lợi 

ích tinh thần và là công cụ để khách hàng thể hiện giá trị bản thân. 

d. Mối quan hệ giữa sản phẩm và thương hiệu 

Trƣớc những nhu cầu hết sức phong phú và đa dạng khác nhau của thị 

trƣờng, các công ty cần thiết kế và sản xuất các sản phẩm, dịch vụ với các 

thuộc tính đặc điểm sao cho phù hợp, đáp ứng đƣợc tối đa nhu cầu của một 

nhóm khách hàng cụ thể. Do vậy, thƣơng hiệu đóng vai trò quan trọng trong 

việc làm nổi bật và khác biệt hoá các đặc tính của sản phẩm, dịch vụ so với 

đối thủ cạnh tranh. 
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Thƣơng hiệu là một sản phẩm, nhƣng là một sản phẩm có bổ sung thêm 

các yếu tố khác để phân biệt nó, theo một cách nào đó với các sản phẩm dịch 

vụ khác đƣợc thiết kế để cùng thoả mãn cùng một nhu cầu.  

Thƣơng hiệu chính là sự đánh giá và cảm nhận của ngƣời tiêu dùng về 

các thuộc tính của sản phẩm và biểu hiện các thuộc tính đó đƣợc đại diện bởi 

một thƣơng hiệu và doanh nghiệp gắn liền với thƣơng hiệu đó. 

Để tạo ra một thƣơng hiệu thành công đòi hỏi kết hợp toàn bộ những yếu 

tố đa dạng với nhau một cách nhất quán: sản phẩm hoặc dịch vụ phải có chất 

lƣợng cao và phù hợp với nhu cầu của khách hàng, tên nhãn hiệu phải lôi cuốn 

và phù hợp với nhận thức khách hàng. 

Bằng việc tạo ra những khác biệt rõ nét giữa các sản phẩm, dịch vụ thông 

qua thƣơng hiệu, duy trì và phát triển lòng trung thành của khách hàng đối với 

thƣơng hiệu, doanh nghiệp sẽ tạo ra đƣợc giá trị cho riêng mình. Những giá trị 

này có thể chuyển thành lợi nhuận tài chính cho doanh nghiệp. Nhƣ vậy, giá trị 

thực sự của doanh nghiệp không chỉ là những tài sản hữu hình mà nó còn nằm 

bên ngoài phạm vi của doanh nghiệp, trong tâm trí của khách hàng. 

 

 



Xây dựng chiến lược phát triển thương hiệu Công ty TNHH Du lịch An Biên 

Sinh viên: Trần Thị Ngọc Huyền_Lớp VH1002 24 

1.2.2. Xây dựng chiến lƣợc về phát triển thƣơng hiệu: 

1.2.2.1. Định vị và xác định thị trường mục tiêu: 

a. Định vị thương hiệu: 

Định vị thƣơng hiệu là các biện pháp để xác định vị trí của thƣơng hiệu 

trong tâm trí khách hàng thông qua sự thể hiện của các dấu hiệu thƣơng hiệu và 

thông điệp trong tuyên truyền, quảng bá cũng nhƣ thông qua các hoạt động và 

tổ chức của doanh nghiệp. Thông thƣờng việc định vị thƣơng hiệu đƣợc xác lập 

ngay từ khi xây dựng chiến lƣợc thƣơng hiệu. Tuy nhiên, chiến lƣợc định vị 

vẫn có thể có sự điều chỉnh hoặc thay đổi trong quá trình phát triển thƣơng 

hiệu. Để định vị hình ảnh thƣơng hiệu, doanh nghiệp cần xác định tầm nhìn 

thƣơng hiệu và giá trị cốt lõi của thƣơng hiệu để từ đó điều chỉnh và định 

hƣớng công tác phát triển thƣơng hiệu. Có nhiều cách định vị thƣơng hiệu khác 

nhau phù hợp với đặc thù chủng loại của sản phẩm dịch vụ và đặc điểm thị 

trƣờng cũng nhƣ sự lựa chọn của doanh nghiệp. 

Định vị theo giá trị là cách định vị đƣợc áp dụng phổ biến nhất ở tất cả 

các doanh nghiệp nhằm tạo ra sự khác biệt giữa sản phẩm dịch vụ của doanh 

nghiệp và đối thủ cạnh tranh, phù hợp với từng phân đoạn thị trƣờng. Có thể 

lựa chọn dạng định vị nhƣ: 

Chất lƣợng cao nhƣng giá cả tăng lên cũng nhiều. Với dạng định vị này 

cần tạo ra sự hấp dẫn và nổi trội rõ rệt của chất lƣợng thấy đƣợc để nhằm thu 

hút và phục vụ khách hàng có thu nhập cao. 

Chất lƣợng tăng lên nhƣng giá cả lại giữ nguyên là dạng định vị hiện đang 

đƣợc nhiều doanh nghiệp áp dụng. Dạng định vị này thƣờng làm giảm đi doanh 

thu của doanh nghiệp, nhƣng bù lại nó sẽ thu hút đƣợc nhiều hơn lƣợng khách 

hàng và trong tƣơng lai sẽ bù đắp đƣợc sự suy giảm của doanh số và lợi nhuận. 

Chất lƣợng giữ nguyên nhƣng giá cả lại rẻ. Để định vị theo cách này đòi 

hỏi doanh nghiệp phải tổ chức lại quá trình sản xuất và cung ứng hàng hoá dịch 

vụ sao cho tiết kiệm nhất để có cơ hội giảm giá bán. 
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Chất lƣợng giảm đi (giảm bớt tính năng của hàng hoá) nhƣng giá cả lại 

giảm đi rất nhiều. Dạng định vị này thích hợp với những sản phẩm dịch vụ tiêu 

dùng thông thƣờng và với những tập khách có thu nhập thấp. 

Chất lƣợng nâng cao nhƣng giá lại giảm đi. Đây là dạng định vị rất khó 

có thể thực hiện đối với hầu hết các doanh nghiệp tai Việt Nam. 

Định vị theo đối thủ cạnh tranh. Để định vị theo cách này, doanh nghiệp 

cần phải tìm hiểu thật kỹ về đối thủ, tìm ra những lỗ hổng của đối thủ và của thị 

trƣờng để định vị cho sản phẩm dịch vụ của doanh nghiệp. Bên cạnh thế mạnh 

của đối thủ bao giờ cũng tồn tại những nhƣợc điểm và đây chính là cơ hội cho 

sản phẩm dịch vụ của doanh nghiệp dễ dàng đƣợc chấp nhận. 

Bên cạnh đó doanh nghiệp còn có thể định vị sản phẩm dịch vụ của mình 

theo nhiều cách khác nhau nhƣ: định vị dựa vào nhân vật nổi tiếng, định vị theo 

chỉ dẫn địa lý, định vị theo công dụng và lợi ích của hàng hoá dịch vụ, định vị 

theo thuộc tính của hàng hoá. 

b. Thị trường mục tiêu: 

Định vị thƣơng hiệu đƣợc xác định là việc thiết kế và tạo dựng hình ảnh 

cho doanh nghiệp, nhằm chiếm giữ một vị trí nổi trội và bền vững trong tâm trí 

khách hàng mục tiêu. Vì vậy, nhiệm vụ của việc định vị là phải tìm ra đƣợc một 

vị trí phù hợp trong một phân đoạn thị trƣờng nhất định và làm cho khách hàng 

trong phân đoạn này biết và nghĩ  về sản phẩm dịch vụ của doanh nghiệp tạo ra 

chỉ dành riêng cho chính họ. Xác định đƣợc khách hàng mục tiêu là điều cực kỳ 

quan trọng, bởi lẽ những nhóm khách hàng khách nhau có thể có mối quan tâm 

và nhận thức về thƣơng hiệu khác nhau. 

Một số tiêu chí nhằm xác định và phân đoạn thị trƣờng để từ đó chọn lựa 

thị trƣờng mục tiêu cho doanh nghiệp. 

- Phân đoạn thị trƣờng theo khách hàng tiêu dùng: dựa vào hành vi của 

ngƣời tiêu dùng, tính nhân khẩu học (thu nhập, tuổi tác, giới tính, chủng tộc, 
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nhân khẩu), yếu tố tâm lý (thái độ, chính kiến và giá trị về cuộc sống, những 

sinh hoạt cuộc sống đời thƣờng) và các yếu tố địa lý. 

- Phân đoạn thị trƣờng theo khách hàng là tổ chức: căn cứ theo bản chất 

của hàng hóa dịch vụ, điều kiện mua sắm, thông tin về tổ chức (lĩnh vực kinh 

doanh, số lƣợng nhân công, số lƣợng nhân viên, doanh thu hàng năm, số lƣợng 

chi nhánh). 

Một tiêu chí mang tính hƣớng dẫn khi quyết định phân đoạn và lựa chọn 

thị trƣờng mục tiêu là: dễ xác định, quy mô (lƣợng bán hàng tiềm năng), dễ tiếp 

cận và khả năng phản ứng của các chƣơng trình tiếp thị. 

1.2.2.2. Xây dựng sản phẩm chất lượng: 

Một thƣơng hiệu chỉ có thể duy trì dấu ấn lâu dài trong tâm trí khách 

hàng nếu nhƣ thƣơng hiệu đó đi kèm với một sản phẩm dịch vụ có chất lƣợng. 

Chính chất lƣợng của sản phẩm dịch vụ là yếu tố quan trọng nhất để đảm bảo 

uy tín cho thƣơng hiệu. Các doanh nghiệp phải nhận thức rõ ràng thƣơng hiệu 

không chỉ đơn thuần là một cái tên gắn cho sản phẩm dịch vụ mà sau đó còn là 

tất cả những gì doanh nghiệp muốn đem đến cho khách hàng: đó là sự thoả mãn 

khi tiêu dùng các sản phẩm dịch vụ của doanh nghiệp. 

Thƣơng hiệu và chất lƣợng có mối quan hệ chặt chẽ với nhau. Những 

chƣơng trình quảng cáo có thể thu hút khách hàng đến với sản phẩm dịch vụ, 

nhƣng yếu tố giúp khách hàng có thể ở lại với sản phẩm dịch vụ chính là chất 

lƣợng. Chất lƣợng giúp cho doanh nghiệp giữ đƣợc khách hàng truyền thống, 

củng cố và nâng cao vị thể của thƣơng hiệu. Ngƣợc lại một thƣơng hiệu tốt lại 

giúp cho doanh nghiệp mau chóng đến và tiếp cận dễ dàng với các đối tƣợng 

khách hàng mới; với những khách hàng này thì thƣơng hiệu là sự đảm bảo tin 

cậy cho uy tín và chất lƣợng sản phẩm dịch vụ họ chƣa từng sử dụng. Chính vì 

lẽ đó, việc xây dựng những sản phẩm có chất lƣợng chính là một yêu cầu quan 

trọng để tạo dựng và duy trì uy tín cho thƣơng hiệu. Đây chính là hƣớng đi 

chuyên sâu giúp xây dựng đƣợc một mô hình thƣơng hiệu mạnh và bền vững. 
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1.2.2.3. Xây dựng nhãn hiệu: 

Bƣớc tiếp theo trong quy trình xây dựng phát triển thƣơng hiệu là thiết 

kế các yếu tố thƣơng hiệu. 

Nguyên tắc chung nhất khi thiết kế các yếu tố thƣơng hiệu là làm sao cho 

thƣơng hiệu có khă năng phân biệt tốt nhất với các thƣơng hiệu sản phẩm dịch 

vụ cùng chủng loại của đối thủ cạnh tranh và làm cho ngƣời tiêu dùng có khả 

năng nhận biết tốt nhất về thƣơng hiệu. Thông thƣờng, một thƣơng hiệu mạnh 

phải kết hợp đƣợc sức mạnh của ngôn từ, hình ảnh và những công cụ khác có 

khả năng thu hút sự chú ý của khách hàng. Chọn một cái tên dễ nhớ và thiết kế 

logo đơn giản nhƣng ấn tƣợng, bên cạnh đó nghĩ  ra một câu slogan diễn đạt 

súc tích. Thƣơng hiệu là yếu tố nhận diện mang đến những cam kết về chất 

lƣợng cho khách hàng, vì thế mọi khía cạnh của thƣơng hiệu phải truyền tải 

đƣợc cam kết và bao hàm sự độc đáo của thƣơng hiệu. 

a. Tên gọi: 

Cái tên là ấn tƣợng đầu tiên trong chiến lƣợc thu hút khách hàng và một 

cái tên tốt phải giành đƣợc ƣu thế ngay từ lần tiếp xúc đầu tiên. 

Dƣới góc độ xây dựng thƣơng hiệu, tên gọi là thành tố cơ bản nó thƣờng 

là các yếu tố chính hoặc là liên hệ chính của sản phẩm dịch vụ một cách cô 

đọng và tinh tế. Tên gọi là ấn tƣợng đầu tiên về một doanh nghiệp hay một loại 

sản phẩm dịch vụ trong nhận thức của khách hàng. Vì thế tên gọi là một yếu tố 

quan trọng thể hiện khả năng phân biệt của khách hàng khi đã nghe, đọc hoặc 

nhìn thấy nhãn hiệu và cũng là yếu tố cơ bản gợi nhớ về sản phẩm dịch vụ của 

doanh nghiệp. 

Thông thƣờng tên thƣơng hiệu đƣợc tạo ra theo hai cách: sử dụng nhóm 

các từ tự tạo mà không hàm chứa ý nghĩa gì cả và sử dụng những dấu hiệu có 

sẵn trong tự nhiên và ít nhiều có liên tƣởng tới sản phẩm mang tên. 

Tuy nhiên, mỗi cái tên đƣợc ra đời bằng cách sáng tạo riêng, không theo 

một khuôn mẫu có sẵn nào ngay cả khi chúng do cùng một nhóm tác giả sáng 
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tạo ra. Trong thực tế có một số quy tắc chung mà các chuyên gia đều áp dụng 

trong mỗi dự án đặt tên nhƣ: 

- Dễ nhớ: đơn giản, dễ phát âm, dễ đánh vần. 

- Có ý nghĩa: gần gũi, có ý nghĩa và khả năng liên tƣởng. 

- Dể chuyển đổi: tên nhãn hiệu có thể dùng cho nhiều sản phẩm dịch vụ 

trong cùng một chủng loại, dễ chấp nhận giữa các lãnh thổ và các nền văn hoá 

khác nhau. 

- Gây ấn tƣợng: tên thƣơng hiệu cần gây đƣợc ấn tƣợng khi đọc và có 

tính thẩm mỹ. Thông thƣờng những từ có ý nghĩa hay và đẹp sẽ đƣợc chọn làm 

tên thƣơng hiệu. 

- Đáp ứng đƣợc yêu cầu bảo hộ: có khả năng phân biệt, không trùng, 

không tƣơng tự với nhãn hiệu của ngƣời khác đã nộp đơn hoặc bảo hộ. 

b. Logo - nhãn hiệu: 

Dƣới góc độ xây dựng thƣơng hiệu, logo là thành tố đồ hoạ của nhãn 

hiệu góp phần quan trọng trong nhận thức của khách hàng. Cùng với tên gọi, 

logo là cách giới thiệu bằng hình ảnh về doanh nghiệp. Logo có thể tạo ra liên 

hệ thông qua ý nghĩa tự có của nó hoặc thông qua chƣơng trình tiếp thị hỗ trợ. 

So với tên gọi, logo trừu tƣợng độc đáo và dễ nhận biết hơn nhƣng cũng tiềm 

ẩn nguy cơ khách hàng không hiểu logo có ý nghĩa gì, liên hệ gì nếu không 

đƣợc thông qua chƣơng trình tiếp thị hỗ trợ. Một khi logo đã tạo đƣợc ấn tƣợng 

tốt đẹp với khách hàng thì nó sẽ là yếu tố truyền tải tốt nhất thông điệp của 

thƣơng hiệu. 

Thông thƣờng khi thiết kế logo, mục tiêu của hầu hết các doanh nghiệp 

là tạo ra một logo có hình ảnh dễ nhớ, để lại ấn tƣợng lâu dài trong tâm trí 

khách hàng. Các tiêu chí lựa chọn khi thiết kế hình ảnh logo là: 

- Logo mang hình ảnh của công ty: các yếu tố hình cần khắc hoạ đƣợc 

điểm khác biệt, tính nổi trội của doanh nghiệp. 

- Logo có ý nghĩa văn hoá đặc thù. 

- Dễ hiểu: các yếu tố đồ họa hàm chứa hình ảnh thông dụng. 



Xây dựng chiến lược phát triển thương hiệu Công ty TNHH Du lịch An Biên 

Sinh viên: Trần Thị Ngọc Huyền_Lớp VH1002 29 

- Tránh quá chi tiết: những logo đơn giản đƣợc nhận ra nhanh hơn những 

logo phức tạp. Những đƣờng kẻ và chữ đậm biểu hiện tốt hơn các chi tiết mờ 

nhạt và tất nhiên gây ấn tƣợng mạnh hơn. 

- Logo vẫn đẹp khi đƣợc in bằng màu đen trắng: nếu logo không đƣợc 

sắc nét khi in đen trắng, nó cũng sẽ rất khó thuyết phục nếu đƣợc in bằng bất cứ 

màu nào khác. 

- Đảm bảo logo có thể phóng to, thu nhỏ tuỳ thích. Logo phải thoả mãn 

tối ƣu về mặt thẩm mỹ ở bất kỳ kích cỡ nào, to, nhỏ hay trung bình. 

- Logo phải đƣợc thiết kế sao cho đảm bảo tính cân đối và hài hoà tạo 

thành một chỉnh thể thống nhất. Nói một cách dễ hiểu nhất là logo phải vừa mắt 

ngƣời nhìn, phần này không lấn át phần kia. Màu sắc và chi tiết không tách 

khỏi nhau để tạo nên một logo không cân xứng. Màu sắc, đƣờng nét, hình khối 

là ba yếu tố quyết định đến tính cân bằng của một logo. 

c. Slogan - khẩu hiệu: 

Là một đoạn ngắn thông tin mô tả hoặc thuyết phục về thƣơng hiệu theo 

một cách nào đó. Thông thƣờng slogan phải có nội dung súc tích, chứa đựng 

những ý nghĩa và thông điệp mà doanh nghiệp muốn gửi gắm đến ngƣời tiêu 

dùng. Và ngƣợc lại sản phẩm dịch vụ tốt, con ngƣời tốt sẽ góp phần thẩm thấu 

vào tâm trí khách hàng, vào lòng ngƣời tiêu dùng thông qua một khẩu hiệu hay. 

Các tiêu chí mà doanh nghiệp thƣờng đặt ra khi thiết kế slogan là: slogan phải 

dễ nhớ, thể hiện đƣợc những đặc tính và lợi ích chủ yếu của sản phẩm dịch vụ, 

slogan phải ấn tƣợng tạo nên sự khác biệt. 

Ngoài ra, còn một đặc tính rất quan trọng của slogan, đặc biệt là đối với 

các doanh nghiệp muốn mở rộng thƣơng hiệu ra phạm vi quốc tế, đó là tính 

khái quát cao và dễ chuyển đổi. 

d. Đoạn nhạc: 

Đoạn nhạc đƣợc viết riêng cho nhãn hiệu thƣờng do những soạn giả nổi 

tiếng thực hiện. Những đoạn nhạc thú vị gắn chặt vào tâm trí khách hàng dù họ 
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có muốn hay không. Cũng giống nhƣ slogan, đoạn nhạc thƣờng mang ý nghĩa 

trừu tƣợng và có tác dụng đặc biệt trong nhận thức nhãn hiệu. 

e. Tính cách nhãn hiệu: 

Tính cách nhãn hiệu là một thành tố đặc biệt của nhãn hiệu - thể hiện đặc 

điểm con ngƣời gắn với nhãn hiệu. Tính cách nhãn hiệu thƣờng mang đậm yếu 

tố văn hoá và giàu hình tƣợng nên tính cách nhãn hiệu là phƣơng tiện hữu hiệu 

trong quá trình xây dựng nhận thức nhãn hiệu. 

Ngoài các yếu tố hữu hình, thƣơng hiệu còn đƣợc tạo nên bởi các yếu tố 

vô hình, đây còn đƣợc gọi là phần hồn của thƣơng hiệu, yếu tố quan trọng 

mang lại sự lựa chọn và trung thành của ngƣời tiêu dùng. Nếu nhƣ các yếu tố 

hữu hình đƣợc tạo nên bởi các thao tác mang tính kỹ thuật thì các yếu tố vô 

hình của thƣơng hiệu là sự trải nghiệm của khách hàng về tổng hợp các yếu tố 

hữu hình đó qua các tác nghiệp nhằm đƣa sản phẩm dịch vụ đến với khách 

hàng và gắn bó với khách hàng, nhƣ chất lƣợng sản phẩm dịch vụ, văn hoá kinh 

doanh… 

Mỗi thành tố nhãn hiệu có điểm mạnh và điểm yếu của nó. Do đó, cần 

tích hợp các thành tố lại với nhau nhằm đạt đƣợc mục tiêu trong từng trƣờng 

hợp cụ thể. Việc lựa chọn các thành tố cần tạo ra tính trội thúc đẩy lẫn nhau. 

f. Bao bì: 

Bao bì đƣợc coi là một trong những liên hệ mạnh nhất của nhãn hiệu 

trong đó hình thức của bao bì có tính quyết định. Yếu tố tiếp theo là màu sắc, 

kích thƣớc, công dụng đặc biệt của bao bì. Mỗi thành tố nhãn hiệu có điểm 

mạnh và điểm yếu của nó. Do đó, cần tích hợp các thành tố lại với nhau nhằm 

đạt đƣợc mục tiêu trong từng trƣờng hợp cụ thể. Việc lựa chọn các thành tố cần 

tạo ra tính trội, thúc đẩy lẫn nhau. Các nghiên cứu cho thấy tên nhãn hiệu có ý 

nghĩa nêu tích hợp vào logo sẽ dễ nhớ hơn. 

1.2.2.4. Đăng ký bảo hộ nhãn hiệu: 

Đăng ký bảo hộ các yếu tố thƣơng hiệu là việc xác lập quyền đƣợc pháp 

luật bảo hộ khi bị xâm phạm đối với các yếu tố thƣơng hiệu, trong đó quan 
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trọng nhất là nhãn hiệu. Xuất phát từ việc bảo hộ mang tính lãnh thổ, nên quyền 

bảo hộ chỉ đƣợc công nhận tại những quốc gia mà chủ thƣơng hiệu đã tiến hành 

đăng ký xác lập, nghĩa là khi kinh doanh doanh nghiệp đăng ký bảo hộ tại quốc 

gia nào thì thƣơng hiệu chỉ đƣợc bảo hộ tại quốc gia đó và nhƣ thế nếu muốn 

đƣợc bảo hộ ở những quốc gia khác thì phải tiến hành các thủ tục đăng ký bảo hộ 

ở quốc gia đó. Quyền bảo hộ cũng chỉ tồn tại trong thời gian nhất định (thông 

thƣờng là 10 năm), vì thế doanh nghiệp cần tiến hành các thủ tục gia hạn. 

a. Đăng ký bảo hộ trong nước: 

Quy trình đăng ký bảo hộ: 

- Làm đơn xin đăng ký bảo hộ các yếu tố thƣơng hiệu. 

- Đơn và bộ hồ sơ đăng ký bảo hộ phải tuân thủ theo các quy định chung, 

cách lập tờ khai yêu cầu giấy chứng nhận đăng ký bảo hộ thƣơng hiệu.  

- Hồ sơ đăng ký các yếu tố thƣơng hiệu đƣợc nộp tại cơ quan nhà nƣớc 

có thẩm quyền tại Việt Nam. 

- Giải quyết các công việc khi đăng ký bảo hộ thƣơng hiệu có vấn đề 

vƣớng mắc 

- Để cấp giấy chứng nhận đăng ký bảo hộ các yếu tố thƣơng hiệu cho 

doanh nghiệp xin đăng ký bảo hộ, cơ quan có thẩm quyền tổ chức hàng loạt các 

hoạt động. Thông thƣờng những bộ hồ sơ đầy đủ và hợp lệ thì trong phạm vi 3 

tháng, doanh nghiệp sẽ đƣợc cơ quan có thẩm quyền chấp nhận. Tuy nhiên, có 

những trƣờng hợp đơn đăng ký bị từ chối thì doanh nghiệp phải tìm hiểu rõ 

nguyên nhân để sửa chữa những thiếu sót. 

- Nhận giấy chứng nhận đăng ký bảo hộ thƣơng hiệu. Nếu bộ hồ sơ đăng 

ký bảo hộ thƣơng hiệu hàng hoá của doanh nghiệp đáp ứng đƣợc tiêu chuẩn 

bảo hộ, cơ quan cấp giấy chứng nhận đăng ký bảo hộ sẽ yêu cầu doanh nghiệp 

phải nộp hồ sơ đăng ký. Sau khi đã có giấy chứng nhận, để khẳng định quyền 

cũng nhƣ khai thác nhanh chóng doanh nghiệp cần phải công bố thƣơng hiệu. 

Giấy chứng nhận đăng ký bảo hộ thƣờng có hiệu lực trong vòng 10 năm, sau 
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thời gian này phải đến cơ quan có thẩm quyền để xin gia hạn tiếp 10 năm một 

lần. 

b. Đăng ký bảo hộ các yếu tố thương hiệu tại nước ngoài: 

Có ba cách giúp doanh nghiệp trong nƣớc đăng ký nhãn hiệu ra nƣớc ngoài: 

- Đăng ký trực tiếp với từng nƣớc: Đây là hình thức đăng ký nhãn hiệu ra 

nƣớc ngoài đơn giản nhất bởi mẫu nhãn hiệu và sản phẩm dịch vụ không bị phụ 

thuộc vào các văn bản gốc tại Việt Nam. Điều này thuận tiện cho việc chuyển 

nhƣợng quốc tế sau này (không bị hạn chế trong những nƣớc thành viên so với 

nhãn hiệu quốc tế). Tuy nhiên, đối với các doanh nghiệp lớn thì cách thức này 

sẽ làm cho doanh nghiệp phải chi phí lớn và mất nhiều thời gian để đƣợc đăng 

ký (từ 12- 15 tháng). Hơn nữa, trình tự cũng nhƣ thủ tục ở mỗi nƣớc khác nhau 

là không giống nhau. 

- Đăng ký theo Thoả ƣớc Madrid: 

Việt Nam đã là thành viên của Thoả ƣớc Madrid (do tổ chức Sở hữu trí 

tuệ thế giới - WIPO quản trị) về đăng ký nhãn hiệu, với hơn 50 quốc gia là 

thành viên. Đăng ký theo thoả ƣớc này, doanh nghiệp chỉ cần dùng một đơn 

đăng ký quốc tế theo mẫu quy định, đánh dấu những nƣớc thành viên doanh 

nghiệp muốn đăng ký nhãn hiệu và nộp đến cục sở hữu trí tuệ. Việc đăng ký 

theo hệ thống này khá đơn giản, tiện lợi và chi phí có thể rẻ hơn gấp 10 lần so 

với việc đăng ký trực tiếp ở từng nƣớc. Tuy nhiên, đơn đăng ký này chỉ đƣợc 

thực hiện khi nhãn hiệu đã đăng ký bảo hộ ở Việt Nam. Thời hạn xem xét đơn 

đăng ký quốc tế trong vòng 01 năm. 

Mặt khác, từ ngày 11/7/2006, Việt Nam chính thức là thành viên của 

Nghị định Madrid. Do đó, doanh nghiệp Việt Nam có thể đăng ký nhãn hiệu 

bảo hộ ở các nƣớc đã là thành viên của Thoả ƣớc hoặc Nghị định thƣ. Cả hai 

hình thức đăng ký theo Thoả ƣớc hoặc Nghị định thƣ đều có tính pháp lý nhƣ 

nhau nhƣng khác nhau về thủ tục và phạm vi bảo hộ. Thoả ƣớc chỉ bảo hộ nhãn 

hiệu khi nhãn hiệu đó đƣợc bảo hộ trong nƣớc trong khi Nghị định thƣ thì 
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không cần nhƣ thế. Doanh nghiệp có thể nộp đơn và đƣợc xem xét bảo hộ theo 

Nghị định thƣ không cùng lúc với đơn xin bảo hộ trong nƣớc 

- Đăng ký nhãn hiệu Châu Âu:  

Khi đăng ký nhãn hiệu vào thị trƣờng Châu Âu, nhãn hiệu của doanh 

nghiệp phải đáp ứng tất cả các tiêu chuẩn của các nƣớc thành viên của EU 

(doanh nghiệp sẽ bị từ chối nếu 1 nƣớc thành viên từ chối) và sẽ có hiệu lực tại 

tất cả các quốc gia này. Tuy nhiên, chí phí đăng ký hình thức này khá cao. 

Tuỳ vào quy mô, phạm vi hoạt động và chiến lƣợc cụ thể của từng doanh 

nghiệp mà có sự lựa chọn cách thức đăng ký bảo hộ phù hợp cho nhãn hiệu. Để 

đăng ký bảo hộ thƣơng hiệu, doanh nghiệp có thể nộp đơn trực tiếp hoặc uỷ 

quyền cho một bên thứ ba thay mặt nộp hồ sơ. Vấn đề quan trọng là trƣớc khi 

nộp đơn, phải rà soát kỹ xem thƣơng hiệu sẽ đăng ký có trùng lặp hoặc có các 

yếu tố ngoại trừ đăng ký hay không. Tiếp đó doanh nghiệp còn phải thƣờng 

xuyên theo dõi tiến độ cũng nhƣ những yêu cầu và phản hồi từ phía cơ quan 

quản lý việc đăng ký bảo hộ (thƣờng là trong ba tháng kể từ ngày nộp đơn).   

1.2.2.5. Quản lý thương hiệu đảm bảo uy tín: 

Thƣơng hiệu luôn gắn liền với hoạt động kinh doanh của doanh nghiệp. 

Vì thế sau khi thƣơng hiệu đƣợc đăng ký bảo hộ, doanh nghiệp vẫn phải nỗ lực 

triển khai sử dụng thƣơng hiệu của mình. Thậm chí doanh nghiệp cần phải cố 

gắng nhiều hơn giai đoạn trƣớc, bởi lẽ ở giai đoạn này doanh nghiệp mới chính 

thức đi vào cuộc sống và các sách lƣợc của doanh nghiệp về thƣơng hiệu giờ 

đây mới đƣợc kiểm chứng. Một doanh nghiệp muốn quản lý đƣợc thƣơng hiệu 

của mình thì điều đầu tiên là phải tìm mọi cách ngăn chặn tất cả các xâm phạm 

từ bên ngoài và sự sa sút ngay từ bên trong của thƣơng hiệu (do giảm uy tín 

chất lƣợng sản phẩm dịch vụ, không duy trì đƣợc mối quan hệ tốt với khách 

hàng làm giảm lòng tin của khách hàng). 

- Không ngừng nâng cao chất lƣợng sản phẩm: Sau khi đã xây dựng 

thƣơng hiệu thành công với những đặc điểm, tính năng nổi trội mà các đối thủ 
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khác không có, doanh nghiệp vẫn cần phải tiếp tục tìm ra những đặc điểm hay, 

tính năng mới cho thƣơng hiệu bằng cách sáng tạo hay tái thiết kế thƣơng hiệu. 

Bởi sau một thời gian xuất hiện, các đối thủ cạnh tranh của doanh nghiệp sẽ 

đƣa ra vô số những đặc điểm mới cho sản phẩm dịch vụ của họ, nếu doanh 

nghiệp không tính trƣớc điều này thì sản phẩm dịch vụ của họ rất dễ bị tụt hậu. 

- Tạo rào cản chống xâm phạm thƣơng hiệu: Cũng trong giai đoạn này, 

doanh nghiệp cần có chiến lƣợc, biện pháp kiểm soát và ngăn ngừa, xử lý 

những nguy cơ bất lợi cho thƣơng hiệu, tạo rào cản chống xâm phạm thƣơng 

hiệu. Thuật ngữ “rào cản” đƣợc hiểu là mọi biện pháp và hoạt động đƣợc chủ 

động đƣa ra từ phía doanh nghiệp nhằm hạn chế, cản trở những chủ thể khác vô 

tình hay cố ý xâm phạm thƣơng hiệu. Trên thực tế các doanh nghiệp có rất 

nhiều biện pháp để hạn chế sự xâm phạm thƣơng hiệu nhƣ: áp dụng các biện 

pháp về mặt kỹ thuật tạo tên thƣơng hiệu, logo, xây dựng mạng lƣới các nhà 

phân phối hoặc đại lý để cung cấp các thông tin phản hồi cho doanh nghiệp về 

vấn đề vi phạm thƣơng hiệu. Từ đó doanh nghiệp sẽ xây dựng đƣợc cho mình 

một chiến lƣợc quản lý thƣơng hiệu đảm bảo uy tín tốt. 

1.2.2.6. Đào tạo nhân lực và xây dựng các nguyên tắc: 

Trong thời đại hội nhập kinh tế thế giới, sự giao lƣu ngày càng đƣợc mở 

rộng thì một doanh nghiệp đƣợc xem là thành công trong lĩnh vực kinh doanh, 

không chỉ là một doanh nghiệp có nguồn vốn lớn, có cơ sở vật chất kỹ thuật 

hiện đại mà là một doanh nghiệp biết nắm bắt nắm bắt cơ hội, biết khai thác, 

quý trọng và đào tạo nguồn nhân lực một cách hợp lý. Bởi trên thực tế con 

ngƣời luôn là một trong những nhân tố quan trọng quyết định sự thành công 

hay thất bại trong mọi hoạt động của doanh nghiệp nói chung và chiến lƣợc 

phát triển thƣơng hiệu nói riêng. Doanh nghiệp đƣợc xem là có nền văn hoá 

xây dựng chiến lƣợc thƣơng hiệu mạnh là doanh nghiệp mà từ giám đốc điều 

hành (CEO) đến nhân viên đều ý thức và hiểu rõ đƣợc công việc mình làm. 

Một đội ngũ nhân viên chuyên nghiệp, làm việc hiệu quả khi tiếp xúc với khách  
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hàng sẽ chính là hình ảnh cụ thể về chất lƣợng sản phẩm dịch vụ, cũng nhƣ 

hình ảnh thƣơng hiệu mà doanh nghiệp mong muốn gửi gắm tới khách hàng. 

Chính vì thế việc đầu tƣ thu hút chất xám luôn phải đƣợc đặt lên hàng đầu 

trong công tác kinh doanh của doanh nghiệp. 

1.2.2.7. Quảng cáo, tiếp thị thương hiệu: 

Truyền thông là một yếu tố tất yếu trong xây dựng thƣơng hiệu. Công tác 

truyền thông chính xác và tập trung là yêu cầu quan trọng nhất trong một chiến 

lƣợc thƣơng hiệu bao gồm các kế hoạch sau: quảng cáo, tiếp thị trực tiếp và 

quan hệ cộng đồng. Những giá trị thƣơng hiệu phải đƣợc truyền đạt một cách 

nhất quán và rõ ràng theo thời gian trên mọi kênh truyền thông. 

a. Xây dựng một trang web tốt: 

Trƣớc đây, hình thức phổ biến nhất mà các doanh nghiệp tiến hành khi 

quảng bà thƣơng hiệu là quảng cáo. Tuy nhiên, trong những năm gần đây, cùng 

với sự phát triển của các phƣơng tiên truyền thông hiện đại, Internet đang là 

một phần không thể thiếu đƣợc trong hoạt động doanh nghiệp. Khách hàng 

hiện nay đang có xu hƣớng chuyển sang sử dụng Internet mỗi khi cần tìm kiếm 

các nhà cung cấp hay cần tìm thông tin để so sánh đặc tính. 

Để thiết kế một website mang tính chuyên nghiệp, hiệu quả, doanh 

nghiệp cần chú ý tới các vấn đề nhƣ: lựa chọn tên miền, xây dựng một trang 

web thể hiện tính chuyên nghiệp, trang web cần có tốc độ trình duyệt nhanh để 

dễ dàng truy cập, tối ƣu hoá trang web nhờ vào các thanh công cụ tìm kiếm 

thông dụng, mua các từ khoá trên các công cụ tìm kiếm trực tuyến. 

b. Quảng cáo: 

Là biện pháp đƣợc áp dụng phổ biến nhất, thể hiện dƣới nhiều hình thức: 

quảng cáo trên truyền hình, trên báo, tạp chí hay các tờ phơi… Mỗi phƣơng 

tiện quảng cáo khác nhau sẽ mang lại hiệu quả khác nhau với những chi phí 

khác nhau. Tuỳ từng loại hàng hoá, dịch vụ và điều kiện cụ thể của doanh 

nghiệp mà có thể áp dụng linh hoạt các phƣơng tiện quảng cáo. Trong số các 
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phƣơng tiện quảng cáo, truyền hình là phƣơng tiện hữu hiệu nhất do phạm vi 

ảnh hƣởng rộng, có sự kết hợp sinh động giữa hình ảnh và âm thanh, tuy nhiên 

hình thức quảng cáo này đòi hỏi chi phí cao. Quảng cáo trên báo và tạp chí ít 

tốn kém hơn nhiều, nhƣng phạm vi ảnh hƣởng hạn chế. Tuy nhiên, quảng cáo 

trên báo chí sẽ chọn lọc đối tƣợng tiếp nhận thông tin và thời gian sống của 

báo, tạp chí cao hơn, vì thế đây là phƣơng án khá tốt cho các doanh nghiệp khi 

quảng bá thƣong hiệu của mình nhất là các doanh nghiệp còn hạn chế về tài 

chính. Để chiến lƣợc quảng bá thƣơng hiệu có hiệu quả cao nhất, doanh nghiệp 

cũng cần nghiên cứu tâm lý đặc tính của nhóm khách hàng mục tiêu, các 

phƣơng tiện truyền thông hỗ trợ, chính sách của đối thủ cạnh tranh. 

c. Quan hệ công chúng (Public Relations- PR): 

Là một công cụ xúc tiến thƣơng mại nhằm đáp ứng kiến thức cho công 

chúng, trong đó bao hàm mục đích thay đổi nhận thức của công chúng đối với 

doanh nghiệp. PR là công cụ quan trọng trong tiếp thị và phát triển thƣơng 

hiệu, nhằm trực tiếp vào đối tƣợng mục tiêu không chỉ là khách hàng tiềm năng 

mà còn nhằm thiết lập và khai thác quan hệ với các tổ chức xã hội, chính 

quyền, tài chính, địa phƣơng, nhà phân phối, cộng đồng… Thông qua PR, 

doanh nghiệp cung cấp cho giới truyền thông các thông tin, dữ liệu về doanh 

nghiệp và sản phẩm dịch vụ của doanh nghiệp, trả lời những câu hỏi của khách 

hàng, đảm bảo cho nhà nƣớc thấy rằng ảnh hƣởng của doanh nghiệp đối với xã 

hội là tốt. Bên cạnh đó, doanh nghiệp phải có những hoạt động đóng góp vào 

sự phát triển của cộng đồng. Có thể nói, các mối quan hệ với công chúng bao 

gồm tất cả các hoạt động truyền thông ngoài quảng cáo và bán hàng trực tiếp. 

d. Marketing sự kiện và tài trợ: 

Là khai thác các sự kiện văn hoá, âm nhạc, thể thao, xã hội để phổ biến 

thƣơng hiệu dƣới dạng trực tiếp tham gia hoạt động tài trợ cho đối tƣợng tham 

gia. Hình ảnh này đặc biệt hiệu quả do có ảnh hƣởng mạnh tới đám đông và 

trạng thái cảm xúc ngƣời xem, vì thế sẽ rất thuận lợi cho việc chấp nhận thƣợng 

hiệu. 
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e. Các hoạt động cộng đồng: 

Đây là hoạt động rất đa dạng từ tham gia các hoạt động cứu trợ, chăm 

sóc cộng đồng đến các hoạt động từ thiện khác. Hoạt động này thƣờng mang 

đến những lợi ích rất thiết thực cho cộng đồng và vì thế ấn tƣợng về thƣơng 

hiệu sẽ đƣợc lƣu giữ khá sâu đậm trong tâm trí ngƣời tiêu dùng. 

f. Tham gia hội chợ triển lãm: 

Là hoạt động khá phổ biến hiện nay. Đây là cơ hội để gặp gỡ các đối tác 

đang có nhu cầu tìm kiếm cơ hội, đồng thời có thể nhận biết đối thủ cạnh tranh 

và học hỏi về các đặc tính mới của nhiều doanh nghiệp. 
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CHƢƠNG 2 

THỰC TRẠNG HOẠT ĐỘNG KINH DOANH VÀ 

XÂY DỰNG THƢƠNG HIỆU NHẰM THU HÚT KHÁCH 

TẠI CÔNG TY TNHH DU LỊCH AN BIÊN 

 

2.1. Khái quát chung về Công ty 

2.1.1. Quá trình hình thành và phát triển của Công ty 

Công ty TNHH Du lịch An Biên đƣợc thành lập theo Giấy phép kinh 

doanh số 0202007650 do Sở Kế hoạch và Đầu tƣ Hải Phòng cấp. Ban đầu trụ 

sở của công ty đặt tại tầng 5 toà nhà Sholega - số 275 Lạch Tray, Ngô Quyền, 

Hải Phòng. Nhƣng sau đó, cùng với sự phát triển của công ty và để thuận lợi 

cho việc giao dịch, công ty đã chuyển tới số 1D34, Đổng Quốc Bình, Ngô 

Quyền, Hải Phòng. Và có một văn phòng giao dịch tại số 304 Nguyễn Bỉnh 

Khiêm, Ngô Quyền, Hải Phòng. 

 Điện thoại: 0313.735 736/602 370 -  Fax: 0313.737373 

 Email: anbientravel@gmail.com 

 Mã số thuế: 0200937801 

 Số tài khoản: 0031.000.963969 tại Ngân hàng Thƣơng mại CP Ngoại 

thƣơng Việt Nam - Chi nhánh Hải Phòng  

 Vốn điều lệ: 5.000.000.000VNĐ 

 2.1.2. Chức năng, nhiệm vụ và cơ cấu tổ chức bộ máy: 

a. Chức năng, nhiệm vụ của công ty: 

Công ty TNHH du lịch An Biên hoạt động với chức năng chính là kinh 

doanh lữ hành nội địa. Công ty xây dựng, cung cấp và tổ chức các chuyến du 

lịch trên khắp mọi miền đất nƣớc để phục vụ khách du lịch. 

Với phƣơng châm “tất cả vì lợi ích của khách hàng" nên công ty luôn lấy 

chất lƣợng phục vụ làm trọng. Do đó, nhiệm vụ chủ yếu của công ty là luôn 

luôn đa dạng hoá các chƣơng trình du lịch, phục vụ khách hàng với tiêu chí 

chất lƣợng cao nhất nhƣng tiết kiệm tƣơng xứng với số tiền mà khách bỏ ra, 

mailto:AnBientravle@gmail.com


Xây dựng chiến lược phát triển thương hiệu Công ty TNHH Du lịch An Biên 

Sinh viên: Trần Thị Ngọc Huyền_Lớp VH1002 39 

đáp ứng nhu cầu của khách vào bất cứ thời gian nào với cách phục vụ chuyên 

nghiệp, nhanh chóng và hiệu quả. 

Nhiệm vụ cũng là mục tiêu của công ty trong thời gian sắp tới là phải 

xây dựng đƣợc phƣơng hƣớng và xác định đúng chiến lƣợc kinh doanh đa dạng 

hoá sản phẩm, không ngừng phát triển nhiều chƣơng trình du lịch trong nƣớc, 

giữ vững vị trí công ty trên thị trƣờng du lịch Hải Phòng. 

Để phát triển hơn nữa hoạt động của mình, công ty phải tập trung nâng 

cấp để trở thành công ty mạnh cấp quốc gia, là nhà tổ chức du lịch chuyên 

nghiệp không chỉ của Hải Phòng mà của cả Việt Nam.  

b. Sơ đồ cơ cấu bộ máy tổ chức:  

Dựa trên tình hình thực tế, Công ty TNHH du lịch An Biên đã xây dựng 

cơ cấu bộ máy tổ chức theo mô hình trực tuyến. Mô hình này dựa trên nguyên 

tắc thống nhất chỉ huy. Trong nguyên tắc này, ngƣời lãnh đạo là ngƣời đƣa ra 

toàn bộ các quyết định và giải quyết các mâu thuẫn, khác biệt trong hoạt động 

của công ty, nhân viên là những ngƣời trực tiếp thực hiện các nhiệm vụ do Ban 

Giám đốc chỉ đạo. Ƣu điểm của mô hình này là: đơn giản, gọn nhẹ và rõ ràng 

do có sự thống nhất chỉ huy. Linh hoạt và chi phí quản lý thấp, trách nhiệm của 

của các bộ phận đƣợc phân định rõ ràng. Phù hợp với các doanh nghiệp nhỏ 

hoặc các doanh nghiệp có quy mô vừa và mới thành lập. 

 

 

 

 

 

 

 

c. Nhiệm vụ của từng phòng, ban: 

* Giám đốc: là ngƣời đứng đầu bộ máy của công ty, là chủ tài khoản và 

có trách nhiệm quản lý toàn diện các hoạt động đơn vị, chịu trách nhiệm trƣớc 

pháp luật về mọi hoạt động sản xuất và kinh doanh của công ty. 

PHÒNG ĐIỀU 

HÀNH 

PHÒNG 

HƯỚNG DẪN 

PHÒNG THỊ 

TRƯỜNG  

(MARKETING) 

GIÁM ĐỐC 

PHÒNG        TÀI 

CHÍNH KẾ 

TOÁN 

PHÓ GIÁM ĐỐC 
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* Phó giám đốc: giúp giám đốc giải quyết các nhiệm vụ đƣợc uỷ quyền 

và chịu trách nhiệm quản lý các vấn đề về tài chính, hoạt động kinh doanh. 

* Phòng thị trường (Marketing): có vai trò là chiếc cầu nối và hợp nhất 

mong muốn của ngƣời tiêu dùng trên thị trƣờng tiềm năng với các nguồn lực 

của công ty, liên kết giữa các bộ phận của công ty với khách hàng. 

Phòng thị trƣờng có nhiệm vụ:  

- Nghiên cứu thị trƣờng du lịch trong nƣớc và quốc tế, tiến hành các hoạt 

động xúc tiến, thu hút các nguồn khách du lịch đến với công ty. Phối hợp với 

phòng điều hành xây dựng các chƣơng trình du lịch, chủ động trong việc đƣa ra 

những ý tƣởng về sản phẩm lữ hành mới cho công ty. 

- Duy trì các mối quan hệ của công ty với các nguồn khách, để xuất và 

mở rộng các phƣơng án mở các chi nhánh, đại diện của công ty tại tỉnh bạn. 

- Đảm bảo thông tin giữa công ty và các nguồn khách. Thông tin thƣờng 

xuyên, kịp thời, đầy đủ và chính xác cho các bộ phận liên quan trong công ty về 

kế hoạch các đoàn khách, nội dung hợp đồng, phối hợp với các bộ phận liên 

quan theo dõi việc thanh toán và quá trình phục vụ khách. 

- Trong điều kiện nhất định, phòng thị trƣờng thực hiện nghiên cứu và 

phát triển thị trƣờng mới và sản phẩm mới. Phòng thị trƣờng còn đƣợc coi là bộ 

phận chủ yếu trong công việc xây dựng các chiến lƣợc, sách lƣợc hoạt động 

chiếm lĩnh thị trƣờng và phát triển thị trƣờng của công ty. 

- Phòng thị trƣờng đƣợc tổ chức dựa trên tiêu thức phân đoạn thị trƣờng và 

thị trƣờng chủ yếu của công ty (chia thành khu vực địa lý, khu vực khách hàng). 

* Phòng điều hành: đóng vai trò tổ chức sản xuất của công ty, đảm bảo 

thực hiện các sản phẩm của công ty. Là chiếc cầu nối giữa công ty với các nhà 

cung cấp hàng hoá, dịch vụ du lịch. 

Phòng điều hành có các nhiệm vụ: 

- Là đầu mối triển khai mọi công việc từ điều hành các chƣơng trình du 

lịch, cung cấp các dịch vụ du lịch. 

- Lập kế hoạch và triển khai các công việc có liên quan đến việc thực 

hiện các chƣơng trình du lịch. 
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- Thiết kế và duy trì các mối quan hệ mật thiết với các cơ quan hữu quan 

(ngoại vụ, nội vụ, hải quan), lựa chọn và ký hợp đồng với các nhà cung cấp 

hàng hoá và dịch vụ du lịch. 

- Theo dõi quá trình thực hiện và nhanh chóng xử lý các tình huống bất 

thƣờng xảy ra khi thực hiện chƣơng trình du lịch. Phối hợp với bộ phận kế toán 

thực hiện các hoạt động thanh, quyết toán với các doanh nghiệp gửi khách và 

các nhà cung cấp du lịch. 

* Phòng hướng dẫn: đây là bộ phận quản lý trực tiếp đội ngũ hƣớng dẫn 

viên cơ hữu và các cộng tác viên của công ty, đóng vai trò sản xuất trực tiếp, 

làm gia tăng giá trị của tài nguyên du lịch và các dịch vụ du lịch. 

Nhiệm vụ của phòng hƣớng dẫn: 

- Căn cứ vào kế hoạch khách để tổ chức điều động, bố trí hƣớng dẫn viên 

cho các chƣơng trình du lịch. 

- Xây dựng, duy trì và phát triển đội ngũ hƣớng dẫn viên và cộng tác 

viên chuyên nghiệp. Tiến hành các hoạt động đào tạo, bồi dƣỡng đội ngũ 

hƣớng dẫn có trình độ chuyên môn nghiệp vụ cao, phẩm chất nghề nghiệp tốt, 

đáp ứng đƣợc nhu cầu hƣớng dẫn của công ty. 

- Phối hợp chặt chẽ với các bộ phận khác trong công ty để tiến hành công 

việc một cách hiệu quả nhất. 

- Đại diện trực tiếp của doanh nghiệp trong quá trình tiếp xúc với khách 

du lịch và các bạn hàng, các nhà cung ứng, tiến hành các hoạt động quảng cáo, 

tiếp thị thông tin qua hƣớng dẫn. 

* Phòng Tài chính - Kế toán: có vai trò quản trị tài chính trong công ty 

và thực hiện các chức năng sau: 

- Tổ chức thực hiện các công việc tài chính nhƣ: theo dõi ghi chép chi 

tiêu của công ty theo đúng hệ thống tài khoản và chế độ kế toán của nhà nƣớc. 

Theo dõi và phản ánh tình hình sử dụng vốn, tài sản của doanh nghiệp. 

- Thực hiện chế độ báo cáo định kỳ, kịp thời phản ánh những thay đổi để 

lãnh đạo có biện pháp xử lý kịp thời. 

- Theo dõi thị trƣờng, thu thập thông tin, báo cáo và đề xuất kịp thời với 

ban lãnh đạo công ty. 
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 2.1.3. Lĩnh vực kinh doanh và hệ thống cơ sở vật chất kỹ thuật của 

công ty: 

a. Lĩnh vực kinh doanh: Theo Giấy phép kinh doanh, Công ty TNHH Du 

lịch An Biên đã đăng ký 24 lĩnh vực kinh doanh. Tuy nhiên, công ty mới thực 

hiện mạnh đƣợc một số lĩnh vực là đại lý du lịch, điều hành tour du lịch, hoạt 

động dịch vụ hỗ trợ cho vận tải và tổ chức các tour du lịch... 

 b. Hệ thống cơ sở vật chất kỹ thuật: 

Sau gần 3 năm hoạt động trong lĩnh vực kinh doanh lữ hành, Công ty 

TNHH Du lịch An Biên đã có đƣợc một hệ thống cơ sở vật chất kỹ thuật tƣơng 

đối hoàn chỉnh. 

Về trang thiết bị kỹ thuật: Hiện tại văn phòng giao dịch của công ty đƣợc 

đặt tại 304 Nguyễn Bỉnh Khiêm, Ngô Quyên, Hải Phòng, với diện tích mặt 

bằng hơn 100m
2
. Có thể nói đây là một vị trí khá thuận lợi cho hoạt động kinh 

doanh, giao dịch với khách hàng. Văn phòng nằm trên trục đƣờng giao thông 

chính của thành phố nối liền giữa các khu vực nội, ngoại thành. Bên cạnh đó 

trục đƣờng này còn nằm gần với các khu vui chơi, mua sắm nhƣ siêu thị Big C, 

TD Plaza và sân bay Cát Bi. 

Các thiết bị hỗ trợ công việc bao gồm: 

Hiện tại, Công ty chƣa mở rộng thêm loại hình kinh doanh cũng nhƣ dịch 

vụ bổ sung nên cơ sở vật chất kỹ thuật không có nhiều, các trang thiết bị cũng 

gọn nhẹ chủ yếu phục vụ cho hoạt động kinh doanh lữ hành và giao dịch với 

khách hàng.  

Các trang thiết bị của công ty bao gồm hệ thống máy tính có kết nối 

đƣờng truyền internet, máy fax, bàn ghế, máy in… Cụ thể nhƣ sau: 

 

TT TRANG THIẾT BỊ SỐ LƢỢNG 

1 Máy tính 06 

2 Máy in 06 

3 Máy điện thoại 06 

4 Máy fax 02 

5 Tủ tài liêụ 06 

6 Bàn, ghế làm việc 08 

                                                                   (Nguồn: An Biên Tourism CO.LTD) 
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 2.2. Đánh giá thực trạng hoạt động kinh doanh của Công ty: 

2.2.1. Đánh giá kết quả hoạt động của Công ty:  

Công ty TNHH Du lịch An Biên tuy mới thành lập và phát triển trên thị 

trƣờng du lịch Việt Nam, song so với mặt bằng chung của du lịch Hải Phòng 

thì lại là một trong những công ty lữ hành có kinh nghiệm và uy tín lớn. Bởi 

vậy trong bối cảnh hiện tại An Biên đang có một thi trƣờng kinh doanh tƣơng 

đối thuận lợi bên cạnh các đối thủ cạnh tranh nhƣ Song Nguyễn, Trung Thành, 

VietTravel, Sao Việt… Điều đó đã đƣợc chứng minh qua kết quả kinh doanh 

của công ty trong hai năm gần đây:  

a. Kết quả kinh doanh: 

BẢNG TỔNG HỢP KẾT QUẢ KINH DOANH CỦA CÔNG TY TNHH  

DU LỊCH AN BIÊN TRONG HAI NĂM 2008 – 2009 

                                                                                              Đơn vị: 1.000VNĐ 

TT Chỉ tiêu Năm 2008 Năm 2009 
So sánh (2009/2008) 

+/- % 

1 Doanh thu 2.314.800 2.615.200 300.400 112,98 

 - Hƣớng dẫn 2.060.000 2.338.000 278.000 113.50 

 - Vận chuyển 198.000 214.000 16.000 108,08 

 - Hoa hồng bán vé 13.200 15.100 1.900 114,39 

 - Dịch vụ khác 43.600 48.100 4.500 110,32 

2 Chi phí 1.925.000 2.095.000 170.000 108,83 

 - Hƣớng dẫn 1.573.000 1.714.000 141.000 108,97 

 - Vận chuyển 105.000 117.000 12.000 111,43 

 - Chi phí khác 247.000 264.000 17.000 106,88 

3 
Lợi nhuận trƣớc 

thuế 
389.800 520.200 130.400 133,45 

4 Lợi nhuận sau thuế 280.600 390.150 109.550 139,04 

(Nguồn: An Biên Tourism CO.LTD) 

Qua bảng báo cáo kết quả kinh doanh của công ty trong 2 năm, ta có thể 

đánh giá tình hình hoạt động của công ty nhƣ sau: 



Xây dựng chiến lược phát triển thương hiệu Công ty TNHH Du lịch An Biên 

Sinh viên: Trần Thị Ngọc Huyền_Lớp VH1002 44 

- Tổng doanh thu: Năm 2008 đạt 2.314.800.000đ và năm 2009 đạt 

2.615.200.000đ. Năm 2009 tăng so với năm 2008 là 300.400.000đ (tƣơng ứng 

với 12,98%). Nguyên nhân: công ty đã có những quyết sách hợp lý, đúng đắn 

tích cực đầu tƣ cho các bộ phận marketing, điều hành, hƣớng dẫn, nắm bắt cơ 

hội củng cố niềm tin với khách hàng, giữ vững đƣợc thị trƣờng khách truyền 

thống và thu hút thêm nhiều thị trƣờng khách mới, đội ngũ nhân viên giàu kinh 

nghiệm. 

Nhìn chung, tổng doanh thu tăng chủ yếu là do doanh thu từ hƣớng dẫn 

du lịch tăng (13,50%), đây là một kết quả đáng mừng và là nguồn động viên 

tinh thần cho toàn bộ ban lãnh đạo cũng nhƣ nhân viên toàn công ty nỗ lực, 

phấn đấu quyết tâm xây dựng công ty ngày càng phát triển. 

- Chi phí: Do năm 2009 công ty bán đƣợc nhiều tour hơn năm 2008 nên 

chi phí năm 2009 cũng tăng so với năm 2008 là 8,83%. Chi phí tăng chủ yếu do 

chi cho vận chuyển khách (tăng 11,43%). Các chi phí khác nhìn chung tăng 

không đáng kể. 

- Lợi nhuận: lợi nhuận sau thuế năm 2008 của công ty đạt 280.600.000đ, 

sang năm 2009 đạt mức 390.150.000đ. Có thể nói để đạt đƣợc mức lợi nhuận 

tăng 109.550.000đ, tƣơng ứng với 39,04% là sự cố gắng, nỗ lực không ngừng 

của toàn bộ ban lãnh đạo và nhân viên công ty luôn tìm cách giảm chi phí, chi 

tiết kiệm để nâng cao hiệu quả kinh doanh. 

b. Cơ cấu khách du lịch: 

BẢNG THÀNH PHẦN CƠ CẤU NHÓM KHÁCH DU LỊCH NỘI ĐỊA CỦA                               

CÔNG TY TNHH DU LỊCH AN BIÊN NĂM 2009 

Nhóm khách Số lƣợng khách Tỷ lệ % 

Công nhân 3.122 49,7 

Cán bộ nhân viên trong 

khối hành chính 
1.895 30,2 

Học sinh, sinh viên 614 9,8 

Các nhóm khác 650 10,3 

Tổng cộng 6.281 100 

(Nguồn: An Biên Tourism CO.LTD) 
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- Qua bảng phân tích thành phần khách của công ty, ta thấy đối  tƣợng 

khách đi du lịch chủ yếu là công nhân, ngƣời lao động (chiếm 49,7% tổng số 

khách). Khách do công ty phục vụ chủ yếu là ngƣời có thu nhập thấp với mức 

lƣơng khoảng từ 1 đến 3 triệu đồng/tháng, đối tƣợng khách này thƣờng đi theo 

chính sách đãi ngộ của công ty chứ không phải do họ tự quyết định đi. 

- Nhóm khách hàng chiếm một tỷ lệ lớn thứ hai trong tổng số lƣợng 

khách mà công ty đã phục vụ trong năm 2009 vừa qua là cán bộ, công nhân 

viên chức thuộc khối hành chính nhà nƣớc (chiếm 30,2%). Đối tƣợng khách 

này làm việc tại các sở, ban, ngành, bệnh viện, trƣờng học… họ có mức thu 

nhập trung bình và khá, đi du lịch chủ yếu dựa vào chế độ, chính sách của tổ 

chức công đoàn và đơn vị làm việc. 

- Nhóm khách hàng là học sinh có tỷ lệ thấp trong thành phần cơ cấu 

khách (chiếm 9,8%), vì đặc thù của nhóm khách này chƣa có thu nhập, đi du 

lịch do bố mẹ chi trả. Chính vì vậy họ thƣờng tổ chức chuyến đi chứ không 

thông qua các công ty lữ hành. 

- Nhóm khách hàng còn lại là những thƣơng nhân, buôn bán, làm nghề tự 

do. Họ là những ngƣời có kinh nghiệm trong cuộc sống, đi du lịch không phụ 

thuộc vào bất kỳ một tổ chức hay cá nhân nào, hình thức đi du lịch chủ yếu của 

họ là đi lẻ, tự tổ chức lấy chuyến đi để không phụ thuộc vào chƣơng trình tour 

do các công ty lữ hành xây dựng. 

Bên cạnh những đặc điểm có thể rút ra từ kết quả kinh doanh năm 2008 -

2009, qua quá trình tìm hiểu thăm dò thị trƣờng thì có thể đƣa ra một số nhận 

định chung nhƣ sau: Ngoài các nhóm khách du lịch do công ty khai thác thuộc 

khối cơ quan nhà nƣớc hay công nhân trong các nhà máy, xí nghiệp thì các 

nhóm khách khác lại thích hình thức đi du lịch tự túc hoặc tham khảo qua công 

ty lữ hành và thuê xe. Các chƣơng trình du lịch đầu xuân đại bộ phận khách 

hàng tự tổ chức chuyến đi, chỉ có một số ít mua chƣơng trình du lịch trọn gói, 

nếu có thì thƣờng lựa chọn các chƣơng trình du lịch trọn gói truyền thống quen 
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thuộc, ít chủ động tham gia các chƣơng trình du lịch mới, do yếu tố niềm tin 

chƣa có. 

2.2.2. Xác định sản phẩm của công ty: 

- Sản phẩm trọn gói: 

Sản phẩm của bất cứ một công ty lữ hành nào cũng chính là các chƣơng 

trình du lịch mà công ty cung cấp cho du khách. Để thu hút khách du lịch sử 

dụng sản phẩm của mình thì điều quan trọng đó là công ty phải đƣa ra đƣợc các 

bộ sản phẩm có chất lƣợng tốt và hài lòng với mọi sản phẩm mà công ty đƣa ra. 

Vì vậy việc chú trọng tới sản phẩm của công ty đã đƣợc đề ra, công ty luôn có 

những chiến lƣợc nâng cao chất lƣợng sản phẩm của mình, để các sản phẩm 

của công ty có chất lƣợng tốt hơn. 

Các chƣơng trình du lịch trọn gói là sản phẩm chính của công ty. Công ty 

thực hiện liên kết với các sản phẩm của các nhà sản xuất riêng lẻ nhƣ: vận 

chuyển, ăn uống, lƣu trú, tham quan… thành một sản phẩm hoàn chỉnh và bán 

cho khách hàng với mức giá gộp. 

Từ nhận thức sản phẩm du lịch là các chƣơng trình du lịch trọn gói nên 

ngay từ đầu công ty đã đầu tƣ nghiên cứu, xây dựng các chƣơng trình du lịch 

riêng cho mình không chỉ chú trọng ở khâu thiết kế mà còn ở các khâu khác 

nhƣ chào bán chƣơng trình, lựa chọn nhà cung cấp, các dịch vụ hỗ trợ… cũng 

đƣợc công ty quan tâm đúng mức để có thể tạo ra đƣợc 1 sản phẩm tốt nhất 

đem lại doanh thu tối đa cho công ty. Đồng thời thoả mãn đƣợc mọi nhu cầu 

của khách hàng và phù hợp với túi tiền của họ.  

Với chức năng chính là chuyên kinh doanh và tổ chức các tour du lịch 

nội địa, Công ty TNHH Du lịch An Biên có rất nhiều chƣơng trình du lịch đa 

dạng và phong phú về điểm đến của chƣơng trình, về thời gian của chuyến đi, 

về mức giá tour để khách hàng có sự lựa chọn phong phú, phù hợp với khả 

năng chi trả và thời gian rỗi của họ. Dƣới đây là một số chƣơng trình du lịch 

trọn gói tiêu biểu của công ty: 
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 Chương trình du lịch lễ hội  

TT TÊN CHƢƠNG TRÌNH 
Thời 

gian 

Giá trọn gói 01 khách/VNĐ 

Áp dụng cho đoàn từ 

20 đến 27 28 đến 37 

1 
HẢI PHÕNG - YÊN PHỤ - ĐỀN 

BÁ ĐẾ - HẢI PHÕNG 

1 

ngày 
235.000 225.000 

2 
HẢI  PHÕNG - YÊN PHỤ - ĐỀN 

CHU VĂN AN -  ĐỀN ĐÔ_ HP 

1 

ngày 
260.000 245.000 

3 

HP - ĐỀN NGUYÊN PHI Ỷ LAN -  

CHÙA DÂU - CHÙA BÚT THÁP 

- HP 

1 

ngày 
255.000 245.000 

4 
HP - NGUYÊN PHI Ỷ LAN - ĐỀN 

GIÓNG - CHÙA KIẾN SƠ  - HP 

1 

ngày 
275.000 265.000 

5 
HẢI PHÕNG - YÊN TỬ  - HẢI 

PHÒNG 

1 

ngày 
250.000 235.000 

6 
HP - ĐỀN YÊN PHỤ - ĐỀN CỬA 

ÔNG - CHÙA LONG TIÊN - HP 

1 

ngày 
310.000 290.000 
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 Chương trình du lịch hè: 

TT TÊN CHƢƠNG TRÌNH 
Thời 

gian 

Giá trọn gói 01 khách/VNĐ 

Áp dụng cho đoàn từ 

20 đến 27 28 đến 37 

1 

HẢI PHÕNG – VỊNH HẠ LONG 

– ĐẢO TUẦN CHÂU – HẢI 

PHÒNG  

1 

ngày 

380.000 350.000 

2 

HP – VỊNH HẠ LONG (TUYẾN 

1: ĐỘNG THIÊN CUNG – HANG 

ĐẦU GỖ ) – ĐẢO TUẦN CHÂU 

– HẢI PHÒNG 

2 

ngày 

1 

đêm 

730.000 710.000 

3 

HP - VỊNH HẠ LONG (TUYẾN 1 

+ 2: ĐỘNG THIÊN CUNG - 

HANG ĐẦU GỖ - HANG SỬNG 

SỐT - ĐẢO TITỐP ) - ĐẢO 

TUẦN CHÂU – HẢI PHÕNG  

2 

ngày 

1 

đêm 

780.000 760.000 

4 

HẢI PHÕNG - CÁT BÀ - VỊNH 

LAN HẠ  - HẢI PHÕNG (BẰNG 

TÀU CAO TỐC ) 

2 

ngày 

1 

đêm 

875.000 855.000 

5 

HP - CÁT BÀ  - VỊNH LAN HẠ - 

HP (BẰNG ÔTÔ, TÀU THĂM 

VỊNH  ) 

2 

ngày 

1 

đêm 

760.000 725.000 

- Các sản phẩm dịch vụ môi giới trung gian khác:  

Loại hình dịch vụ này tuy còn nhiều mới mẻ nhƣng công ty luôn quan 

tâm duy trì và phát triển các dịch vụ này vì nó rất cần thiết cho sự phát triển 

đồng bộ của công ty. Công ty TNHH Du lịch An Biên sẵn sàng phục vụ các 

dịch vụ đơn lẻ theo yêu cầu của khách hàng. Bao gồm một số dịch vụ sau: 

Tư vấn du lịch: khi khách hàng muốn tìm hiểu thông tin có liên quan đến 

du lịch thì đội ngũ nhân viên trực văn phòng có thể qua điện thoại hoặc tới tận 

nơi để tƣ vấn giúp khách hàng. Những yêu cầu chủ yếu của khách là: Giá cả 
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của tour du lịch? Các dịch vụ bổ sung đi kèm, ăn uống, ngủ nghỉ? Các chƣơng 

trình khuyến mại của công ty? Các đặc điểm nổi bật của điểm du lịch? Hoạt 

động làm visa, hộ chiếu, tổ chức hội nghị, hội thảo? Đại lý vé máy bay, cho 

thuê xe du lịch? 

Khi tiếp nhận các yêu cầu này, nhân viên của công ty luôn nhiệt tình giải 

đáp và khách hàng có nhu cầu về các hoạt động trên, công ty sẽ liên hệ với các 

đối tác của mình để thoả mãn nhu cầu của khách hàng một cách tối ƣu và 

hƣởng phần trăm hoa hồng từ các đối tác này. 

Với nhiều sản phẩm của mình đƣa ra thị trƣờng công ty luôn cố gắng 

hoàn thiện sản phẩm của mình một cách tốt nhất. Để làm đƣợc nhƣ vậy, công 

ty đã rất chú trọng tới công tác quản lý chất lƣợng sản phẩm, tạo ra sản phẩm 

hoàn hảo nhất đáp ứng nhu cầu của khách hàng và mục tiêu của công ty. Không 

những vậy, công ty còn thƣờng xuyên nghiên cứu một cách tỷ mỷ từng chi tiết 

trong sản phẩm của mình để làm sao cho phù hợp với từng đối tƣợng khách. 

Các chƣơng trình luôn thay đổi và bổ sung để hoàn thiện sản phẩm. Công ty 

luôn chú trọng đặc điểm sản phẩm của mình. Nghiên cứu chu kỳ sống của sản 

phẩm trong từng giai đoạn từ đó đƣa ra các chính sách phù hợp, vì vậy sản 

phẩm du lịch của công ty luôn mới mẻ và hấp dẫn đƣợc nhiều đối tƣợng khách. 

 2.2.3. Phân đoạn thị trường và xác định thị trường mục tiêu: 

 2.2.3.1. Phân đoạn thị trường: 

Căn cứ vào đặc điểm của thị trƣờng khách du lịch nội địa của công ty, 

căn cứ vào kết quả tìm hiểu và nghiên cứu thị trƣờng Công ty TNHH Du lịch 

An Biên đã sử dụng biện pháp phân đoạn thị trƣờng theo nhiều giai đoạn cho 

thị trƣờng khách du lịch nội địa của thành phố Hải Phòng. Tiêu thức phân đoạn 

căn bản mà công ty sử dụng là dựa vào tiêu thức phân đoạn theo địa lý. 

Thị trƣờng khách nội địa của Hải Phòng sẽ đƣợc chia thành các nhóm 

khách hàng thuộc các quận, huyện của Hải Phòng là: Lê Chân, Ngô Quyền, 
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Hồng Bàng, Hải An, Kiến An, Đồ Sơn, Kiến Thụy, An Lão, Vĩnh Bảo, Tiên 

Lãng, Thuỷ Nguyên, An Dƣơng, Cát Hải. 

Để chia nhỏ thị trƣờng công ty đã sử dụng tiêu thức phân đoạn thị trƣờng 

theo nhân khẩu học. 

- Thị trƣờng khách có thu nhập cao: lãnh đạo và cán bộ cấp cao trong 

khối hành chính nhà nƣớc và khối hành chính sự nghiệp, lãnh đạo các sở ban 

ngành của thành phố, ban giám đốc các công ty và những doanh nhân, thƣơng 

gia có thu nhập cao trong thành phố … 

- Đoạn thị trƣờng có mức thu nhập trung bình: gồm cán bộ, công nhân 

viên trong các cơ quan tổ chức, đoàn thể thuộc khối nhà nƣớc và các doanh 

nghiệp tƣ nhân, những thƣơng gia có mức thu nhập trung bình … 

- Đoạn thị trƣờng có mức thu nhập thấp: bao gồm đội ngũ công nhân 

trong các nhà máy xí nghiệp, sản xuất trong các khu công nghiệp, những đoàn 

thể ở cấp xã, phƣờng … 

Để cụ thể hơn nữa công ty tiếp thị phân nhỏ thị trƣờng khách theo hành 

vi ngƣời tiêu dùng: 

- Khách hàng trung thành luôn có sự nhất quán trong việc lựa chọn và 

tiêu dùng các sản phẩm của công ty. 

- Khách hàng dao động và tiêu dùng không nhất quán với nhãn hiệu nào. 

- Khách hàng hoàn toàn không trung thành là những ngƣời “gặp gì mua 

lấy” hoặc họ thích sự đa dạng hoá. 

Đó là những tiêu thức cơ bản trong việc phân đoạn thị trƣờng đƣợc công 

ty sử dụng trong thời gian qua. Với việc phân đoạn thị trƣờng cụ thể, chi tiết 

nhƣ vậy thì An Biên Travel đã phân đoạn thị trƣờng khá tốt, làm tốt công tác 

phân đoạn thị trƣờng là một tiền đề quan trọng để công ty xác định thị trƣờng 

mục tiêu cũng nhƣ đƣa ra các giải pháp xây dựng chiến lƣợc thƣơng hiệu một 

cách cụ thể cho đối tƣợng khách hàng mà công ty đáng hƣớng tới. 

 2.2.3.2.  Xác định thị trường mục tiêu: 

Từ bảng số liệu cơ cấu thị trƣờng khách của công ty, kết quả của việc 

phân đoạn thị trƣờng và phân tích đặc điểm của khách nội địa ở Hải Phòng, 

cùng với việc đánh giá mức độ tăng trƣởng cũng nhƣ mức độ hấp dẫn của từng 
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đoạn thị trƣờng Công ty TNHH Du lịch An Biên đã xác định thị trƣờng mục 

tiêu chính và quan trọng nhất đối với công ty lúc này là thị trƣờng công nhân 

sản xuất trong các khu công nghiệp sản xuất trên địa bàn thành phố. Nguyên 

nhân chính khiến công ty lựa chọn đoạn thị trƣờng này là: 

Thứ nhất, hiện nay trên địa bàn thành phố Hải Phòng có rất nhiều khu 

công nghiệp lớn, tiêu biểu nhƣ: khu công nghiệp Nomura, Vĩnh Niệm, Minh 

Đức, Đình Vũ, Đồ Sơn… Trong mỗi khu công nghiệp lại có vài chục công ty 

lớn nhỏ, mỗi công ty có ít nhất vài trăm công nhân, có công ty có số công nhân 

lên tới hàng nghìn ngƣời. Họ đều là những ngƣời có thu nhập thấp, việc đi du 

lịch của họ do chính sách ƣu đãi của công ty quyết định, do đó ngƣời thanh 

toán dịch vụ không phải là họ mà là các doanh nghiệp. Do vậy, khả năng thanh 

toán đƣợc đảm bảo cao. Hơn nữa, trong thời gian qua thì quy mô và mức độ 

tăng trƣởng của đoạn thị trƣờng này luôn chiếm một tỷ lệ khá cao 49,7% trong 

tổng số khách do công ty khai thác năm 2009. 

Thứ hai, đây là đoạn thị trƣờng có mức độ hấp dẫn nhất, số lƣợng lớn, dễ 

phục vụ, trung thành với doanh nghiệp. Trong thời gian qua Công ty TNHH Du 

lịch An Biên đã vinh dự phục vụ cho các đoàn khách công nhân thuộc các khu 

công nghiệp lớn nhƣ: công ty Hanvico, công ty nhựa Chinhuei… 

Thứ ba, phục vụ cho những đoàn khách công nhân, họ thƣờng rất dễ tính, 

ít đòi hỏi, có số lƣợng lớn thuộc các công ty có tên tuổi trên địa bàn thành phố 

nhƣ vậy sẽ giúp cho công ty tạo thêm đƣợc uy tín và thƣơng hiệu trong ngành 

du lịch. Hơn nữa đoạn thị trƣờng này rất phù hợp với nguồn lực hiện có của 

công ty. 

Với những đặc điểm của nguồn khách và khả năng của doanh nghiệp, 

công ty đã định hƣớng cụ thể khách hàng mục tiêu ngắn hạn của công ty năm 

2010 là công nhân trong các khu công nghiệp. 

Qua phân tích bảng số liệu báo cáo kết quả kinh doanh và cơ cấu nhóm 

khách. Công ty đã xác định thị trƣờng khách trọng tâm đứng thứ hai cần phải 
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hƣớng tới là nhóm khách hàng có thu nhập cao. Do họ có điều kiện sử dụng 

thƣờng xuyên các sản phẩm, dịch vụ và khả năng chi trả cao hơn mức trung 

bình của các nhóm khách khác. Bên cạnh đó họ còn có đƣợc vai trò và vị thế là 

ngƣời định hƣớng dƣ luận trên thị trƣờng. Họ chính là ban lãnh đạo của các 

phòng ban trong khối hành chính, sự nghiệp nhà nƣớc và tầng lớp lãnh đạo 

trong các doanh nghiệp, các nhà máy xí nghiệp đóng trên địa bàn thành phố. 

Với đoạn thị trƣờng mục tiêu thứ 2 này công ty xác định nhóm khách hàng mục 

tiêu là các sở, ban, ngành nhƣ: Sở Giáo dục và Đào tạo, Chi cục thuế, các hãng 

viễn thông VNPT; Mobifone; FPT, các ngân hàng Navibank, VP Bank, BIDV, 

Agribank… Đó là những đơn vị rất trung thành với sản phẩm của công ty trong 

thời gian qua. 

Công tác  xác định thị trƣờng mục tiêu đứng thứ 2 giúp công ty tập trung 

vào khai thác tốt thị trƣờng và đạt hiệu quả cao trong kinh doanh. Hơn nữa, thị 

trƣờng mục tiêu thứ nhất là các đoàn khách công nhân chỉ chủ yếu tập trung đi 

vào mùa hè với loại hình du lịch nghỉ biển. Chính vì vậy, việc xác định thị 

trƣờng thứ 2 sẽ giúp công ty kéo dài tính thời vụ. 

 2.2.4. Công tác tuyên truyền, quảng bá của công ty: 

Trong kinh doanh lữ hành, hoạt động xúc tiến quảng bá là quá trình kết 

hợp truyền thông trong kinh doanh chƣơng trình du lịch, nhằm mục đích truyền 

tin về sản phẩm là các chƣơng trình du lịch cho ngƣời tiêu dùng trên thị trƣờng 

mục tiêu, một mặt giúp cho khách hàng nhận thức đƣợc các chƣơng trình du 

lịch của doanh nghiệp, mặt khác dẫn dụ, thu hút quyến rũ khách hàng mục tiêu 

mua sản phẩm của doanh nghiệp và trung thành sản phẩm của doanh nghiệp. 

Nhận thức đƣợc ý nghĩa quan trọng trong công tác tuyên truyền, quảng 

bá hình ảnh, chất lƣợng sản phẩm dịch vụ của công ty. Hàng năm, công ty vẫn 

duy trì phát hành các ấn phẩm với nội dung phong phú giới thiệu sản phẩm du  

lịch về đất nƣớc, con ngƣời Việt Nam, tour du lịch mới và khả năng cung cấp 

các dịch vụ cho khách du lịch. Tuy những hoạt động này còn ở quy mô nhỏ do 
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bị hạn chế về ngân sách nhƣng cũng đã góp phần tích cực trong việc tăng 

nhanh lƣợng khách du lịch cho công ty. 

Cùng với sự đổi mới toàn diện của nền kinh tế đời sống vật chất và tinh 

thần của ngƣời dân không ngừng đƣợc cải thiện, nâng cao. Nhu cầu đi du lịch 

trong nƣớc và ngoài nƣớc, khảo sát thị trƣờng ngày càng trở nên phổ biến. Để 

khai thác tốt thị trƣờng khách trên địa bàn thành phố Hải Phòng và các tỉnh, 

thành phố lân cận. Ban giám đốc công ty thƣờng xuyên chỉ đạo phòng 

marketing chủ động trong công tác nghiên cứu thị trƣờng, đƣa ra các chiến lƣợc 

quảng bá phù hợp với tình hình thực tế, nhằm mục tiêu khai thác có hiệu quả 

các nguồn khách.  

Hiện nay, công ty đang áp dụng một số hình thức quảng bá sau: 

- Hình thức quảng cáo bằng các ấn phẩm nhƣ: tập gấp, tờ phơi, cuốn 

sách mỏng. Đây là phƣơng tiện có khả năng chứa đựng lớn và cung cấp thông 

tin tốt, phù hợp với đặc điểm của chƣơng trình du lịch, dễ phân phát và dễ chấp 

nhận, mệnh sống dài, giá thành rẻ. Hơn nữa, đây là hình thức quảng cáo truyền 

thống đã đƣợc các doanh nghiệp kinh doanh lữ hành sử dụng phổ biến và trở 

nên quen thuộc với khách du lịch. 

- Tập gấp của công ty đƣợc in với kích thƣớc nhỏ (10cm x 25cm) có từ 3 

tới 5 gấp, với nội dung chủ yếu: 

Trang một là trang bìa đƣợc biểu tƣợng logo và tên gọi của công ty trên 

nền hoa văn trống đồng trang nhãn, cùng hình ảnh của một số điểm du lịch nổi 

tiếng. 

Trang 2 và trang 3 là lời ngỏ: giới thiệu khái quát về hoạt động kinh 

doanh lữ hành của công ty và những chƣơng trình du lịch tiêu biểu theo từng 

mùa trong năm. 

Trang 4: giới thiệu cụ thể về các chƣơng trình du lịch, về các điểm đến 

trong tour du lịch, một số hình ảnh về cơ sở phục vụ lƣu trú ăn uống, phƣơng 

thức khách hàng liên lạc với công ty. 
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Trang 5 là sơ đồ một số tuyến điểm du lịch nổi tiếng, các quy định chủ 

yếu của chƣơng trình. 

- Bên cạnh đó công ty còn cho in các cuốn sách mỏng đƣợc phát hành 1 

năm hoặc 6 tháng trƣớc khi tổ chức các chƣơng trình du lịch. Nội dung của 

những cuốn sách này cũng giống nhƣ tập gấp nhƣng có kích thƣớc lớn hơn, nội 

dung phong phú, đa dạng hơn, số lƣợng các chƣơng trình nhiều hơn (từ 30- 60 

chƣơng trình). 

- Công tác quảng bá hình ảnh trên các phƣơng tiện thông tin đại chúng 

cũng luôn đƣợc ban giám đốc công ty chú trọng. Quảng cáo trên truyền hình, 

báo chí là phƣơng tiện hữu hiệu nhất do có phạm vi ảnh hƣởng rộng, có sự kết 

hợp sinh động giữa hình ảnh và âm thanh. Tuy nhiên, đây lại là phƣơng tiện 

quảng cáo đòi hỏi chi phí cao, thƣờng gấp 10 lần so với phƣơng tiện quảng cáo 

khác. Do mới thành lập và đi vào hoạt động trên thị trƣờng du lịch gần 3 năm 

nên số vốn ngân sách của công ty còn hạn chế nên công ty vẫn chƣa thể áp 

dụng đƣợc hình thức quảng cáo này. 

- Hình thức quảng cáo phổ biến trên phƣơng tiện thông tin đại chúng mà 

công ty áp dụng là thông qua các website liên kết. Hiện tại công ty đã có xây 

dựng đƣợc trang web chính thức phục vụ cho hoạt động kinh doanh và cung 

cấp thông tin chính xác tới khách hàng, với địa chỉ www.anbientravel.com. Đặc 

biệt ngày 29/7/2008 công ty TNHH du lịch An Biên đã chính thức sử dụng 

công cụ tìm kiếm skydoor làm công cụ chính thức phục vụ công tác nghiệp vụ.   

Ngoài hoạt động quảng cáo công ty còn rất chú trọng vào hoạt động 

tuyền truyền và quan hệ công chúng. Bởi hoạt động tuyền truyền và quan hệ 

công chúng chính là việc kích thích một cách gián tiếp nhằm khơi dậy nhu cầu 

du lịch của khách hàng và tăng uy tín cho công ty, giúp cho công ty hƣớng tới 

đƣợc đông đảo khách hàng mục tiêu. Trƣớc mỗi mùa du lịch trong năm, công 

ty thƣờng xuyên in các ấn phẩm, các chƣơng trình du lịch hấp dẫn gửi tới tận 

tay khách hàng tiềm năng thông qua bƣu điện, gửi mail hoặc các website. 

Riêng thị trƣờng khách mục tiêu công ty luôn cử đội ngũ cán bộ, nhân viên 
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giàu kinh nghiệm và nhiệt tình đến tận nơi tiếp xúc và tƣ vấn trực tiếp cho 

khách hàng. 

Đối với hoạt động quan hệ công chúng công ty phân ra thành 2 hoạt 

động: quan hệ đối nội và quan hệ đối ngoại. 

- Trong quan hệ đối nội: ban giám đốc công ty luôn hƣớng tới việc tạo ra 

một môi trƣờng làm việc thân thiện, văn hoá, đoàn kết giữa tập thể cán bộ nhân 

viên nhằm đem lại hiệu quả thành công trong công việc. 

- Không những thế công ty còn tập trung vào công tác đối ngoại. Hoạt 

động quan hệ đối ngoại của công ty bao gồm: quan hệ với khách hàng, cộng 

đồng doanh nghiệp cùng ngành nghề, cộng đồng địa phƣơng, chính quyền, giới 

truyền thông, đối thủ cạnh tranh, các nhà cung ứng dịch vụ du lịch … 

Tuy nhiên, với chức năng chính là tổ chức các hoạt động kinh doanh lữ 

hành nội địa nên sản phẩm của công ty thƣờng mang những đặc tính khá đặc 

biệt nhƣ: tính vô hình. tính không đồng nhất, dễ bị sao chép và bắt chƣớc, hơn 

nữa lại mang tính thời vụ cao, phụ thuộc lớn vào uy tín của doanh nghiệp.  

Chính vì những nguyên nhân trên ban giám đốc công ty luôn đề cao việc 

xây dựng chất lƣợng chƣơng trình du lịch tốt nhất phù hợp với điều kiện, hoàn 

cảnh đi du lịch của khách hàng. Bởi đây chính là lời quảng cáo cụ thể nhất về 

chất lƣợng sản phẩm cũng nhƣ hình ảnh và uy tín, thƣơng hiệu của công ty 

TNHH du lịch An Biên. Để tạo ra đƣợc sản phẩm du lịch trọn gói có chất lƣợng 

cao và hoàn chỉnh thì công ty luôn chú ý tới các khâu từ thiết kế đến chào bán 

chƣơng trình, thực hiện chƣơng trình và các dịch vụ bổ sung khác. Công ty còn 

luôn lựa chọn nhiều nhà cung cấp dịch vụ tốt nhất cho khách hàng và đặc biệt 

trong mỗi chuyến du lịch công ty rất chú ý tới hiệu quả làm việc của hƣớng dẫn 

viên để làm sao tạo ra sản phẩm du lịch hoàn hảo nhất, mang lại lợi nhuận tối đa 

cho công ty và tất nhiên là phải thoả mãn tối đa nhu cầu lợi ích của khách hàng. 

Các chƣơng trình khuyến mại, ƣu đãi luôn đƣợc công ty nghiên cứu và đƣa 

ra nhƣ một lời tri ân của công ty gửi tới khách hàng, với các mức giá áp dụng: 
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15 khách miễn phí một khách 

16 - 25 khách giảm 5% giá 

26 - 29 khách giảm 8% giá 

Từ 41> khách giảm 12 % giá  

Hay quà tặng nhân dịp đặc biệt 8/3, ngày Quốc khánh, tết nguyên đán, 

tặng ảnh lƣu niệm, trích phần trăm hoa hồng cho khách khi khách đứng ra làm 

trung gian để ký kết hợp đồng với các đoàn khách. Thông qua các hoạt động này 

Công ty TNHH Du lịch An Biên đã tạo dựng đƣợc vị trí vững chắc trong tâm trí 

khách hàng của công ty nói riêng và thị trƣờng du lịch Hải Phòng nói chung. 

  2.2.5  Công tác sử sụng đào tạo nguồn nhân lực: 

Yếu tố con ngƣời luôn chiếm vị trí quan trọng trong bất cứ loại hình kinh 

doanh nào. Yếu tố này lại càng quan trọng trong kinh doanh dịch vụ nói chung, 

kinh doanh du lịch nói riêng trong đó có kinh doanh lữ hành. Nhận thức đƣợc 

điều đó nên trong công tác quản lý lao động của Công ty TNHH Du lịch An 

Biên đều nhằm vào việc tạo điều kiện cho ngƣời lao động làm việc có hiệu quả 

và bản thân họ ngày càng hoàn thiện hơn. Lao động trong công ty chủ yếu là 

lao động cơ hữu và có trình độ chuyên môn nhất định. Các nhân viên đƣợc 

phân hoá rõ ràng theo chức năng riêng của từng bộ phận. Đội ngũ cán bộ, công 

nhân viên có tuổi trung bình 28 và 100% có trình độ đào tạo đại học và cao 

đẳng. Mặc dù số lƣợng cán bộ, nhân viên của công ty không nhiều nhƣng đây 

là đội ngũ có năng lực, trẻ khoẻ, nhiệt tình cùng nhau phối hợp nhịp nhàng tạo 

ra cho công ty một ê kíp làm việc thống nhất, hiệu quả. 

Bảng số lƣợng lao động của công ty 

TT CHỨC VỤ SỐ LƢỢNG  

1 Giám đốc 01 

2 Phó Giám đốc 01 

3 Phòng Thị trƣờng 03 

4 Phòng Điều hành 02 

5 Phòng Hƣớng dẫn 05 

6 Phòng Tài chính-Kế toán 01 

Tổng cộng 13 ngƣời 

                                                    (Nguồn: An Biên Tourism CO.LTD) 
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Bên cạnh đó công ty còn có đội ngũ cộng tác viên là những sinh viên 

năm cuối của các trƣờng đại học trên địa bàn thành phố nhƣ trƣờng Đại học 

Dân lập Hải Phòng, Đại học Hải Phòng có nhu cầu thực tập, thực hành để nâng 

cao kiến thực thực tế. 

Trong bối cạnh sự cạnh tranh, thu hút chất xám giữa các công ty ngày 

càng gay gắt, Công ty TNHH Du lịch An Biên đã xây dựng cho mình quy chế 

tiền lƣơng, mức thƣởng một cách hợp lý nhằm động viên kịp thời và thu hút, 

phát triển đội ngũ nhân viên. Mức lƣơng trung bình hiện nay của mỗi cán bộ 

công ty là 2.000.000đ/ngƣời tháng. 

2.3. Đánh giá thực trạng xây dựng thƣơng hiệu của công ty 

 2.3.1. Thực trạng xây dựng thương hiệu:  

 a. Tên nhãn hiệu (tiếng anh và tiếng việt): 

 Trong những năm gần đây du lịch đã trở thành ngành kinh tế mũi nhọn 

của cả nƣớc. Hàng năm ngành du lịch đã có những đóng góp không nhỏ vào 

tổng doanh thu ngân sách quốc gia, góp phần cải thiện chất lƣợng cuộc sống 

cho ngƣời dân và thu hút  một lƣợng lớn nguồn vốn FDI chảy vào Việt Nam. 

 Nằm trong khu vực Đông Nam Á là nơi giao thoa của nhiều thảm động 

thực vật, nhiều nền văn hoá nổi tiếng trên thế giới nhƣ: Trung Quốc, Ấn Độ… 

Việt Nam đƣợc bạn bè biết đến nhƣ một vẻ đẹp tiềm ẩn, một điểm đến an toàn 

có tiềm năng khai thác du lịch lớn. 

 Là địa bàn kinh tế trọng điểm ở phía bắc, Hải Phòng còn đƣợc biết tới 

với nhiều tên gọi thân thƣơng khác: thành phố hoa phƣợng đỏ, thành phố cảng. 

Cách thủ đô Hà Nội 102km về phía bắc, Hải Phòng nằm ở vị trí giao lƣu thuận 

lợi với các tỉnh trong nƣớc và quốc tế qua hệ thống giao thông đƣờng bộ, 

đƣờng sắt, đƣờng biển, đƣờng sông và đƣờng hàng không. Là nơi có nhiều 

điểm thắng cảnh đẹp thu hút khách du lịch nhƣ: đảo Cát Bà, khu nghỉ mát Đồ 

Sơn, khu du lịch núi Voi, núi Thiên Văn, khu Hạ Long cạn (nằm ở phía bắc 
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huyện Thuỷ Nguyên), làng điêu khắc Bảo Hà, miếu thờ danh nhân văn hoá 

Nguyễn Bỉnh Khiêm, Khu dự trữ sinh quyển quần đảo Cát Bà.  

 Với một tầm nhìn chiến lƣợc về ƣu thế phát triển du lịch của thành phố 

Hải Phòng, những thành viên trong Ban giám đốc đã quyết định thành lập nên 

Công ty TNHH Du lịch An Biên, tên tiếng anh là ANBIEN TOURISM 

LIMITED COMPANY, tên viết tắt AN BIEN TOURISM CO.LTD. 

 Ngƣợc dòng lịch sử, tìm hiểu về tên gọi “An Biên” . Những năm đầu 

công nguyên, Hải Phòng vẫn là 1 vùng đất hoang vu, rậm rạp chỉ toàn là sú vẹt, 

cây hoang, có 1 ngƣời con gái  bản lĩnh, cùng dân làng mình từ biệt vùng đất 

Đông Triều ( ƣa thuộc làng An Biên, huyện Đông Triều, Phủ Kinh Môn, xứ 

Hải Dƣơng) đến khai phá vùng đất mới, ngƣời đó là nữ tƣớng Lê Chân – vị 

chúa đất của Hải Phòng. Bà đã cùng cƣ dân khai hoang lập lên trang An Biên 

(làng Vẻn) chính là tiền thân  của thành phố Hải Phòng ngày nay. Vốn là ngƣời 

giỏi giang, bản lĩnh lại là bậc liệt nữ hào kiệt nên bà nhanh chóng quy tụ đƣợc 

lòng ngƣời, trang An Biên ngày càng đƣợc mở rộng. Trang là điền trang - An là 

an lành, vui vẻ - Biên là vùng biên viễn xa xôi. Trang An Biên nghĩa là ƣớc mơ 

lập đƣợc 1 thái ấp điền viên vui vầy, an bình nơi biên ải.  

 Yêu quý và tự hào là những ngƣời con gắn bó với thành phố biển Hải 

Phòng, mang trong mình dòng máu lạc hồng với 4000 năm lịch sử dựng nƣớc 

và giữ nƣớc, tự hào mang tên trang ấp xƣa, Công ty TNHH  Du lịch An Biên 

cũng có chung mong ƣớc muốn mang đến cho du khách của An Biên những 

niềm vui, những điều có ý nghĩa và đồng thời gửi gắm ƣớc mơ đƣợc phát triển, 

đƣợc lớn mạnh cùng thành phố hôm nay. Quan trọng hơn công ty TNHH du 

lịch An Biên còn mong muốn đƣợc làm cây cầu kết nối văn hoá giữa các thế hệ 

và các nền văn hoá trên thế giới và Công ty TNHH Du lịch An Biên đã ra đời 

cùng ƣớc muốn đó. 

b. Logo (biểu trưng) 

 Logo là một trong những dấu hiệu đầu tiên nhằm thể hiện hình ảnh  và 

mục tiêu của công ty khi hƣớng tới việc truyền tải thông tin về sản phẩm hoặc 
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dịch vụ đến khách hàng. Do vậy, để có một logo phù hợp và mang tính nghệ 

thuật khái quát cao là một trong những điều mà bất cứ doanh nghiệp nào cũng 

mong muốn đạt đƣợc. 

 Logo của công ty TNHH du lịch An Biên dựa trên sự chắt lọc cuả nhiều 

yếu tố nhƣ: sự cân bằng tỷ lệ trong thiết kế, kiểu dáng fonts chữ. Điểm nhấn 

trong thiết kê logo của công ty là biểu tƣợng chữ “A”. Biểu tƣợng chữ “A” 

đƣợc tạo dáng cao hơn những chữ cái khác đã góp phần làm giảm khoảng cách 

giữa các chữ cái, phá vỡ khung đơn điệu của chuỗi ký tự. Nó cũng là biểu 

tƣợng về dấu ấn và sự phát triển vững chắc của công ty trên thị trƣờng du lịch 

Hải Phòng nói riêng và Việt Nam nói chung. 

 Màu sắc cũng là một trong những yếu tố làm nên sự thành công của logo. 

Gam màu chủ đạo trong thiết kế logo của công ty là màu xanh dƣơng. Nó tƣợng 

trƣng cho nhịp sống sôi động của một thành phố biển. Ngoài ra, đây còn là một 

trong năm gam màu cơ bản, mang ý nghĩa về sự thành thật và rộng lớn của trí tuệ. 

 Hình ảnh cánh hoa phƣơng đỏ cũng đã tạo nên đƣợc một dấu ấn đặc biệt 

trong thiết kế. 

 Bên cạnh đó logo của công ty còn là sự kết hợp hài hoà giữa các yếu 

phong thuỷ theo quan niệm phƣơng Đông. Sự tƣơng sinh giữa các hành đƣợc thể 

hiện ở các gam màu, màu xanh tƣợng trƣng cho “ thuỷ”, chữ “ A” là biểu tƣợng  

của núi (sơn), “thiên” ứng với màu đỏ. Năm cánh phƣợng nở đỏ còn tƣợng trƣng 

cho hình ảnh bánh xe Pháp Luân trong đạo Phật. Theo quan điểm của đạo Phật 

bánh xe Pháp thƣờng chuyển động không ngừng, quay từ trái sang phải theo 

chiều đi lên. Bánh xe Pháp lan tới đâu thì cỏ gai, sỏi đá bị nghiền nát tới đó, 

những điều phiền não cũng bị dẹp tan. Điều này, đã phần nào thể hiện những 

mong muốn của ban giám đốc và tập thể cán bộ, nhân viên trong công ty. 

Hiện nay, dựa trên tình hình thực tế công ty đã có những thay đổi trong 

thiết kế logo nhƣ sau:   
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 c. Sologan (khẩu hiệu) 

 Yếu tố thứ hai trong chiến lƣợc phát triển thƣơng hiệu công ty chính là 

các tuyên bố về thƣơng hiệu mà công ty muốn gửi gắm và mang tới cho khách 

hàng. Xuất phát từ ý tƣởng của những câu châm ngôn “nói phải đi đôi với 

làm”; “học đi đôi với hành”. 

 Tuyên bố thƣơng hiệu đầu tiên của công ty TNHH du lịch An Biên bắt 

đầu với slogan “CAM KẾT KHÔNG LỜI”. 

 Công ty sử dụng tuyên bố này nhƣ một sự dẫn dắt cho câu chuyện 

thƣơng hiệu về ƣớc mơ phục vụ khách hàng với chất lƣợng tốt nhất. Bởi công 

ty luôn hiểu rằng: sản phẩm của một doanh nghiệp kinh doanh lữ hành bao gồm 

các chƣơng trình du lịch trọn gói, là sự liên kết của nhiều nhà cung ứng; dịch 

vụ trên mọi lĩnh vực khác nhau. Hơn nữa nếu chỉ dừng lại ở những lời nói, 

 những tuyên bố thƣơng hiệu mà không thông qua hành động chứng minh cụ 

thể thì có rất nhiều, tất cả các công ty đều nói đƣợc nhƣng chỉ bằng chính sự 

trải nghiệm, sự đi du lịch và tiêu dùng sản phẩm của khách hàng mới là lời 

đánh giá chính xác nhất. 

 Lựa chọn một “cam kết không lời” đồng nghĩa với việc công ty đã lựa 

chọn cho mình một hƣớng đi đúng trên con đƣờng hội nhập nền kinh tế thế 

giới. 

 Cam kết mang lại cho khách hàng một chất lƣợng sản phẩm hoàn hảo, 

cam kết là một đối tác tốt và uy tín với các nhà cung ứng là mục tiêu công ty 

luôn hƣớng tới, phấn đấu thực hiện. 

Năm 2007 Tháng 7/ 2009 
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 Với slogan “cam kết không lời” đã giúp cho công ty định vị đƣợc sản 

phẩm của mình trên thị trƣờng khách hàng mục tiêu, gây hƣởng lớn trong tâm 

trí ngƣời tiêu dùng. Đƣa công ty du lịch An Biên vƣợt lên trên các đối thủ cạnh 

tranh và tạo ra nhu cầu tiêu dùng du lịch cho du khách. 

 d. Bao bì sản phẩm: 

 Bao bì đƣợc coi là một trong những liên hệ mạnh nhất của thƣơng hiệu, 

trong đó hình thức của bao bì có tính quyết định trong việc xây dựng một 

thƣơng hiệu mạnh và nhất quán. Bao bì không chỉ có tác dụng mô tả và giới 

thiệu sản phẩm mà còn chứa đựng rất nhiều nhân tố tác động đến khách hàng 

và việc quyết định lựa chọn mua hàng của họ. Bao bì là yếu tố quan trọng giúp 

ngƣời tiêu dùng nhận ra sản phẩm dịch vụ trong vô số các sản phẩm cùng loại. 

Những bao bì đƣợc thiết kế đẹp, tiện dụng sẽ giúp cho ngƣời tiêu dùng gắn bó 

với thƣơng hiệu.  

 Đối với những doanh nghiệp chuyên kinh doanh lữ hành nói chung và 

riêng Công ty TNHH Du lịch An Biên thì tập file đựng các chƣơng trình du 

lịch dùng để gửi tới khách hàng đƣợc xem nhƣ bộ mặt bao bì sản phẩm dịch vụ 

của công ty. Để thiết kế đƣợc một bao bì sản phẩm dịch vụ hoàn thiện, công ty 

đã rất chú ý tới các yếu tố: ấn tƣợng, hấp dẫn, sự hoàn chỉnh và bao bì phải 

mang phong cách riêng của thƣơng hiệu. 

 Bao bì phải mang phong cách riêng của thƣơng hiệu: đây là tiêu chí đầu 

tiên khi công ty thiết kế tập file chƣơng trình. Nó là sự hoà quyện giữa hai tông 

màu, tông màu vàng đậm của hình tƣợng chiếc trống đồng và màu xanh nƣớc 

biển. Biểu tƣợng cho sự kết nối giữa những giá trị văn hoá, lịch sử cổ xƣa với 

sức sống năng động của tuổi trẻ, của ngƣời dân thành phố biển Hải Phòng. 

 Điểm nhấn tiếp theo khi thiết kế tập file của công ty là tính ấn tƣợng và 

hấp dẫn. Ngay khi cầm tập file trên tay khách hàng đã tạo dựng đƣợc một cảm 

giác hấp dẫn bởi phong cách bố trí bài bản các hình ảnh của những khu du lịch, 

điểm du lịch ở trong nƣớc cũng nhƣ các quốc gia khác trên thế giới. Nó tạo cho 

khách hàng một sự tò mò, kích thích khách hàng mua chƣơng trình du lịch của 
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công ty. Mặt khác, thông qua những hình ảnh này công ty có thể tận dụng giới 

thiệu và giải thích cho du khách về các chƣơng trình du lịch công ty đang có ý 

định đƣa ra thị trƣờng. 

 Sự hoàn chỉnh và tận dụng đƣợc xem nhƣ một phần then chốt. Bởi nó thể 

hiện tính thống nhất giữa hình thức và nội dụng của tập file. Trong mỗi tập file 

sẽ bao gồm mọi thông tin chi tiết về công ty, các chƣơng trình du lịch công ty 

đang hƣớng tới, những thông tin cơ bản để khi khách hàng quyết định lựa chọn 

chƣơng trình du lịch và cần tƣ vấn có thể liên lạc trực tiếp với công ty. 

 Tuy mới đi vào hoạt động trong lĩnh vực chƣa lâu. Nhƣng cho tới thời 

điểm hiện nay Công ty TNHH du lịch An Biên đã và đang tạo đƣợc chỗ đứng 

khá tốt trên thị trƣờng du lịch Hải Phòng. Những con số về kết quả tình hình 

kinh doanh của công ty, về lƣợng khách hàng năm đã nói lên tất cả. 

 

 2.3.2. Những thành công và hạn chế của công ty TNHH du lịch An Biên 

 Đánh giá kết quả hoạt động kinh doanh, cũng nhƣ chiến lƣợc phát triển 

thƣơng hiệu của công ty sẽ giúp cho chúng ta có một cái nhìn tổng quan về 

những mặt mạnh và hạn chế trong công tác kinh doanh của doanh nghiệp. Từ 

đó nhận thức rõ bài học để giúp cho công ty đề ra đƣợc chiến lƣợc kinh doanh 

tốt, gây dựng đƣợc uy tín và thƣơng hiệu trong khối các doanh nghiệp. 

 * Thành công: 

 Sau khoảng thời gian 3 năm kinh doanh trên lĩnh vực lữ hành, Công ty 

TNHH Du lịch An Biên đã dành đƣợc những thành công nhất định.  
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 Hiện tại, công ty đã giữ vững đƣợc thị trƣờng khách truyền thống và có 

thêm nhiều thị trƣờng khách tiềm năng mới. Uy tín của công ty trong tâm trí 

khách hàng ngày càng đƣợc gây dựng sau mỗi chƣơng trình du lịch. Khẳng 

định đƣợc vị thế nhà tổ chức du lịch chuyên nghiệp trên địa bàn thành phố cũng 

nhƣ các tỉnh lân cận. 

 Bƣớc đầu công ty đã tạo dựng thành công một số yếu tố nhằm xây dựng 

thƣơng hiệu nhƣ: logo, slogan, phân đoạn thị trƣờng, định vị sản phẩm và đang 

dần hình thành chiến lƣợc phát triển thƣơng hiệu cụ thể. 

 Từ các kết quả nghiên cứu, phân tích nguồn khách, khả năng chi tiêu của 

khách hàng khi quyết định mua chƣơng trình du lịch, công ty đã đƣa ra đƣợc 

các chính sách giá cả phù hợp. 

 Công ty đã mở rộng đƣợc hệ thống các nhà cung cấp dịch vụ uy tín, 

chuyên nghiệp trên thị trƣờng du lịch cả nƣớc, từ bắc vào nam. 

 Dựa trên kết quả hoạt động kinh doanh thành công mà công ty đã thu hút 

đƣợc nguồn chất xám có chất lƣợng, đáp ứng nhu cầu kinh doanh hiện tại của 

công ty 

 * Hạn chế: 

Dựa trên tình hình thực tế của công ty hiện nay, nếu đứng trên góc độ  khách 

quan để nhìn nhận về vấn đề xây dựng và quản lý chất lƣợng sản phẩm du lịch  

 

nói chung và thƣơng hiệu nói riêng có thể nhận thấy một số mặt hạn chế sau: 

 Hoạt động thiết kế và làm mới chƣơng trình du lịch của công ty chƣa 

thực sự đƣợc chú trọng, sản phẩm tour; tuyến còn nghèo nàn. Về chủng loại 

chƣơng trình du lịch của công ty chƣa có sự khác biệt rõ nét hay nói cách khác 

các chƣơng trình du lịch này tƣơng đối giống với các chƣơng trình du lịch của 

các công ty kinh doanh lữ hành khác. 

 Nguồn thông tin nghiên cứu thị trƣờng để xây dựng chiến lƣợc thƣơng 

hiệu chủ yếu là thông tin thứ cấp, công ty chƣa thực sự đầu tƣ vào việc thu 

nhập nguồn thông tin sơ cấp thông qua việc sử dụng phƣơng pháp quan sát 
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trƣng cầu ý kiến khách hàng và nhà cung cấp dịch vụ vì vậy hoạt động xây 

dựng chƣơng trình mang tính khuôn mẫu, truyền thống và dựa vào thông tin có 

sẵn. 

 Công ty chƣa tạo dựng đƣợc hệ thống các kênh phân phối chính thức, 

chính sách phát triển hệ thống phân phối còn mang tính thụ động, sản phẩm du 

lịch của công ty vì thế chƣa đƣợc đƣa đi các nơi khác nhau khiến cho số lƣợng 

bán ra ít, khách hàng biết tới hình ảnh, thƣơng hiệu công ty không nhiều. 

 Ngoài ra, vì nguồn kinh phí còn hạn chế nên công tác xây dựng chiến 

lƣợc thƣơng hiệu cho công ty chƣa thực sự rõ nét và đồng bộ, quy mô nhỏ. Chi 

phí cho hoạt động đào tạo nhân viên và chi phí quảng bá, tuyên truyền cũng 

nhƣ quan hệ công chúng còn eo hẹp. 

 * Nguyên nhân:   

 - Nguyên nhân khách quan:  

Cuộc khủng hoảng tài chính toàn cầu vừa qua đã tạo ra những tác động 

xấu đối với các ngành kinh doanh dịch vụ nói chung và kinh doanh lữ hành nói 

riêng theo chuỗi phản ứng dây chuyền trong đó có Công ty TNHH Du lịch An 

Biên, kèm theo đó là những khó khăn do dịch bệnh và thiên tai gây ra nhƣ dịch 

cúm gia cầm, lợn tai xanh…  

 Hơn nữa, ngay từ buổi đầu thành lập bên cạnh những cơ hội khi Việt 

Nam chính thức gia nhập tổ chức thƣơng mại quốc tế WTO, công ty cũng gặp 

không ít khó khăn, thách thức. Việt Nam tham gia vào sân chơi quốc tế, các 

doanh nghiệp nƣớc ngoài với nguồn vốn không lồ đã bắt đầu thâm nhập vào thị 

trƣờng du lịch nƣớc ta khiến cho sự cạnh tranh giữa các doanh nghiệp càng trở 

nên khốc liệt. Chỉ tính riêng trên địa bàn thành phố Hải Phòng hiện nay đã có 

khoảng gần 100 doanh nghiệp tham gia vào hoạt động kinh doanh lữ hành nội 

địa và quốc tế nhƣ: Song Nguyễn, Thiên Bách, Xuyên Á, VietTravel, Trung 

Thành, Alo tour … các công ty này đều tìm cách cạnh tranh nhau để thu hút 

nguồn khách hàng tiềm năng của mình. 
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 - Nguyên nhân chủ quan:  

 Do là một doanh nghiệp trẻ cho đến nay công ty mới hoạt động trong 

lĩnh vực du lịch đƣợc gần 3 năm nên nguồn vốn cho hoạt động kinh doanh và 

xây dựng thƣơng hiệu không nhiều.  

 Công tác quản trị nhân sự còn yếu, do đó vấn đề nhân lực đang là một 

nguyên nhân gây hạn chế trong quá trình hoạt động kinh doanh của công ty, đội 

ngũ nhân viên đa phần tuổi đời và tuổi nghề còn trẻ chƣa có nhiều kinh nghiệm. 

 Nguồn kinh phí đầu tƣ cho công tác nghiên cứu thị trƣờng, marketing, 

xây dựng và phát triển thƣơng hiệu chƣa phải là một con số lớn không đủ để 

đảm bảo thực hiện công việc đạt hiệu quả cao. 

 Sự phối hợp, phân bố nhiệm vụ giữa các nhân viên và các phòng ban 

chƣa thực sự hoàn thiện. Điều đáng chú ý công ty chƣa đƣa ra đƣợc kế hoạch 

hành động cụ thể cho hoạt động phát triển thƣơng hiệu. Xét về yếu tố đầu tƣ 

cho khoản kinh phí này công ty mới chỉ đầu tƣ xây dựng đƣợc lớp mặt bằng 

chung nhƣng chƣa có hiệu quả trong đầu tƣ theo chiều sâu. 

 Quy chế khen thƣởng, đãi ngộ đối với tập thể nhân viên chƣa thực sự 

cụ thể. 

 Chính những nguyên nhân trên đã ảnh hƣởng lớn tới quá trình xây dựng 

một chiến lƣợc thƣơng hiệu lâu dài cho công ty. Vì thế công ty cần sớm rút ra 

bài học kinh ngiệm trong hoạt động quản lý và kinh doanh, đƣa ra các biện 

pháp khắc phục triệt để giúp cho công ty ngày càng hoàn thiện. 

 * Bài học kinh nghiệm: 

 Trong chiến lƣợc phát triển thƣơng hiệu, lựa chọn và định vị sản phẩm 

trên thị trƣờng mục tiêu là yếu tố cần thiết. Do đó cần có sự nhìn nhận, lựa 

chọn quy mô thị trƣờng cho phù hợp với tiềm lực công ty.  

 Cần có một tầm nhìn xa trong lĩnh vực quản lý và xây dựng thƣợng hiệu 

phải nhận thức đƣợc rõ những lợi ích mà thƣơng hiệu mang lại- một thƣơng 
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hiệu mạnh là vũ khí cơ bản trong cạnh tranh, là sự hiện diện hữu hình của công 

ty mang lợi cơ hội kinh doanh và là sức mạnh đòn bẩy cho các hoạt động khác. 

 Nắm bắt tốt tâm lý tiêu dùng để từ đó tạo ra đƣợc một mối ràng buộc 

cảm xúc với khách hàng. 

 Tạo ra một nền văn hoá công ty bảo vệ và đánh bóng thƣơng hiệu của 

công ty. Quan trọng hơn là phải tạo ra đƣợc sự liên kết giữa các doanh nghiệp, 

các nhà cung ứng dịch vụ để tránh bị ép giá trong thời điểm mùa vụ giúp cho 

giá của các chƣơng trình du lịch luôn giữ ở mức hợp lý 

 Táo bạo và nhất quán trong truyền thông thƣơng hiệu công ty, cần sử 

dụng tốt các công cụ xúc tiến hỗn hợp đặc biệt là công cụ quảng cáo, khuyến 

mại nhằm tạo dựng hình ảnh công ty in sâu vào tâm trí khách hàng. 

 Tập trung đầu tƣ và nâng cao chất lƣợng sản phẩm bằng cách biết quý 

trọng nhân viên. Nâng cao trình độ chuyên môn nghiệp vụ và phẩm chất đạo 

đức cho nhân viên là yếu tố cốt lõi làm nên thành công của công ty. 

 Cần xây dựng thƣơng hiệu cần dựa trên một nguyên tắc cơ bản. 

 Tóm lại: Xây dựng chiến lƣợc phát triển thƣơng hiệu là một công việc 

mà bất cứ một doanh nghiệp nào cũng phải quan tâm, đặc biệt đối với doanh 

nghiệp du lịch (trong đó có doanh nghiệp lữ hành) thì vấn đề thƣơng hiệu lại 

càng quan trọng hơn bao giờ hết. Nhƣ đã trình bày ở trên về thực trạng hoạt 

động kinh doanh và xây dựng thƣơng hiệu nhằm thu hút khách tại Công ty 

TNHH Du lịch An Biên, có thể thấy thƣơng hiệu du lịch “ANBIEN TRAVEL” 

mới chỉ dừng lại ở mức độ là một thƣơng hiệu nhỏ. Với mục tiêu chiếm lĩnh 

nhiều hơn nữa thị trƣờng khách du lịch tại Hải Phòng nói riêng và các tỉnh lân 

cận nói chung Công ty cần phải có một chiến lƣợc xây dựng thƣơng hiệu dƣới 

dạng một kế hoạch chi tiết cụ thể để thực sự đƣa thƣơng hiệu Du lịch An Biên 

trở thành một thƣơng hiệu mạnh trong lĩnh vực kinh doanh lữ hành.  
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CHƢƠNG 3 

 

ĐỀ XUẤT MỘT SỐ GIẢI PHÁP NHẰM 

XÂY DỰNG CHIẾN LƢỢC PHÁT TRIỂN THƢƠNG HIỆU TẠI 

CÔNG TY TNHH DU LỊCH AN BIÊN 

 

3.1. Căn cứ đề xuất giải pháp: 

3.1.1. Căn cứ vào Chiến lược phát triển thương hiệu và du lịch của cả 

nước và thành phố Hải Phòng 

Ngày nay, hội nhập kinh tế quốc tế đang là một xu thế tất yếu và là một 

yêu cầu khách quan đối với bất kỳ một quốc gia nào trên con đƣờng thúc đẩy 

phát triển kinh tế hiện nay. Hội nhập thực chất là cạnh tranh, trao đổi nguồn lực 

để giành thị trƣờng hàng hoá, dịch vụ, vốn, kỹ thuật, kinh nghiệm, tham gia 

phân công lao động quốc tế để khai thác tiềm năng bên ngoài, kết hợp và phát 

huy tối đa nội lực, không ngừng nâng cao sức mạnh về kinh tế và vị thế quốc 

gia. Đó là một quá trình đầy khó khăn và thử thách nhƣng cũng mang lại những 

thuận lợi to lớn. Nếu đứng ngoài lề xu thế phát triển chung này thì thách thức 

đối với sự phát triển của một quốc gia sẽ to lớn hơn nhiều. 

Để giúp đỡ các doanh nghiệp nâng cao năng lực cạnh tranh xây dựng và 

phát triển thƣơng hiệu. Từ tháng 11/2003, Chính phủ đã phát động chƣơng 

trình xây dựng và quảng bá thƣơng hiệu quốc gia không chỉ nhằm mục đích 

đẩy cao vị thế của Việt Nam trên trƣờng quốc tế mà còn tạo cơ hội cho các 

doanh nghiệp trong nƣớc xây dựng thƣơng hiệu và tạo dựng tầm ảnh hƣởng đối 

với ngƣời tiêu dùng trong và ngoài nƣớc.  

Ý tƣởng của chƣơng trình Thƣơng hiệu quốc gia là nhà nƣớc sẽ đứng ra 

bảo trợ cho các thƣơng hiệu có chất lƣợng và uy tín kinh doanh. Việc quảng bá 

hình ảnh chung một cách mạnh mẽ sẽ tiết kiệm, thời gian, chi phí và đem lại hiệu 

quả cao hơn so với việc xây dựng chỗ đứng trên thị trƣờng cho từng thƣơng hiệu 

nhỏ lẻ. Chƣơng trình này cho phép các doanh nghiệp đƣợc gắn biểu tƣợng với 

tựa đề tiếng Anh là “Vietnam Value Inside” (giá trị Việt Nam) trên các sản phẩm 
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của mình nếu các sản phẩm đó đã có thƣơng hiệu riêng và đạt đƣợc các tiêu chí 

cho chƣơng trình quy định. Mục tiêu của chƣơng trình là đến năm 2010 đƣa 

Thƣơng hiệu quốc gia trở thành một trong những công cụ marketing hữu hiệu 

cho cộng đồng doanh nghiệp Việt Nam trên thị trƣờng trong và ngoài nƣớc. 

Ngoài chƣơng trình Thƣơng hiệu quốc gia, còn có chƣơng trình “Sáng 

tạo vì thƣơng hiệu Việt” đã đƣợc khởi động trên toàn quốc từ tháng 01/2003. 

Mục tiêu của chƣơng trình “Sáng tạo vì thƣơng hiệu Việt” là nhằm thay đổi 

nhận thức của doanh nghiệp về tầm quan trọng của việc xây dựng, đăng ký 

khuyếch trƣơng thƣơng hiệu: xây dựng sự nhận biết và ƣu chuộng sản phẩm 

thƣơng hiệu Việt Nam trong xã hội, hỗ trợ việc xây dựng chính sách giúp 

doanh nghiệp phát triển thƣơng hiệu.  

Bên cạnh đó Quyết định số 97/2002/QĐ-TTg của Thủ tƣớng Chính phủ 

về Chiến lƣợc phát triển du lịch Việt Nam giai đoạn 2001 - 2010 cũng đã đƣợc 

thực hiện. Trong đó có kế hoạch đẩy mạnh phát triển du lịch với các địa bàn 

trọng điểm nhƣ: Hà Nội, Hải Phòng, Quảng Ninh và kế hoạch tăng cƣờng củng 

cố mở rộng hợp tác song phƣơng, đa phƣơng với các tổ chức quốc tế, các nƣớc 

có khả năng và kinh nghiệm phát triển du lịch. Thực hiện tốt hợp tác du lịch với 

các nƣớc đã thiết lập quan hệ hợp tác, nhất là hợp tác du lịch Việt Nam - Lào - 

Campuchia, Việt Nam - Lào - Thái Lan, Việt Nam - Lào - Campuchia - Thái 

Lan - Myanmar, các nƣớc tiểu vùng Mêkông mở rộng, hợp tác du lịch sông 

Mêkông - sông Hằng. 

Ngày 09/10/2009, Thủ tƣớng chính phủ cũng đã ký Quyết định số 

122/2009/QĐ-TTg ban hành quy chế xây dựng và thực hiện chƣơng trình xúc 

tiến du lịch quốc gia giai đoạn 2009 - 2010. 

Chƣơng trình xúc tiến du lịch quốc gia đƣợc xây dựng trên cơ sở Chiến 

lƣợc phát triển du lịch Việt Nam giai đoạn 2001 – 2010 và Quy hoạch tổng thể 

phát triển du lịch Việt Nam thời kỳ 1995 - 2010. Mục tiêu của chƣơng trình 

nhằm tăng cƣờng quảng bá du lịch, giới thiệu về đất nƣớc, con ngƣời Việt Nam  
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ở trong và ngoài nƣớc, thu hút khách du lịch và đầu tƣ trong lĩnh vực du lịch   

Hiện nay, thành phố Hải Phòng cũng đang xúc tiến thực hiện chƣơng 

trình “Thƣơng hiệu du lịch biển Việt Nam” để quảng bá du lịch Hải Phòng tới 

các thị trƣờng khách du lịch tiềm năng. 

Có thể nói, những cơ chế, chính sách của Chính phủ và Thành phố về 

phát triển thƣơng hiệu sẽ là cơ hội hết sức thuận lợi để các doanh nghiệp lữ 

hành Hải Phòng nói chung và bản thân Công ty TNHH Du lịch An Biên khai 

thác và sử dụng tốt chiến lƣợc thƣơng hiệu của mình trong việc xây dựng hình 

ảnh thu hút khách du lịch. 

3.1.2. Căn cứ vào mục tiêu, phương hướng phát triển của Công ty: 

* Phương hướng phát triển của Công ty: 

- Tập trung chủ lực vào khai thác thị trƣờng khách mục tiêu là công nhân 

trong các khối, khu công nghiệp và cán bộ nhân viên trong khối hành chính. 

- Không ngừng tăng cƣờng mở rộng thị trƣờng hoạt động của công ty 

trên địa bàn toàn thành phố Hải Phòng và các tỉnh phụ cận. 

- Không ngừng nâng cao hệ thống cơ sở vật chất kỹ thuật phục vụ cho 

hoạt động kinh doanh du lịch, mở rộng mối quan hệ với các nhà cung cấp dịch 

vụ và các đại lý trung gian. 

- Phấn đấu thực hiện tốt các mục tiêu của doanh nghiệp cũng nhƣ đƣờng 

lối chỉ đạo của nhà nƣớc và địa phƣơng. 

* Mục tiêu phát triển của Công ty trong năm 2010: 

- Tiếp tục khai thác thị trƣờng khách du lịch nội địa. Phấn đấu thu hút 

đƣợc  khoảng từ 7 đến 8 ngàn khách đến công ty năm 2010. 

- Doanh thu đạt khoảng 3,5 đến 4 tỷ đồng. Lợi nhuận tăng trên 30% so 

với năm 2009. 
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- Tăng cƣờng đầu tƣ cho cơ sở vật chất kỹ thuật đặc biệt là nguồn nhân 

lực của công ty. Đảm bảo mức thu nhập của nhân viên với mức lƣơng từ 2,5 

đến 3 triệu đồng/tháng. 

- Đảm bảo tốt chất lƣợng sản phẩm, thoả mãn mọi nhu cầu của du khách. 

- Hoàn thiện chính sách thƣơng hiệu nhằm thu hút khách đến với công 

ty, xây dựng kế hoạch chi cho hoạt động thƣơng hiệu và marketing. 

- Xây dựng đội ngũ nhân viên có tác phong, nề nếp làm việc nhằm tạo ấn 

tƣợng tốt đẹp đối với khách hàng. 

 

3.2. Đề xuất chiến lƣợc phát triển thƣơng hiệu Công ty TNHH Du 

lịch An Biên nhằm thu hút du khách 

3.2.1. Định vị thương hiệu và xác định thị trường mục tiêu:  

Định vị thƣơng hiệu đƣợc xác định là việc thiết kế và tạo dựng hình ảnh 

công ty nhằm chiếm giữ một vị trí nổi trội và bền vững trong tâm trí khách 

hàng mục tiêu. Vì vậy, để có thể định vị tốt thƣơng hiệu trong thị trƣờng du 

lịch Hải Phòng nói chung và cả nƣớc nói riêng trong thời gian tới Công ty cần 

chú trọng tới các vấn đề sau: 

Thứ nhất, công ty cần phải xác định rõ môi trƣờng cạnh trạnh. Đây là 

việc xác định tình hình cạnh tranh trên thị trƣờng và hoạt động của đối thủ 

cạnh tranh. 

Thứ hai, xác định đúng thị trƣờng mục tiêu. Trong kinh doanh thƣờng có 

câu ngạn ngữ: ở đâu còn có nhu cầu chƣa đƣợc đáp ứng, ở đó sẽ có cơ hội kiếm 

tiền. Trên thực tế tìm đúng thị trƣờng mục tiêu cũng chính là lựa chọn cho bản 

thân nên phát triển ở đâu, thành danh ở mặt nào, kiếm tiền từ đâu. Đây cũng 

chính là vấn đề cơ bản trong việc xây dựng thƣơng hiệu nổi tiếng. 

Thứ ba, cần có sự thấu hiểu sâu sắc tâm lý của khách hàng trong nhu cầu 

và thói quen sử dụng các sản phẩm dịch vụ. 

Thứ tư, công ty cần phải xác định rõ lợi ích của sản phẩm dịch vụ mà 

công ty mang tới cho khách hàng (bao gồm những lợi ích về mặt chức năng thụ 
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hƣởng dịch vụ cũng nhƣ mặt cảm tính mà thúc đẩy hành vi mua hàng). Để từ 

đó rút ra những bài học kinh nghiệm trong việc nâng cao ƣu thế của sản phẩm. 

Bởi bất cứ một sản phẩm nào cũng có mặt mạnh và mặt yếu. Nếu trong công 

tác tuyên truyền, quảng cáo doanh nghiệp biết cách đề cao mặt mạnh giấu đi 

mặt yếu và nhấn mạnh các ƣu thế của mình, đây cũng là điểm mấu chốt định vị 

rõ ràng. 

Thứ năm, xác định lý do tin tƣởng và những yếu tố tinh tuý, cốt lõi của 

thƣơng hiệu. Đó là những lý do đã đƣợc chứng minh để thuyết phục khách 

hàng có thể tin tƣởng vào thƣơng hiệu của công ty. 

Thứ sáu, công ty cần tạo dựng và khai thác sự khác biệt của sản phẩm 

dịch vụ từ chính những điểm tƣơng đồng. Các điểm tƣơng đồng này có vai trò 

cân bằng, triệt tiêu hoặc phủ nhận điểm khác biệt của sản phẩm dịch vụ của đối 

thủ cạnh tranh. Nhằm thuyết phục khách hàng chuyển đổi từ sản phẩm dịch vụ 

đang dùng sang một sản phẩm dịch vụ mới.  

Ngoài ra, để có thể định vị tốt hơn nữa thƣơng hiệu của mình trong lĩnh 

kinh doanh dịch vụ lữ hành công ty cũng cần tâm tới vấn đề xác định thị trƣờng 

mục tiêu. 

Căn cứ vào kết quả kinh doanh, cơ cấu khách đến với công ty năm 2009 

và qua công tác nghiên cứu thị trƣờng thì  thị trƣờng khách mục tiêu quan trọng 

nhất của công ty trong năm 2010 vẫn là thị trƣờng khách gồm đối tƣợng là 

công nhân và ngƣời lao động trong các khu công nghiệp nhƣ cụm công nghiệp 

Vĩnh Niệm, Đồng Hoà, Minh Đức… Đây là thị trƣờng mà công ty cần phải tập 

trung khai thác vì số lƣợng công nhân trong các khu, cụm công nghiệp này rất 

lớn, trong khi các đối thủ cạnh tranh lớn còn ít chú ý tới. Hơn nữa hiện nay các 

doanh nghiệp tại các khu, cụm công nghiệp đều có chính sách đãi ngộ phù hợp 

với công nhân bằng việc chỉ đạo tổ chức Công đoàn cho công nhân đi du lịch 

mỗi năm từ 1 đến 2 lần. 
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Mặc dù đây là thị trƣờng có mức thu nhập không cao, chi phí cho chuyến 

đi du lịch thấp nhƣng đổi lại có số lƣợng khách lớn, sẽ giúp cho công ty giảm 

đƣợc chi phí trong khâu quảng bá thƣơng hiệu tới công chúng. 

Thị trƣờng mục tiêu lớn thứ hai công ty cần chú ý là cán bộ, nhân viên 

trong khối hành chính sự nghiệp. Đặc điểm của thị trƣờng này là số lƣợng 

khách không lớn xong tần suất sử dụng dịch vụ và có khả năng chi trả cao hơn 

các nhóm khác, có tính ổn định và trung thành với thƣơng hiệu của công ty. 

Từ những đặc điểm trên cho thấy thời gian sắp công ty cần có chiến 

lƣợc thƣơng hiệu hoàn thiện hơn để định vị và xác định đúng thị trƣờng 

khách cho mình. 

3.2.2. Xây dựng chất lượng sản phẩm: 

* Xây dựng chất lượng:  

Chất lƣợng sản phẩm là tiêu chuẩn số một để đánh giá bất kỳ một doanh 

nghiệp nào tham gia vào lĩnh vực kinh doanh, đặc biệt là trong lĩnh vực kinh 

doanh du lịch. Xây dựng sản phẩm chất lƣợng cao chính là chìa khoá đễ dẫn tới 

thành công của doanh nghiệp. Không những vậy một sản phẩm chất lƣợng cao 

còn là cơ sở vững chắc của thƣơng hiệu nổi tiếng, không có chất lƣợng tốt, 

thƣơng hiệu nổi tiếng cũng trở thành “lâu đài trên cát”. 

Với chƣơng trình xây dựng chất lƣợng sản phẩm nhƣ hiện nay của công 

ty nhìn chung đã đáp ứng khá tốt đối với thị trƣờng khách mục tiêu nhƣng thời 

gian tới công ty nên thực hiện bổ sung một số giải pháp sau: 

- Tập trung nghiên cứu thị trƣờng khách hàng truyền thống cũng nhƣ thị 

trƣờng khách hàng tiềm năng để đƣa ra các sản phẩm du lịch trọn gói phù hợp 

với nhu cầu của khách hàng. 

- Đảm bảo làm mới và nâng cao chất lƣợng chƣơng trình du lịch gồm 

nâng cao chất lƣợng chƣơng trình du lịch và chất lƣợng của từng dịch vụ trong 

chƣơng trình. 
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- Công ty cần có sự lựa chọn giữa các cơ sở cung cấp dịch vụ để tìm ra 

những cơ sở có chất lƣợng phục vụ tốt, phối hợp nhịp nhàng và kiểm tra chặt 

chẽ dịch vụ của các cơ sở cung cấp dịch vụ cho công ty. 

Chất lƣợng chƣơng trình du lịch cũng là cái mà khách du lịch thực sự 

cảm thấy thoải mái sau chuyến đi những thứ mà họ đƣợc thƣởng thức, những 

cái tinh tế nhất về văn hóa hay chiêm ngƣỡng những phong cảnh đẹp của thiên 

nhiên, của vùng đất mà họ đã qua. Muốn đảm bảo đƣợc điều này công ty cần: 

- Luôn tạo cho du khách sự bất ngờ, mới mẻ trong chƣơng trình du lịch, 

cần thiết kế sao cho càng về cuối chƣơng trình, du khách càng cảm thấy bất 

ngờ, ấn tƣợng và thú vị. 

- Cần xây dựng chƣơng trình hợp lý, tránh lập lại, sự nhàm chán cho du 

khách trong cùng một chuyến đi. 

- Công ty nên đƣa thêm hoặc thay thế một số điểm tham quan, hoạt động 

bổ trợ vào chƣơng trình du lịch để có thể thu hút nhiều khách mua chƣơng 

trình, nhất là những khách có nhu cầu mua chƣơng trình lần 2 hoặc lần 3. 

- Bên cạnh đó công ty cần chú trọng tạo ra những yếu tố mới lạ đối với 

các tour, tuyến du lịch mang tính chất truyền thống nhƣ thay đổi phƣơng tiện đi 

tham quan. Ví dụ: thông thƣờng để đi một tour xuyên Việt bằng phƣơng tiện 

vận chuyển chủ yếu mà các doanh nghiệp lựa chọn là ô tô thì nay công ty có 

thế tận dụng lợi thế nƣớc ta có một đƣờng bờ biển dài, thay hình thức vận 

chuyển cũ bằng đƣờng thuỷ, đƣờng sắt... 

- Tiến hành đa dạng hoá các sản phẩm cũng là cách để công ty nâng cao 

chất lƣợng sản phẩm. Thực tế ở công ty hiện nay có ít chƣơng trình du lịch, 

trong khi nguồn khách đến với công ty thƣờng rất đa dạng, đủ mọi thành phần, 

lứa tuổi, trình độ, nghề nghiệp. Do vậy, để giữ vững thƣơng hiệu và tăng cƣờng 

nguồn khách đến với công ty đòi hỏi công ty phải đa dạng hoá các chƣơng trình 

du lịch. 
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Công ty nên xây dựng thêm các tour, tuyến mới theo các loại hình du 

lịch nhƣ: du lịch sinh thái, du lịch văn hoá đến với các bản làng, du lịch thể 

thao khám phá mạo hiểm… để cho khách có thể lựa chọn. 

Ngoài ra, công ty cần luôn biến đổi chủng loại sản phẩm để thoả mãn 

những thay đổi về nhu cầu của khách du lịch. Cụ thể: Với các chƣơng trình du 

lịch một ngày do hạn chế về thời gian và không gian nên công ty có thể làm 

mới bằng cách thay đổi các tuyến, điểm tham quan mới. Sắp xếp lại trật tự 

chƣơng trình hoặc có thể thay đổi phƣơng tiện vận chuyển sao cho phù hợp với 

nội dung, mục đích, thời gian chuyến đi. Nhƣ vậy sẽ làm cho du khách cảm 

thấy thoải mái không bị gò bó về thời gian. Còn đối với những chƣơng trình du 

lịch dài ngày: tùy theo nhu cầu của khách, công ty có thể thay đổi loại hình du 

lịch để luôn làm mới sản phẩm của mình thu hút đƣợc nhiều đối tƣợng khách.  

* Quản lý tốt chất lượng sản phẩm: 

Mọi nhân viên trong công ty phải luôn nhận thức đƣợc rằng chất lƣợng là 

đạo đức, là lòng tự trọng của nhà sản xuất đối với sản phẩm dịch vụ của mình. 

Công ty cần phải biết và xác định rõ ràng, đầy đủ những ảnh hƣởng xấu đối với 

cộng đồng nếu một sản phẩm của mình sản xuất ra có chất lƣợng tồi. Việc đảm 

bảo chất lƣợng sản phẩm phải đƣợc đảm bảo từ những khâu đầu tiên, từ nghiên 

cứu, thiết kế cho đến khâu thực hiện. Cần chú ý vào quá trình hơn là hƣớng vào 

chất lƣợng hoạt động của cả quá trình một khi sản phẩm hoặc dịch vụ đƣợc sản 

xuất và cung cấp rồi nếu có những trục trặc về chất lƣợng thì việc điều chỉnh 

những thiếu sót đó sẽ rất tốn kém, thậm chí có thể không thực hiện đƣợc. Do 

vây, để đảm bảo chất lƣợng phải kiểm soát cả quá trình và những chi phí để 

đảm bảo chất lƣợng. Các chi phí này bao gồm chi phí phòng ngừa, chi phí kiểm 

tra giám định và những chi phí do thất thoát, thiệt hại về chất lƣợng. Công ty 

cần chú trọng hơn nữa tới các sản phẩm, dịch vụ bổ sung bên cạnh những sản 

phẩm chủ đạo (khách sạn, ăn uống, tham quan…) để làm tăng sức hấp dẫn với 

du khách. 
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Cần duy trì chu kỳ sống của sản phẩm bằng cách luôn luôn tự đổi mới và 

hƣớng vào khách hàng nhằm làm tăng tính hấp dẫn, độ tin cậy, độ an toàn và 

hoàn thiện sản phẩm. 

Nên triển khai hoạt động thăm dò ý kiến khách hàng mỗi khi kết thúc các 

chuyến đi. Để thăm dò đƣợc ý kiến khách hàng, tìm hiểu nhu cầu khách và quan 

trọng hơn là để nhận thức đƣợc những gì mình đã làm tốt và những gì chƣa tốt 

để khắc phục trong lần sau. Việc thăm dò ý kiến khách hàng cũng giúp ích cho 

công ty trong việc xây dựng các sản phẩm mới cho phù hợp với nhu cầu của 

khách. 

Tóm lại, để có đƣợc một chiến lƣợc thƣơng hiệu hoàn thiện, độc đáo 

nhất, mới lạ nhất, hấp dẫn nhất là điều không dễ dàng. Công ty cần phải tiến 

hành thay đổi từ cái nhỏ đến cái lớn. Có nhƣ vậy mới góp phần làm cho chính 

sách thƣơng hiệu của công ty ngày càng hoàn thiện hơn. 

3.2.3. Xây dựng nhãn hiệu: 

Một thƣơng hiệu có thể bị “cũ đi” theo thời gian nếu nhƣ không đƣợc 

chăm chút kỹ lƣỡng, nghĩa là khách hàng sẽ nhàm chán nếu hình ảnh thƣơng 

hiệu không đƣợc đổi mới và chất lƣợng chƣơng trình du lịch không đƣợc cải 

tiến nâng cao. Thậm chí khách hàng có thể quay lƣng lại với thƣơng hiệu của 

công ty. Chính vì vậy công ty cần có những đổi mới trong chính sách phát triển 

thƣơng hiệu phù hợp với từng giai đoạn phát triển. 

Thiết kế các yếu tố thƣơng hiệu phù hợp với từng phân đoạn thị trƣờng 

mục tiêu. 

- Tên công ty và nhãn hiệu (logo): đề nghị giữ nguyên nhƣ hiện nay vì nó 

có tính cố định và đã ăn sâu vào tiềm thức của du khách (du khách đã thuộc và 

nhớ tên công ty). 

- Slogan (khẩu hiệu): tuỳ thuộc vào từng giai đoạn kinh doanh công ty 

cần thay đổi khẩu hiệu cho phù hợp với xu hƣớng mới nhƣ: “An Biên - nơi 

cung cấp điểm đến du lịch cho bạn”; “Uy tín, chất lƣợng - chỉ có thể là An 

Biên”, …  
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- Đoạn nhạc: nếu có kinh phí công ty nên thiết kế một bài hát ngắn về 

Công ty, để trình chiếu cho du khách trên mỗi chuyến tham quan. 

- Bao bì: Ngoài các tập file đựng chƣơng trình tour du lịch, ấn phẩm 

quảng cáo, công ty cần thiết kế và sản xuất thêm các loại bao bì khác nhƣ bao 

đựng đĩa chƣơng trình giới thiệu, quảng cáo, tuyến, điểm tham quan; bao đựng 

khăn lau, nƣớc uống cho khách, mũ đội, tem gián va ly… 

3.2.4. Đăng ký bảo hộ nhãn hiệu: 

Nhìn chung hiện nay công ty vẫn chƣa có nhận thức đầy đủ về thƣơng 

hiệu. Hiện tại công ty vẫn chƣa đăng ký bảo hộ nhãn hiệu trong nƣớc. Để có 

thể cạnh tranh trên thị trƣờng, việc đầu tiên công ty cần làm là thay đổi nhận 

thức của chính mình về đăng ký bảo hộ thƣơng hiệu. 

Trƣớc hết, công ty cần phải nhận thức đƣợc đầy đủ, triệt để tầm quan 

trọng của thƣơng hiệu, để từ đó yên tâm tăng cƣờng đầu tƣ cho thƣơng hiệu. 

Xây dựng thƣơng hiệu là một quá trình đầu tƣ lâu dài, đƣợc vun đắp, xây dựng 

một cách nhất quán theo một chiến lƣợc phù hợp; đầu tƣ cho thƣơng hiệu 

không phải là đầu tƣ đem lại kết quả một sớm một chiều, vì lẽ đó khi nhận biết 

đúng về vai trò, tác dụng của thƣơng hiệu thì công ty mới có thể đầu tƣ nhiều 

hơn cho thƣơng hiệu. 

Công ty cần phải nghiên cứu, tìm hiểu cách thức đăng ký nhãn hiệu trong 

nƣớc và ngoài nƣớc. Đặc biệt nếu trong tƣơng lai công ty muốn mở rộng sang 

mảng thị trƣờng kinh doanh lữ hành quốc tế, tránh tình trạng xây dựng thƣơng 

hiệu lại từ đầu khi “đem chuông đi đánh xứ ngƣời”. Chẳng hạn nhƣ việc đăng 

ký nhãn hiệu hàng hoá Việt Nam theo nguyên tắc “first to file” - dành ƣu tiên 

cho ngƣời đăng ký trƣớc chứ không phải “first to use” - dành ƣu tiên cho ngƣời 

sử dụng trƣớc. 

Nghiên cứu những quy định của các tổ chức trong và ngoài nƣớc sẽ giúp 

công ty thuận lợi hơn trong việc đăng ký nhãn hiệu hàng hóa của mình, cũng 

nhƣ có thể khiếu nại về những vi phạm đối với nhãn hiệu đã đƣợc đăng ký bảo 

hộ của mình. 
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Ngoài ra, công ty cần thƣờng xuyên theo dõi thông tin về tình hình đăng 

ký nhãn hiệu để có thể xử lý sớm mọi sự lạm dụng nhãn hiệu của công ty mình. 

Hiện nay, Cục sở hữu công nghiệp hàng tháng có xuất bản cuốn “Thông 

cáo sở hữu công nghiệp” công bố tất cả các nhãn hiệu, giải pháp hữu ích đƣợc 

bảo vệ. Công ty cần tận dụng cơ hội phân tích, nhận dạng những thƣơng hiệu 

nào có thể gây nhầm lẫn, tƣơng tự với mình để kịp thời có những biện pháp 

thích hợp. 

3.2.5. Quản lý thương hiệu đảm bảo uy tín: 

Để công tác quản lý thƣơng hiệu đƣợc đảm bảo nhằm nâng cao uy tín 

của công ty trên thị trƣờng du lịch thành phố Hải Phòng và các tỉnh phụ cận. 

Công ty công cần làm tốt những việc sau: 

- Thƣờng xuyên đổi mới và nâng cao chất lƣợng các chƣơng trình du 

lịch. Thông tin cho khách hàng về những sản phẩm mới nhất của công ty theo 

từng mùa du lịch. 

- Xác định rõ tầm nhìn và chiến lƣợc thƣơng hiệu, để từ đó xây dựng 

chiến lƣợc phù hợp với từng giai đoạn kinh doanh của công ty. 

- Tăng cƣờng quan hệ với khách hàng thông qua hai kênh: bán hàng trực 

tiếp và bán hàng gián tiếp. Bán hàng trực tiếp đƣợc thực hiện giữa nhân viên và 

khách hàng, bán hàng gián tiếp đƣợc thực hiện thông qua các mạng internet. 

- Cần hiểu biết khách hàng và đƣa ra những lời hứa về thƣơng hiệu và 

tìm mọi cách thực hiện lời hứa. 

- Không ngừng quảng cáo cho thƣơng hiệu, đảm bảo thông tin về thƣơng 

hiệu luôn đến tận tay khách hàng.  

3.2.6. Đào tạo nhân lực và xây dựng các nguyên tắc: 

Trong hoạt động kinh doanh lữ hành cũng nhƣ của bất kỳ hoạt động kinh 

doanh nào thì vấn đề con ngƣời luôn đóng vai trò quan trọng là yếu tố sống còn 

quyết định đến thành công của doanh nghiệp, đặc biệt kinh doanh lữ hành thì  
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con ngƣời không chỉ tạo ra sản phẩm mà nó còn là một phần của sản phẩm. Để 

hoàn thiện chính sách phát triển thƣơng hiệu trong thời gian tới công ty cần 

phải có một số biện pháp cụ thể sau: 

- Ghi nhận những ƣu việt và học hỏi từ các điển hình thành công trong 

việc xây dựng và sử dụng nguồn nhân lực (có thể tham khảo một số công ty lữ 

hành điển hình nhƣ Viettravel, Saigontourist…), đồng thời cố gắng áp dụng 

những điều đó cho công ty. 

- Công ty cần phải bồi dƣỡng, nâng cao kiến thức về các chính sách, biện 

pháp xây dựng và phát triển thƣơng hiệu cho đội ngũ cán bộ chịu trách nhiệm 

về hoạt động này để họ có thể xây dựng đƣợc một chiến lƣợc thƣơng hiệu phù 

hợp với điều kiện cụ thể của công ty. 

- Nhìn lại và đánh giá phƣơng pháp quản lý hiện thời của công ty, lợi 

nhuận, văn hoá công ty… có đƣợc từ phƣơng pháp quản lý nhân sự để xác định 

những gì cần loại bỏ hay cần cải tiến. 

- Thực hiện các cuộc khảo sát nhanh về hình ảnh công ty thông qua lấy ý 

kiến nhân viên, những ngƣời đi xin việc. Thông qua đó giúp cho nhân viên 

thêm gắn bó và ý thức đƣợc tầm quan trọng của việc xây dựng một thƣơng hiệu 

mạnh. Tính toán khả năng hoàn vốn đầu tƣ dành cho việc xây dựng và phát 

triển nhân lực. 

- Xúc tiến nhiều chƣơng trình phát triển nhân sự đa dạng dành cho các bộ 

phận trong công ty, đồng thời đƣa những nội dung đó vào các tài liệu tiếp thị và 

trong chiến dịch quảng bá qua các phƣơng tiện truyền thông. 

- Dùng những tên gọi độc đáo, hấp dẫn để đặt cho các chƣơng trình phát 

triển nhân sự thành công để thu hút sự quan tâm của mọi ngƣời. 

- Đánh giá chƣơng trình nhân sự mà đối thủ đang theo đuổi, từ đó phát 

triển chiến lƣợc của riêng công ty sao cho luôn nêu bật đƣợc những đặc điểm 

những khác biệt giữa công ty và đối thủ cạnh tranh. 
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- Lựa chọn một số nhân vật tiêu biểu với những câu chuyện kể về thành 

công của họ tại công ty nhƣ kết quả của chƣơng trình phát triển nhân sự để đƣa 

lên báo chí hay lên trang web của công ty. 

- Với đặc điểm thời gian làm việc khác với các ngành kinh doanh dịch vụ 

khác, công ty cần áp dụng các chƣơng trình đào tạo có sự cân bằng giữa cuộc 

sống gia đình và công việc cho nhân viên. Điều này có tác dụng lớn hơn so với 

những lời nói “công ty chúng tôi có chƣơng trình phát triển nhân sự”. 

- Thiết lập quan hệ với các nhà xuất bản địa phƣơng và các phóng viên 

để khuyến khích họ có những bài viết về thƣơng hiệu công ty và hoạt động 

quản lý nhân sự. Coi những kinh nghiệm về tiếp thị và thƣơng hiệu là tiêu 

chuẩn cần xem xét khi tuyển dụng thêm nhân sự. 

- Xây dựng các tiêu chí đánh giá về tính hiệu quả của các chƣơng trình 

phát triển nguồn nhân lực, theo dõi sự tiến triển trên của mỗi chƣơng trình, 

đồng thời luôn cải tiến các chƣơng trình để phù hợp với đòi hỏi thực tế. 

- Tăng chất lƣợng cho các chƣơng trình nhân sự sẵn có, đặt nhiệm vụ cho 

các phòng ban và đƣa việc tham gia vào các chƣơng trình này nhƣ một tiêu chí 

để đánh giá nhân viên. 

- Cần khơi dậy niềm tự hào và lòng trung thành của nhân viên bằng cách 

đeo các tấm thẻ công ty, sử dụng các đồ dùng nhƣ bút, cặp, mũ… do công ty 

cấp phát. 

- Làm việc với bộ phận quảng cáo để nhấn mạnh với khách hàng rằng 

nhân viên và phƣơng pháp quản lý nhân sự tại công ty cũng đạt chất lƣợng cao 

nhƣ chính các chƣơng trình du lịch công ty gửi tới khách hàng. 

- Điều chỉnh các phƣơng pháp tuyển dụng và bổ sung những yếu tố có 

thể tạo ra ấn tƣợng sâu đậm và lâu bền trong tâm trí ứng viên. 

3.2.7. Quảng cáo và tiếp thị thương hiệu: 

Một thƣơng hiệu không thể phát triển nếu nó không đƣợc tuyên truyền, 

quảng bá. Thông qua tuyên truyền, quảng bá cho thƣơng hiệu, ngƣời tiêu dùng 

có cơ hội để nhận biết về thƣơng hiệu và từ đó đi đến chấp nhận và yêu thích 

thƣơng hiệu. Vì thế, quảng bá đóng vai trò cực kỳ quan trọng trong phát triển 
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thƣơng hiệu. Để công tác quảng bá thƣơng hiệu đƣợc hiệu quả, công ty nên chú 

ý một số vấn đề sau: 

 Cần xây dựng một chiến lƣợc quảng bá phù hợp với từng thị trƣờng và 

từng giai đoạn của vòng đời sản phẩm. Thông thƣờng trong chiến lƣợc phát 

triển thƣơng hiệu và kinh doanh của mình công ty đều định vị sản phẩm tƣơng 

ứng với từng phân đoạn thị trƣờng và tập khách hàng riêng. Vì thế khi tiến 

hành quảng bá cho hình ảnh cũng sẽ cần đến những chiến lƣợc riêng. Đối với 

chiến lƣợc quảng bá công ty phải chỉ ra đƣợc mục tiêu cần tuyên truyền, hiệu 

quả sẽ phải đạt đƣợc và lộ trình cụ thể của các giai đoạn quảng bá với chi phí 

tài chính tƣơng ứng. 

* Hoạt động quảng cáo thương hiệu qua website: 

Quảng cáo thƣơng hiệu qua mạng (trên các website hoặc thông qua hệ 

thống thƣ điện tử) là hình thức quảng cáo với chi phí không cao nhƣng hiệu quả 

lại hoàn toàn không thấp. Để phát triển một chiến lƣợc thƣơng hiệu trên 

website công ty cần phải nắm rõ “sự khác biệt” và “sự tƣơng đồng” trong việc 

xây dựng thƣơng hiệu trên web và xây dựng thƣơng hiệu theo kiểu truyền 

thống. 

Sự khác biệt đƣợc thể hiện là khi kinh doanh trên internet, có nhiều yếu 

tố tác động đến việc xây dựng thƣơng hiệu. Cơ hội kinh doanh có thể đến ngay 

lập tức nhƣng công ty cũng phải đáp ứng ngay nhu cầu của khách hàng vì luôn 

có đối thủ cạnh tranh sẵn sàng làm luôn việc đó. 

Công ty cần mạnh dạn đầu tƣ để thuê chỗ quảng cáo hoặc đặt logo trên 

các website nổi tiếng khác nhƣ Yahoo, FPT, Dân trí, Google tạo links đến 

website của mình. 

Bên cạnh đó nên thay đổi cách nhìn nhận về kinh doanh qua website đó 

là web không còn là nơi tập hợp tất cả mọi thông tin nữa mà là một sân chơi 

tinh vi, là nơi tạo ra sự trải nghiệm thông qua việc phát tán những câu chuyện 

mang tính chất giải trí, cung cấp nhiều thông tin có ích, hấp dẫn và đáng nhớ vì 

thế công ty cần thƣờng xuyên làm mới trang web của mình cập nhật  thông tin 
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liên quan tới các vấn đề thƣơng hiệu và kinh doanh lữ hành, các chƣơng trình 

du lịch tiêu biểu. 

* Đối với hoạt động quảng cáo khác: 

Xuất phát từ khả năng tài chính còn nhiều hạn chế, công ty nên chuẩn bị 

phƣơng án cụ thể tài chính cho từng giai đoạn để có thể lựa chọn hợp lý các 

phƣơng tiện quảng cáo. Khi xây dựng chiến lƣợc quảng bá thƣơng hiệu cũng cần 

tính toán hiệu quả của từng đợt quảng cáo trong tƣơng quan với chi phí bỏ ra. 

Công ty cần lựa chọn các phƣơng tiện quảng cáo phù hợp với từng thị 

trƣờng ở những thời điểm khác nhau trong chiến lƣợc thƣơng hiệu (bao gồm 

giai đoạn thâm nhập thị trƣờng, quảng bá tổng lực cho thƣơng hiệu, lấn át đối 

thủ, duy trì ảnh hƣởng thƣơng hiệu). Có rất nhiều phƣơng tiện khác nhau để 

tiếp cận thƣơng hiệu. Quảng cáo trên tivi đƣợc coi là hiệu quả cao do có sự kết 

hợp tinh tế giữa hình ảnh và âm thanh. Nhƣng phƣơng tiện quảng cáo này khó 

có thể áp dụng bởi khả năng tài chính của công ty còn hạn chế. Vì vậy, thời 

gian tới công ty nên áp dụng biện pháp quảng cáo qua sóng radio do ƣu điểm 

ngƣời nghe nhiều, chi phí thấp, linh hoạt về địa lý. 

Tuy nhiên, do nguồn kinh phí hiện tại của công ty còn eo hẹp chƣa đủ để 

thực hiện những hình thức quảng bá tốn kém, công ty cần tham khảo các hình 

thức quảng cáo khác nhƣ trên báo, tạp chí, quảng cáo tại các điểm công cộng 

(bến xe, ga tàu, sân bay, siêu thị), quảng cáo trực tiếp bằng tờ rơi. 

Công ty nên lựa chọn phƣơng tiện quảng cáo là trên báo, tạp chí vì chi 

phí không lớn trong khi đó công ty có thể lựa chọn đƣợc các đối tƣợng tiếp 

nhận thông tin. 

* Đối với hoạt động quan hệ công chúng: 

Cùng với việc quảng cáo trên các phƣơng tiện khác nhau, công ty cũng 

cần quan tâm hơn tới hoạt động quan hệ công chúng (PR). Bởi thực tế hiện nay, 

các công ty khi tham gia hoạt động kinh doanh đã quá lạm dụng hoạt động  
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quảng cáo, trong khi đó lại khá thờ ơ với một công cụ hiệu quả khác, đó là PR. 

Trung bình một ngày, mỗi một khách hàng phải tiếp nhận hàng trăm thông điệp 

khác nhau và  họ cố gắng loại bỏ nó ra khỏi cuộc sống. Những hình thức quảng 

cáo trên phƣơng tiện thông tin đại chúng nhƣ truyền hình cũng đang mất dần 

hiệu quả do nhiều nguyên nhân: sự gia tăng quá mức của nhiều kênh truyền 

hình, sự ra đời của nhiều phƣơng tiện giải trí song song với đó là cuộc sống bận 

rộn. Chính vì thế PR và quảng cáo truyền miệng đang ngày càng đóng góp 

nhiều hiệu quả trong hoạt động xây dựng và củng cố thƣơng hiệu. 

* Đối với hoạt động marketing: 

Thƣơng hiệu là yếu tố đầu tiên và quan trọng nhất trong chiến lƣợc 

marketing tạo nên khả năng nhận biết gợi nhớ, phân biệt và định hƣớng cho 

khách hàng khi tìm đến mua và sử dụng các chƣơng trình du lịch của công ty. 

Vì thế công ty cần có những chính sách quan tâm hơn nữa tới hoạt động 

marketing nhƣ công tác nghiên cứu thị trƣờng và phân đoạn thị trƣờng mục 

tiêu. 

Bên cạnh các chƣơng trình quảng bá thƣơng hiệu nêu trên. Tuỳ theo tình 

hình thực tế nguồn tài chính công ty nên tham gia vào một số chƣơng trình hội 

chợ du lịch nhằm cọ sát và học hỏi kinh nghiệm của các doanh nghiệp bạn, vừa 

góp phần tạo dựng tên tuổi và thƣơng hiệu của riêng mình. 

Hay công ty có thể tổ chức các hoạt động tài trợ liên quan tới cộng đồng 

nhƣ tài trợ các chƣơng trình hƣớng nghiệp ở trƣờng học địa phƣơng, phân phát 

các vật dụng nhƣ túi xách, áo, bút… có in biểu tƣợng công ty cho trẻ em. 
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KIẾN NGHỊ  

1. Kiến nghị đối với Nhà nƣớc: 

Nhà  nƣớc cần có các chƣơng trình để hỗ trợ thƣơng hiệu Việt Nam đứng 

vững trên thị trƣờng trong nƣớc và vƣơn ra thị trƣờng thế giới nhƣ sau: 

- Hỗ trợ doanh nghiệp trong việc tuyên truyền quảng bá, xúc tiến thƣơng 

mại ra thị trƣờng khu vực và thế giới: Đa số các doanh nghiệp Việt Nam là các 

doanh nghiệp vừa và nhỏ, ít vốn lại chƣa có điều kiện tiếp xúc với các phƣơng 

tiện thông tin qua mạng toàn cầu, vì lẽ đó Nhà nƣớc cần trợ giúp các doanh 

nghiệp trong hoạt động quảng bá thƣơng hiệu ra thị trƣờng nƣớc ngoài, giúp 

các doanh nghiệp hội nhập thành công vào nền kinh tế thế giới. 

- Hoàn thiện các quy định pháp lý về định giá tài sản doanh nghiệp, tăng 

cƣờng quản lý nhà nƣớc về bảo hộ quyền sở hữu trí tuệ nói chung và thƣơng 

hiệu nói riêng. Việt Nam đã có những quy định về mặt pháp lý liên quan đến 

xác định giá trị vô hình của doanh nghiệp, tuy nhiên những quy định này còn 

có những bất cập, gây khó khăn cho doanh nghiệp trong việc phát triển thƣơng 

hiệu. Vì thế kiến nghị Chính phủ và các Bộ, ban, ngành liên quan nghiên cứu 

và đƣa ra những quy định phù hợp hơn với thực tiễn kinh doanh hiện nay. 

- Nhà nƣớc cần có sự hỗ trợ các doanh nghiệp trong các vấn đề đào tạo, 

huấn luyện đội ngũ nhân viên chuyên trách về thƣơng hiệu. Nhà nƣớc cần hỗ 

trợ bằng các chƣơng trình đào tạo cung cấp kiến thức mới, có hệ thống và nếu 

đƣợc tổ chức những cơ quan, dự án tƣ vấn giúp họ tìm ra những nhà tƣ vấn phù 

hợp. 

- Tăng cƣờng hoạt động dịch vụ, thông tin về xây dựng và phát triển 

thƣơng hiệu. 
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2. Kiến nghị với Bộ Văn hoá, Thể thao và Du lịch Việt Nam 

- Về công tác xúc tiến, quảng bá du lịch: sửa đổi, bổ sung các quy định  

lên quan đến cơ chế tài chính cho hoạt động xúc tiến, quảng bá du lịch. Có cơ 

chế huy động vốn nhiều hơn nữa từ doanh nghiệp cho quảng bá, xúc tiến du 

lịch. 

- Một trong những chính sách quan trọng nhất cần tính đến là đào tạo và 

phát triển nguồn nhân lực, bao gồm cả về quản lý, kỹ năng nghề và giám sát, 

để ngành có thể đáp ứng đƣợc chất lƣợng dịch vụ du lịch nhƣ mong muốn của 

khách hàng. 

- Hình thành một số khu du lịch có “ Thƣơng hiệu” mang tầm cỡ khu vực 

và quốc tế. Hiện nay, chính phủ đã cho lập quy hoạch các khu du lịch quốc gia 

(có thể thuê các tập đoàn nƣớc ngoài làm quy hoạch) làm cơ sở để thu hút đầu 

tƣ các nguồn vốn FDI và các nguồn vốn khác. 

- Ngân sách Trung ƣơng cùng với ngân sách địa phƣơng cần tập trung bố 

trí vốn đầu tƣ nhiều hơn nữa để đầu tƣ cơ sở hạ tầng du lịch, nâng cấp các di 

tích lịch sử - văn hoá nhằm cải thiện đáng kể vấn đề trong thời gian tới. 

- Hiệp hội du lịch cần đẩy mạnh các hoạt động của mình để trở thành 

ngƣời đại diện cho các doanh nghiệp, phản ánh đầy đủ những khó khăn, vƣớng 

mắc trong quá trình phát triển của ngành và hoạt động của doanh nghiệp, là 

đầu mối thúc đẩy liên doanh, liên kết giữa các doanh nghiệp. 

- Chú trọng hơn nữa sự phối hợp đồng bộ và hợp tác chặt chẽ với các 

ngành kinh tế khác, đặc biệt là những ngành dịch vụ đầu tƣ vào hỗ trợ cho 

ngành du lịch trong một chiến lƣợc tổng thể phát triển dịch vụ của Việt Nam. 

Nâng cao hiệu quả hoạt động Ban chỉ đạo Nhà nƣớc về du lịch để ban chỉ đạo 

trở thành cầu nối liên kết giữa các Bộ, địa phƣơng trong việc phát triển du lịch. 

3. Kiến nghị đối với thành phố Hải Phòng: 

- Thành phố cần đƣa ra các cơ chế chính sách thông thoáng trong kinh 

doanh và thƣơng hiệu để tạo điều kiện thuận lợi nhất cho các doanh nghiệp 
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kinh doanh lữ hành hoạt động, tuy nhiên cũng cần có cơ chế chính sách giúp 

doanh nghiệp hoạt động có hiệu quả và tuân theo pháp luật. 

- Thành phố cần xây dựng cho mình một cơ chế chính sách thông thoáng 

nhằm thu hút vốn đầu tƣ trong và ngoài nƣớc vào các lĩnh vực sản xuất kinh 

doanh nói chung và du lịch nói riêng, góp phần vào phát triển kinh tế thành 

phố, nâng cao đời sống nhân dân. 

- Thành phố cần mở rộng thêm các cơ sở đào tạo chuyên ngành ở các 

trình độ: trung cấp, cao đẳng, đại học. Cung cấp cho các doanh nghiệp kinh 

doanh lữ hành khối lƣợng hƣớng dẫn viên du lịch đảm bảo đủ về mặt số lƣợng 

và đảm bảo chất lƣợng. 

- Xây dựng, củng cố và hoàn thiện cơ cấu bộ máy tổ chức nhằm đƣa nền 

kinh tế thành phố phát triển hơn nữa để xứng đáng với vị trí thuận lợi mà thiên 

nhiên đã ban tặng cho thành phố Hải Phòng. 
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KẾT LUẬN 

 

Ngày nay, trong cuộc cạnh tranh quyết liệt để hội nhập với nền kinh tế 

thế giới, vai trò của thƣơng hiệu càng quan trọng hơn bao giờ hết. Phát triển 

thƣơng hiệu đã trở thành một đòi hỏi, một hƣớng đi cần thiết đối với các doanh 

nghiệp Việt Nam. Đặc biệt là những ngành đòi hỏi niềm tin của ngƣời tiêu 

dùng, danh tiếng hãng và đƣợc kiểm soát bởi các quy định chặt chẽ về chất 

lƣợng dịch vụ nhƣ ngành du lịch. Một câu hỏi đƣợc đặt ra là tại sao loại hình 

cung cấp những dịch vụ du lịch và lữ hành giống nhau cho cùng một khách 

hàng, chƣa xét đến chất lƣợng dịch vụ (vì nó chỉ xác định đƣợc sau khi khách 

hàng đã tiêu dùng dịch vụ) nhƣng mức giá các chƣơng trình du lịch mà các 

công ty khác nhau đƣa ra lại khác nhau, thậm chí là có chênh lệch rất lớn mà 

vẫn đƣợc khách hàng chấp nhận, câu trả lời là: “Thƣơng hiệu”. Một công ty, 

muốn phát triển bễn vững phải tạo đƣợc uy tín và định vị thƣơng hiệu cho 

riêng mình, đó thực sự là mong muốn, mục tiêu lâu dài của ban lãnh đạo, cán 

bộ nhân viên trong bất kỳ công ty nào. 

Với mong muốn giúp công ty thực hiện tốt hoạt động xây dựng và phát 

triển thƣơng hiệu, bắt đầu từ việc thay đổi nhận thức về thƣơng hiệu rồi đi đến 

cam kết và hành động. Đề tài “Xây dựng chiến lƣợc phát triển thƣơng hiệu 

Công ty TNHH Du lịch An Biên” đã đề cập tới thực trạng kinh doanh và vấn 

đề thƣơng hiệu ở công ty từ đó đƣa ra một số giải pháp nhằm hoàn thiện chiến 

lƣợc thƣơng hiệu cho công ty.  

Hy vọng những ý kiến của đề tài có thể đóng góp một phần nhất định 

trong việc nâng cao hình ảnh của công ty trên thị trƣờng du lịch Hải Phòng nói 

riêng và cả nƣớc nói chung. Nhƣng do còn hạn chế về trình độ cũng nhƣ hiểu 

biết của bản thân, đặc biệt đây là một đề tài mới nên không tránh khỏi những 

khiếm khuyết. Em rất mong nhận đƣợc sự đóng góp ý kiến và chỉ bảo của các 

thầy, các cô của Trƣờng Đại học Dân lập Hải Phòng trong quá trình thực hiện 

khoá luận. 

Em cũng xin bày tỏ lòng biết ơn tới thạc sĩ Bùi Văn Hoà đã tận tình 

hƣớng dẫn em hoàn thành khoá luận này. 

Em xin chân thành cảm ơn!  
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PHỤ LỤC  

QUY CHẾ TIỀN LƢƠNG, THƢỞNG 

1. Lƣơng cố định 

Lƣơng cố định là mức lƣơng đƣợc trả theo thoả thuận giữa công ty với 

ngƣời đƣợc tuyển dụng, theo từng vị trí công tác. Thời gian tăng lƣơng cố định 

tối đa 2 năm 1 lần, trƣờng hợp tăng lƣơng trƣớc thời hạn đƣợc xem xét cụ thể 

từng cá nhân nhƣng không sớm hơn 3 tháng 1 lần. Mức lƣơng tăng mỗi lần 

không thấp hơn 7% lƣơng cũ. 

2. Tiền hoa hồng. 

Ngƣời đƣợc hƣởng hoa hồng là những tổ chức, cá nhân ngoài công ty và 

cộng tác viên giới thiệu khách hàng cho công ty và đƣợc hƣởng tối đa 2% tổng 

giá trị thực tế hợp đồng. 

3. Tiền hoa hồng khuyến khích. 

Ngƣời đƣợc hƣởng hoa hồng khuyến khích là cán bộ, nhân viên đã hoàn 

thành nhiệm vụ (đối với phòng/bộ phận Thị trƣờng đã hoàn thành doanh thu 

định mức) và chủ động khai thác đƣợc hợp đồng. Tiền hoa hồng khuyến khích 

bằng 1% tổng giá trị thực tế hợp đồng. 

4. Quỹ phát triển: 10% lợi nhuận ròng 

Quỹ phát triển đƣợc trích từ lợi nhuận sau thuế, đƣợc sử dụng cho việc đầu 

tƣ cơ sở vật chất, thiết bị, công cụ làm việc của các bộ phận trong công ty, tiến 

hành khảo sát, nghiên cứu các sản phẩm mới, lĩnh vực kinh doanh mới… 

5. Quỹ khen thƣởng: 8% lợi nhuận ròng 

Quỹ khen thƣởng đƣợc trích từ lợi nhuận sau thuế (8%), đƣợc sử dụng cho 

việc thƣởng theo định kỳ hàng quý, năm. Quỹ khen thƣởng đƣợc chia theo 

nguyên tắc, quỹ năm trƣớc dùng cho năm sau. 

 Tiền thƣởng quý: 

Ngƣời đƣợc thƣởng là những ngƣời hoàn thành xuất sắc các nhiệm vụ đƣợc 

giao và đƣợc tập thể bình xét, trƣởng phòng (bộ phận) giới thiệu và đƣợc chấp 

nhận của giám đốc công ty. Tiền thƣởng quý đƣợc xem  xét 4 lần/ năm và 

không sử dụng quá 30 % quỹ khen thƣởng. 
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Tiền thƣởng cuối năm. 

Đƣợc chia cho toàn bộ cán bộ nhân viên công ty, theo mức độ hoàn thành 

nhiệm vụ, thâm niên công tác, chức vụ công tác và không sử dụng quá 50% 

quỹ khen thƣởng. 

Các cá nhân đƣợc thƣởng khuyến khích do ban giám đốc quyết định trong 

từng trƣờng hợp cụ thể. 

6. Quỹ phúc lợi: 2% lợi nhuận ròng 

Dùng cho các hoạt động sinh nhật, hiếu, hỷ, liên hoan sơ kết, tổng kết… 

( Nguồn  An Biên Tourism CO.LTD) 
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KINH NGHIỆM XÂY DỰNG VÀ PHÁT TRIỂN THƢƠNG HIỆU 

CỦA CÔNG TY SAIGONTOURIST 

 

 Nghiên cứu để học hỏi kinh nghiệm của các doanh nghiệp đang có 

những kết quả kinh doanh và vị thế tốt trên thị trƣờng cũng là một cách làm mà 

các doanh nghiệp đi sau thƣờng áp dụng vì nó mang lại những hiệu quả đáng 

kể nếu nhƣ doanh nghiệp biết lựa chọn những nhân tố tích cực, tránh đƣợc 

những sai lầm mà các doanh nghiệp đi trƣớc đã mắc phải. Nhƣng bất cứ sự áp 

dụng nào cũng đều phải tính toán đến điều kiện và hoàn cảnh riêng của doanh 

nghiệp mà không nên rập khuôn máy móc theo bất cứ một mô hình sẵn có nào. 

Phần này  của khoá luận tốt nghiệp xin trình bày kinh nghiệm xây dựng và phát 

triển chiến lƣợc thƣơng hiệu của Công ty Saigontourist - một trong nhƣng công 

ty kinh doanh lữ hành hàng đầu của Việt Nam. 

 Thành lập từ năm 1975, Công ty Du lịch lữ hành Saigon tourist, hiện là 

thành viên của Tổng công ty Du lịch Sài Gòn (Saigon tourist), luôn là một 

trong những đơn vị lữ hành hàng đầu tại Việt Nam. Với hơn 400 nhân viên 

chính thức, đƣợc đào tạo chuyên ngành, tâm huyết và nhiều kinh nghiệm. Công 

ty Du lịch lữ hành Saigon tourist là công ty lữ hành duy nhất tại Việt Nam kinh 

doanh hiệu quả hầu hết các dịch vụ trong các lĩnh vực du lịch quốc tế, du lịch 

nƣớc ngoài và du lịch trong nƣớc. Để có kết quả nhƣ vậy, công ty đã áp dụng 

tốt các chiến lƣợc kinh doanh và phát triển mạnh thƣơng hiệu của mình, đƣợc 

thể hiện ở những khía cạnh sau: 

 Thứ nhất công ty luôn xác định rõ sứ mệnh và tầm nhìn 

 Sứ mệnh: Saigon tourist Travel Service, nhƣ là một nhà điều hành tour 

du lịch hàng đầu của Việt Nam, cam kết tạo ra các giá trị tốt nhất với các dịch 

vụ du lịch của mình cho khách hàng, đối tác của mình và để đảm bảo sự phát 

triển bền vững và hài hoà cho các quyền lợi của nhân viên và cộng đồng xã hội. 

 Tầm nhìn: dịch vụ lữ hành Saigon tourist tập trung vào kinh doanh đa 

dạng trong điều kiện của thị trƣờng, khách hàng và dịch vụ sản phẩm du lịch 

trong tất cả các lĩnh vực trong nƣớc và ngoài nƣớc với mục tiêu trở thành một 

trong những công ty du lịch hàng đầu khu vực. 

 Thứ hai nhạy cảm khai thác cơ hội 

 Nắm bắt cơ hội và nhạy bén với thời cơ luôn là một trong những yếu tố 

then chốt trong hoạt động kinh doanh. Hiểu rõ đƣợc điều đó tập thể ban giám 

đốc  Công ty Du lịch lữ hành Saigon tourist luôn tìm tòi sáng tạo các chƣơng 
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trình du lịch mới mang tính hiện đại phù hợp với nhu cầu phát triển xã hội ngày 

càng cao. Tiêu biểu năm 2001, khi sự kiện 11/09 diễn ra lãnh đạo Saigontourist 

liền họp bàn biện pháp đối phó với những dự báo bi quan, ra quyết sách đẩy 

mạnh hội nghị, hội thảo, khai thác thế mạnh của mạng lƣới khách sạn trực 

thuộc. Vì Việt Nam là điểm đến an toàn và là nơi tốt nhất để tổ chức hội nghị, 

hội thảo. 

 Với việc khai thác dịch vụ này đã đƣợc Saigontourist đầu tƣ chiều sâu, 

đồng bộ. Về quảng bá, ngoài những hoạt động quảng bá chung tại các hội chợ 

quốc tế Saigontourist còn đẩy mạnh xây dựng các khách sạn có quy mô tại các 

địa phƣơng có tiềm năng về du lịch. 

 Thứ ba mở nhà hàng ở nƣớc ngoài 

 Ngoài việc luôn có mặt tại hầu hết các hội chợ, triển lãm du lịch quốc tế 

nhƣ Seatrade (Mỹ), ITB (Đức), SMT ( Pháp) Saigontourist đã có những hoạt 

động nhằm bám trụ lâu dài ở thị trƣờng nƣớc ngoài. 

 Từ năm 2000, Saigontourist đã hợp tác liên doanh với các đối tác Việt 

Kiều và nƣớc ngoài để đƣa vào hoạt động hàng loạt nhà hàng ăn tại Nhật. Đầu 

bếp và ngƣời quản lý của Saigontourist đã đƣợc đƣa sang Nhật vừa kinh doanh 

nhà hàng vừa tiếp thị quảng bá cho hệ thống dịch vụ của Saigontourist. Nhiều 

cán bộ của Saigontourist sau một thời gian công tác tại Nhật trở về đã trở thành 

chuyên gia về thị trƣờng Nhật, phục vụ cho công tác tiếp thị của công ty sau 

này. Năm 2001, Saigontourist tiếp tục mở nhà hàng thứ 3 tại Nhật. 

 Có thể nói việc vƣơn tay ra thị trƣờng nƣớc ngoài để tiếp thị, quảng bá 

thƣơng hiệu là cách khẳng định vị thế tiên phong đúng đắn của Saigontourist 

trong giai đoạn hiện nay. 

 Thứ tƣ phát triển thƣơng hiệu du lịch bền vững 

 Saigontourist còn có nhiều hoạt động đồng bộ khác để khẳng định vị trí 

của mình. Chẳng hạn, cuộc thi Website ấn tƣợng 2002 đƣợc phát động đối với 

các đơn vị trong hệ thống Saigontourist trên toàn quốc. Cuộc thi nhằm đẩy 

mạnh công tác tiếp thị và kinh doanh trên mạng.  

 Xu hƣớng phát triển du lịch bền vững của thế giới cũng đƣợc tổng công 

ty quan tâm thể hiện qua việc 15 đơn vị khách sạn thuộc hệ thống Saigontourist 

đƣợc tƣ vấn công tác huấn luyện và lập dự án quản lý môi trƣờng theo tiêu 

chuẩn ISO 14000 

 Thứ năm hƣớng tới các dịch vụ cao cấp 
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 Hiện nay, bên cạnh công tác chuyên môn Saigontourist tiếp tục sắp xếp 

tổ chức, đổi mới mô hình quản lý phù hợp hội nhập khu vực, quốc tế. Ngoài 

khách sạn, nhà hàng, lữ hành, Saigontourist còn đầu tƣ vào lãnh vực ngân hàng 

nhƣ tham gia cổ phần Eximbank, ngân hàng TMCP Phƣơng Đông, ngân hàng 

Công thƣơng chi nhánh thành phố Hồ Chí Minh, ở hãng hàng không Pacific 

Airlines, ở các đơn vị kinh doanh địa ốc nhƣ Công ty cổ phần Địa ốc Sài Gòn 

M&C, dịch vụ nhà An Phú…, liên kết với một hãng tàu biển của Mỹ xây dựng 

tàu du lịch đƣờng sông, liên kết với các tập đoàn thƣơng mại nƣớc ngoài thành 

lập siêu thị cao cấp Parkson. Ngoài những dịch vụ cơ bản Saigontourist còn 

phát triển thêm những dịch vụ cao cấp khác nhƣ bảo hiểm, vận chuyển hàng 

không, đƣờng thuỷ, đƣờng bộ, thƣơng mại, giáo dục - đào tạo, phối hợp cùng 

Sở Y tế và tập đoàn Singapore xây dựng bệnh viện hiện đại tại thành phố Hồ 

Chí Minh, xây dựng khu chăm sóc sức khoẻ cho du khách tại bện viện Sài Gòn 

nhằm kéo dài thời gian lƣu trú của khách, tăng mức chi tiêu khách tại Việt 

Nam. 

 Thứ sáu đào tạo nguồn nhân lực để hội nhập 

 Gia nhập WTO, ngành du lịch Việt Nam đang đứng trƣớc sự cạnh tranh 

gay gắt với các tập đoàn du lịch lớn trên thế giới. Hiện nay, công nghệ quản lý 

và thƣơng hiệu Saigontourist đƣợc đánh giá là một thƣơng hiệu mạnh, đứng 

đầu Việt Nam, không chỉ mang tính khu vực mà đƣợc nhiều tập đoàn trên thế 

giới công nhận, đánh giá cao. Vì thế Saigontourist luôn đề cao công tác đào tạo 

nguồn nhân lực. Trong các cuộc thi tay nghề gần đây, Saigontourist đều mời 

giàm khảo là ngƣời nƣớc ngoài sang chấm thi, đồng thời gắn liền với các tổ 

chức, hiệp hội du lịch quốc tế để từng bƣớc nâng cao tính chuyên nghiệp.  

 Thứ bảy liên kết mở rông thị trƣờng 

 Ngay từ những năm 1990, Saigontourist đã mở rộng đầu tƣ liên doanh 

liên kết với các thành phần kinh tế, các địa phƣơng trong nƣớc và các đối tác 

nƣớc ngoài để xây dựng hệ thống khách sạn, khu du lịch đạt chuẩn quốc tế tại 

các địa bàn trọng điểm. Cho đến nay, Saigontourist đã có một chuỗi 16 khách 

sạn, khu du lịch, nhà hàng tại các tỉnh, thành phố. 

 Tất cả đều đạt chuẩn quốc tế theo một chất lƣợng chung do Saigontourist 

thống nhất quản lý. Ngoài ra, Saigontourist đang nghiên cứu các dự án mới nhƣ 

khu du lịch sinh thái đảo Phú Quốc, khu du lịch sinh thái văn hoá tại Colivan, 

khu sân golf tại nông trƣờng Dừa quận (, khu du lịch Cam Ranh …, tiếp tục 
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đầu tƣ tại Sapa, Lạng Sơn, Quảng Trị. ở nƣớc ngoài, Saigontourist đã có văn 

phòng đại diện tại Nhật, Đức và Mỹ, 3 nhà hàng liên doanh ở Nhật và Đức, giữ 

quan hệ với 300 đối tác quốc tế tại 36 quốc gia trên thế giới.. 

 Thứ tám tập trung cộng đồng 

 Ngoài những lợi nhuận tài chính, Saigontourist luôn cam kết thực hiện 

các hoạt động vì lợi ích cộng đồng theo triết lý kinh doanh đề ra. 

 Saigontourist tự hào là đơn vị lữ hành đầu tiên tại Việt Nam tài trợ và 

triển khai hàng năm chƣơng trình thắp sáng niềm tin. Từ năm 2004, 

Saigontourist đã tổ chức các tour du lịch biển Vũng Tàu và ngày hội học sinh 

khiếm thị tại khu du lịch Bình Châu cho hơn 400 học sinh khiếm thị. 

 Không những thế, công ty còn thƣờng xuyên tổ chức và tham gia tài trợ 

các chƣơng trình nhân đạo khác nhƣ chƣơng trình vì nạn nhân chất độc màu da 

cam, chƣơng trình hiến máu nhân đạo và giải phẫu mắt cho trẻ em nghèo bị 

mù, chƣơng trình phẫu thuật nụ cƣời Việt Nam, chƣơng trình ủng hộ bệnh nhân 

nghèo, nạn nhân sóng thần, nạn nhân bão lụt, chƣơng trình Terry Fox của lãnh 

sứ quán Canada. 

 Với việc luôn coi trọng các yếu tố chất lƣợng dịch vụ và phát triển sản 

phẩm phù hợp nhu cầu của khách Saigontourist đã vinh dự đón nhận các danh 

hiệu: 

 Huân chƣơng Lao động Hạng ba của Chính phủ vào năm 2001 

 Đứng đầu doanh nghiệp lữ hành hàng đầu Việt Nam do Tổng cục Du lịch 

Việt Nam và Hiệp hội du lịch Việt Nam bình chọn từ năm 1996 đến 2006. 

 Nhà điều hành tour tốt nhất tại Việt Nam do độc giả Thời báo Kinh tế 

Việt Nam bình chọn từ năm 2003 đến 2005. 

 Giải thƣởng du lịch xanh Việt Nam do Tổng cục Du lịch Việt Nam trao 

tặng năm 2003 vì phát triển các sản phẩm du lịch gắn kết với hoạt động bảo vệ 

môi trƣờng nhằm phát triển du lịch bền vững. 
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 Đứng đầu “Thƣơng hiệu Việt đƣợc yêu thích” do Sở Du lịch thành phố 

Hồ Chí Minh và độc giải báo Sài Gòn Giải phóng bình chọn từ năm 2005 đến 

2006.“Công ty chuyên tổ chức tour du lịch cao cấp” năm 2006 do Sở Du lịch 

thành phố Hồ Chí Minh và độc giải báo Sài Gòn Giải phóng bình chọn. 

 “Thƣơng hiệu mạnh Việt Nam” do Thời báo Kinh tế Việt Nam bình chọn 

năm 2006. 

“Công ty có các hoạt động quảng bá ấn tƣợng nhất” do Hiệp hội Du lịch 

Việt Nam bình chọn năm 2006. 
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STT Tªn ch¬ng tr×nh Thêi gian 

     GI¸ TRäN GãI 01 KH¸CH/ vn®  

   ¸p dông cho ®oµn Tõ  

20  ®Õn 27  28  ®Õn 37 38  ®Õn  45 

 
TuyÕn 1:  du lÞch biÓn     

1.  H¶I phßng – VÞnh h¹ Long – §¶o tuÇn ch©u – h¶I Phßng  1 ngµy 380.000 350.000 320.000 

2.  Hp – VÞnh h¹ long (tuyÕn 1: ®éng thiªn cung – hang ®Çu 

gç ) – §¶o tuÇn ch©u – HP  

2 ngµy 1 ®ªm 730.000 710.000 695.000 

3.  Hp - VÞnh h¹ long (tuyÕn 1 + 2: ®éng thiªn cung - hang 

®Çu gç - hang söng sèt - ®¶o titèp ) - §¶o tuÇn ch©u - HP  

2 ngµy 1 ®ªm 780.000 760.000 745.000 

4.  H¶I phßng - c¸t bµ - vÞnh lan h¹  - h¶I phßng  

(b»ng tµu cao tèc ) 

2 ngµy 1 ®ªm 
875.000 855.000 830.000 

5.  Hp - c¸t bµ  - vÞnh lan h¹ - hp 

(b»ng «t«, tµu th¨m vÞnh  ) 

2 ngµy 1 ®ªm 
760.000 725.000 695.000 

6.  H¶I phßng – b·I biÓn  trµ cæ  - mãng c¸I -  h¶I phßng  2 ngµy 1 ®ªm 
720.000 680.000 650.000 

7.  H¶I phßng -  V©n ®ån – ®¶o quan l¹n – h¶I phßng  2 ngµy 1 ®ªm 
880.000 840.000 800.000 

8.  Hp – sÇm s¬n – Suèi c  ̧thÇn cÈm l¬ng – hP  2 ngµy 1 ®ªm 
789.000 735.000 695.000 

9.  Hp – sÇm s¬n - ®Òn ®éc cíc – hßn trèng m i̧ - hp 2 ngµy 1 ®ªm 
735.000 680.000 650.000 

10.  H¶I phßng – cöa lß – quª b¸c –  h¶I phßng  2 ngµy 1 ®ªm 
790.000 740.000 695.000 

11.  HP - c¸t bµ - H¹ long  - tuÇn ch©u – hp 

(b»ng tµu cao tèc , tµu th¨m vÞnh , « t«) 

3 ngµy 2 ®ªm 1.269.000 1.230.000 1.190.000 

12.  Hp - biÓn nhËt lÖ  - ®éng phong nha  - Cöa lß - quª b¸c  - 

hp 

3 ngµy 2 ®ªm 1.230.000 1.180.000 1.130.000 

13.  Hp  -  Mãng c¸I  - trµ cæ - ®«ng hng - b·I biÓn v¹n vÜ  -  hp 3 ngµy 2 ®ªm 1.190.000 1.150.000 1.100.000 

14.  Hp - b·I biÓn thiªn cÇm - ng· ba ®ång léc - hp  3 ngµy 2 ®ªm 1.150.000 1.100.000 1.030.000 

 
TuyÕn 2:  du lÞch v¨n hãa - sinh th¸I    

15.  HP – khu di tÝch hoµng thµnh th¨ng long – 

b¶o tµng d©n téc häc – HP 

1 Ngµy  295.000 280.000 265.000 

16.  HP – V¨n miÕu quèc tö gi¸m – c«ng viªn níc 

hå t©y – HP 

1 Ngµy  360.000 340.000 325.000 
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17.  HP – cè ®« hoa l – tam cèc bÝch ®éng – HP 1 Ngµy 330.000 310.000 290.000 

18.  HP – k9 - khu dlst Th¸c §a – HP 1 Ngµy 360.000 330.000 320.000 

19.  HP – khu dlst Th¸c §a – Ao Vua – HP 2 ngµy 1 ®ªm 720.000 690.000 660.000 

20.  HP – K9 – khu DLST Ao Vua – khoang xanh - HP  2 ngµy 1 ®ªm 750.000 710.000 680.000 

21.  HP – Hå Nói Cèc -Th¸i Nguyªn – ATK t©n trµo – HP 2 ngµy 1 ®ªm 740.000 695.000 665.000 

22.  HP – Hå Nói Cèc – b¶o tµng c¸c d©n téc viÖt nam - HP 2 ngµy 1 ®ªm 730.000 680.000 650.000 

23.  HP – Tam ®¶o - thiÒn viÖn tróc l©m – Hp  2 ngµy 1 ®ªm 680.000 640.000 620.000 

24.  HP – Rõng Quèc Gia Cóc Ph¬ng – Tam Cèc BÝch §éng – HP  2 ngµy 1 ®ªm 720.000 695.000 670.000 

25.  HP – chïa b I̧ ®Ýnh – cè ®« hoa l -  khu DLST Trµng an – Nhµ 

thê ®  ̧ph¸t diÖm - hP  

2 ngµy 1 ®ªm 740.000 710.000 680.000 

26.  HP – chïa b I̧ ®Ýnh – cè ®« hoa l – khu du lÞch kho¸ng 

nãng kªnh gµ  – hP 

2 ngµy 1 ®ªm 740.000 710.000 680.000 

27.  Hp – l¹ng s¬n - §éng tam Thanh – NhÞ Thanh – Chî T©n 

Thanh – hp 

2 ngµy 1 ®ªm  695.000 660.000 630.000 

28.  Hp – L¹ng S¬n – B»ng Têng – Chî T©n Thanh – Hp 2 ngµy 1 ®ªm 920.000 880.000 830.000 

29.  Hp – thñy ®iÖn hßa b×nh – kim b«i  - khu du lÞch sinh th¸i 

th¸c b¹c long cung – hp 

2 ngµy 1 ®ªm 760.000 720.000 690.000 

30.  Hp – thñy ®iÖn hßa b×nh – b¶n l¸c mai ch©u - kim b«i  - khu 

du lÞch sinh th i̧ th¸c b¹c long cung – hp 

3 ngµy 2 ®ªm 1.230.000 1.160.000 1.110.000 

31.  HP – Hå Nói Cèc - Tam §¶o - §Òn bµ chóa thîng ngµn –HP  3 ngµy 2 ®ªm 1.165.000 1.090.000 990.000 

 

 
TuyÕn 3:  kh¸m ph¸ t©y b¾c - viÖt b¾c - híng vÒ céi nguån 

32.  HP – Lµo Cai – Sapa – kdl hµm rång – th¸c b¹c  – HP   3 ngµy 2 ®ªm  
1.230.000 1.190.000 1.150.000 

33.  HP  – Lµo Cai – Hµ KhÈu – Sapa  - nói hµm rång – b¶n c¸t c¸t 

– th¸c b¹c – lµo cai – HP  

4 ngµy 3 ®ªm  
1.580.000 1.530.000 1.499.000 

34.  HP – Lµo Cai – Hµ KhÈu – Sapa – HP  (B»ng tµu ho¶)  3 ngµy 3 ®ªm  
1.630.000 1.590.000 1.550.000 

35.  HP  – hå ba bÓ - Cao B»ng – hang p¸c Bã - th¸c b¶n gièc – 

l¹ng s¬n – HP 

4 ngµy 3 ®ªm  
1.595.000 1.580.000 1.560.000 

36.  HP –ATK t©n trµo – Tuyªn Quang – Hµ Giang – §ång V¨n – 

Cöa KhÈu Thanh Thñy – Suèi kho¸ng Thanh Hµ - HP  

4 ngµy 3 ®ªm 
1.768.000 1.739.000 1.719.000 

37.  HP – Hoµ B×nh – S¬n La – §iªn Biªn – HP   4 ngµy 3 ®ªm 
1.660.000 1.610.000 1.580.000 
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38.  HP  – Hoµ B×nh - S¬n La - §iÖn Biªn - Sa Pa – HP 6 ngµy 5 ®ªm  
2.368.000 2.290.000 2.250.000 

 
TuyÕn 4:  Hµnh Tr×nh Di s¶n MiÒn Trung 

39.  HP   – §ång Híi – Phong Nha – Cöa khÈu Lao B¶o – HP 3 ngµy 2 ®ªm 
1.270.000 1.220.000 1.180.000 

40.  HP  - HuÕ – thµnh cæ qu¶ng trÞ – nghÜa  trang 

trêng s¬n - ®éng phong nha  – HP  

4 ngµy 3 ®ªm  
1.720.000 1.680.000 1.620.000 

41.  HP   - HuÕ   - Héi An  - §µ N½ng  - Phong Nha  - HP   5 ngµy 4 ®ªm 
2.190.000 2.150.000 2.100.000 

42.  HP – HuÕ - §µ N½ng – Quª B¸c – Bµ Nµ By Night  - HP 6 ngµy 5 ®ªm  
2.595.000 2.550.000 2.495.000 

43.  HP – HuÕ - §µ N½ng – Th¸nh §Þa Mü S¬n – Phong 

Nha – quª b¸c  – HP   

7 ngµy 6 ®ªm  
2.960.000 2.880.000 2.760.000 

 TuyÕn 5:  Ch¬ng Tr×nh §i b»ng m¸y bay 

Kh«ng bao gåm vÐ m¸y bay 1 chiÒu vµ 2 chiÒu 

(gÝa vÐ m¸y bay theo tõng thêi ®iÓm quý kh¸ch khëi hµnh sÏ ®îc gi¸ vÐ khuyÕn m¹i rÎ nhÊt)   

44.  HP  – Hµ Néi - §iªn Biªn – Hµ Néi – HP  3 ngµy 2 ®ªm 1.280.000 1.230.000 1.190.000 

45.  HP  – hn – huÕ – ®µ n½ng – Héi An – HN – HP  4 ngµy 3 ®ªm  1.990.000 1.930.000 1.850.000 

46.  HP  – HN - Nha Trang – ViNPearland – HN – HP  3 ngµy 2 ®ªm 1.590.000 1.530.000 1.450.000 

47.  HP  – Hµ Néi  - §µ L¹t – Hµ Néi – HP  3 ngµy 2 ®ªm  1.490.000 1.420.000 1.350.000 

48.  
HP  – HN – Nha Trang - §µ L¹t – HN – HP   4 ngµy 3 ®ªm  2.190.000 2.120.000 2.060.000 

49.  
HP  – TP HCM - Phó Quèc – TPHCM -  HP   4 ngµy 3 ®ªm 2.450.000 2.400.000 2.350.000 

50.  
HP – TP HCM – Phan ThiÕt – Mòi NÐ – HP    4 ngµy 3 ®ªm 2.350.000 2.300.000 2.250.000 

51.  
HP – Nha Trang – Bu«n Ma Thuét – HP  4 ngµy 3 ®ªm 2.290.000 2.220.000 2.160.000 

52.  
HP – HN – CÇn Th¬ - Ch©u §èc – Long Xuyªn – Hµ Tiªn – CÇn Th¬  – HN -  HP  4 ngµy 3 ®ªm 2.250.000 2.200.000 2.150.000 

53.  
HP   – TPHCM – CÇn Th¬ - VÜnh Long – TPHCM – HP  4 ngµy 3 ®ªm 2.350.000 2.300.000 2.250.000 

54.  

HP –  huÕ  – nha trang - ®µ l¹t – sµi gßn – Hp  

(Đi «t« vÒ m¸y bay ) 

8 ngµy 7 ®ªm 3.790.000 3.660.000 3.450.000 

55.  
Hp – huÕ – nha trang - ®µ l¹t – TP HCM - T©y 

ninh – CÇn th¬ - TP HCM – hP (Đi «t« vÒ m¸y bay) 

10 ngµy 9 ®ªm 4.790.000 4.650.000 4.490.000 

 TuyÕn 6  : Xuyªn ViÖt   

56.  
HP  – HuÕ – Quy nh¬n  – Nha Trang - §µ L¹t –  

Quy nh¬n – ®ång híi – HP  
8 ngµy 7 ®ªm 3.590.000 3.490.000 3.390.000 
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Kh¸m ph¸ mïa hÌ s«I ®éng n¨m 2010  

 

Gi¸ trªn ¸p dông cho ®oµn tõ th¸ng 4 n¨m 2010 ®Õn th¸ng 10  n¨m 

2010 
 

 DÞch vô bao gåm :  

C¸c b÷a ¨n theo ch¬ng tr×nh:  - ¡n chÝnh: 60.000 ®/ kh¸ch /b÷a - ¡n phô: 20.000®/ kh¸ch 

/b÷a  

*  T¹i §µ n½ng , §¶o C¸t Bµ, Cöa Lß, SÇm S¬n ¡n chÝnh:  70.000 ®/kh¸ch/ b÷a. 

* T¹i TP Hå ChÝ Minh, CÇn Th¬, Nha Trang, V©n §ån  & c¸c khu Rerort lín  

¡n chÝnh:  80.000 ®/kh¸ch/ b÷a - ¡n phô: 25.000 ®/kh¸ch/b÷a.  

* Ph¬ng tiÖn vËn chuyÓn theo lÞch tr×nh: xe «t« ®iÒu hoµ, ®êi míi, tµu háa, tµu cao tèc, 

thuyÒn ca HuÕ, Phong Nha, Trµng An, Hå Nói Cèc …  

- Kh¸ch s¹n ®¹t tiªu chuÈn, khu trung t©m, ®iÒu hoµ, nãng l¹nh, tiÖn nghi (03 - 04 kh¸ch / phßng /02 

giêng).  

- L¸i xe: Du lÞch chuyªn nghiÖp, an toµn, hoµ nh·, th«ng th¹o ®êng.  

- VÐ tham quan theo ch¬ng tr×nh (vÐ vµo cöa lÇn thø nhÊt)  

- Híng dÉn viªn chuyªn nghiÖp, tri thøc, kinh nghiÖm, nhiÖt t×nh suèt tuyÕn. 

- B¶o hiÓm du lÞch tèi ®a 10.000.000 ®ång/ngêi/ trêng hîp.  

-  Níc uèng, kh¨n l¹nh, y tÕ trªn xe. 

- Quµ tÆng: ¶nh chôp kØ niÖm ®oµn 01 kiÓu ¶nh lín t¹i ®iÓm tham quan chÝnh (®oµn tõ 40 

kh¸ch trë lªn).  

 DÞch vô kh«ng bao gåm: ThuÕ VAT, ®å uèng, ®iÖn tho¹i, giÆt lµ, phßng nghØ 

®¬n, … 

- C¸p treo Bµ Nµ, vÐ tham quan VINPEARLAND   

57.  

 

HP - ®ång híi – Quy Nh¬n  – Nha Trang – §µ L¹t 

– TP.HCM – T©y Ninh  - Nha trang – huÕ - HP 

 

12 ngµy 11 ®ªm 

5.290.000 5.150.000 4.995.000 

58.  
HP – HuÕ – Quy Nh¬n – Ban Mª ThuËt - §µ L¹t – Vòng 

Tµu – CÇn Th¬ - TP.HCM - Nha Trang – HuÕ – HP  
14 ngµy 13 ®ªm 

6.095.000 5.890.000 5.750.000 

59.  

HP– Qu¶ng B×nh - §µ N½ng – Ban Mª ThuËt - §µ L¹t  –  TP HCM 

– Cµ Mau -  CÇn Th¬ - TPHCM – Nha Trang - Héi An – HuÕ – HP 

 

16 ngµy 15 ®ªm 

7.600.000 7.500.000 7.250.000 
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- VÐ m¸y bay.  

* TrÎ em ®i cïng ®oµn :  

- Díi 5 tuæi ®îc miÔn phÝ 100%  

- TrÎ em 6 ®Õn 10 tuæi cao díi 1,2m tÝnh 50 %  

- Tõ 11 tuæi trë lªn tÝnh 100% nh ngêi lín. 

 

Chó ý: Gi¸ trªn cã thÓ thay ®æi theo sè lîng kh¸ch, cíc vËn chuyÓn t¨ng, vÐ t¹i ®iÓm 

tham quan t¨ng. Kh«ng ¸p dông vµo c¸c ®ît cao ®iÓm nh ngµy lÔ 30/4 & 1/5 , 2/9 …  

 Mäi chi tiÕt xin liªn hÖ: C«ng ty TNHH Du LÞch An BiªN  

    H·y liªn hÖ ngay h«m nay víi chóng t«I   

 

Hotline:  

+ 0913.058.145 (Mr Minh) 

+ 0912.308.155 (Mr Trêng) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

0313.653679 

0313.608156 

 


