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TÓM TẮT


Hiện nay, thương hiệu là một vấn đề tương đối mới đối với các doanh nghiệp sản xuất nông sản ở Việt Nam nói chung và doanh nghiệp tư nhân Ba Hạo nói riêng. Thương hiệu sản phẩm khoai lang của doanh nghiệp chỉ dừng lại ở khâu đăng ký nhãn hiệu hàng hóa. Thương hiệu của doanh nghiệp chưa được xác định những thành phần chức năng, chưa thổi cảm xúc tình cảm của con người vào thương hiệu. Do vậy, đề tài xây dựng thương hiệu cho sản phẩm khoai lang của doanh nghiệp tư nhân Ba Hạo nhằm mang lại cái nhìn cụ thể hơn về thương hiệu và các bước kỹ thuật của quá trình xây dựng thương hiệu khoai lang của doanh nghiệp. Đề tài gồm có có bước sau:


Chương 1: Giới thiệu sơ lược về bối cảnh nghiên cứu, mục tiêu nghiên cứu, phạm vi nghiên cứu và ý nghĩa thực tiễn của đề tài.


Chương 2: Cơ sở lý thuyết về thương hiệu: giới thiệu các định nghĩa và lý thuyết về thương hiệu, đưa ra mô hình nghiên cứu xây dựng thương hiệu cho khoai lang của doanh nghiệp tư nhân Ba Hạo.


Chương 3: Phương pháp nghiên cứu: chương này sẽ trình bày thiết kế nghiên cứu, phương pháp thu và xử lý dữ liệu, phương pháp chọn mẫu. Những dữ liệu cần thu là số liệu về kết quả họat động kinh doanh của DNTN Ba Hạo trong 2 năm 2006 – 2007, thông tin về thị trường và ngành hàng nông sản khoai lang ở Việt Nam trong các năm qua và xu hướng phát triển trong các năm tiếp theo, tìm hiểu nhu cầu, những đặc điểm tâm lý của khách hàng mục tiêu.


Chương 4: Nghiên cứu marketing: chương này giới thiệu việc nghiên cứu các thông tin về thị trường, khách hàng, nhân cách chủ DNTN Ba Hạo.


Chương 5: Từ những thông tin đầu vào được xử lý ở chương 4, chương này sẽ đề xuất giải pháp xây dựng thương hiệu: xác định mục tiêu, tầm nhìn, sứ mạng của thương hiệu; định vị thương hiệu và xây dựng hệ thống nhận diện thương hiệu. kế hoạch truyền thông thương hiệu, kế hoạch tổ chức thực hiện đánh giá hiệu quả của quá trình xây dựng thương hiệu.


Chương 6: Tổng kết lại những vấn đề đã nghiên cứu, đề xuất những ý kiến đóng góp về phía doanh nghiệp và tổ chức chính quyền.


Sáu chương trên trình bày các vấn đề về xây dựng thương hiệu, các phương pháp để truyền thông điệp, giá trị của thương hiệu đến với khách hàng mục tiêu của doanh nghiệp. Qua phần tóm tắt này có thể mang đến cho người đọc cái nhìn tổng quát về đề tài.
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Chương 1. Giới thiệu

1.1
Bối cảnh nghiên cứu

Ngày nay, với sự phát triển của nền kinh tế - xã hội, con người đã có nhiều điều kiện để phát triển toàn diện từ vật chất đến tinh thần. Nhận thức của con người luôn thay đổi theo hướng phát triển ngày càng cao. “Về nhận thức của người tiêu dùng: Một số điều tra được tiến hành đều chỉ ra rằng thương hiệu là yếu tố quyết định và là cơ sở để người tiêu dùng lựa chọn mua sắm. Lý do chủ yếu là thương hiệu tạo cho họ sự an tâm về thông tin xuất xứ, tin tưởng vào chất lượng sản phẩm, tiết kiệm thời gian tìm kiếm thông tin, giảm rủi ro.”
 Vì vậy, thương hiệu là một tài sản vô hình của doanh nghiệp, giúp cho doanh nghiệp tạo lợi thế cạnh tranh so với đối thủ cùng ngành, mở rộng thị trường, duy trì khách hàng cũ và thu hút khách hàng mới. 

Bên cạnh đó, từ khi gia nhập WTO, kinh tế Việt Nam trên đường hội nhập vào  nền kinh tế thế giới. Do đó, các doanh nghiệp Việt Nam phải tuân thủ những quy tắc, pháp luật của Việt Nam và quốc tế, đặc biệt là quyền Sở hữu trí tuệ - thương hiệu, nhãn hiệu hàng hóa..... Nhận thấy được lợi ích của quyền Sở hữu trí tuệ để bảo vệ sản phẩm, thương hiệu nên doanh nghiệp tư nhân Ba Hạo đã tiến hành xây dựng thương hiệu, đăng ký nhãn hiệu hàng hóa. Tuy nhiên, sản phẩm khoai lang của doanh nghiệp tư nhân Ba Hạo chỉ mới ở điểm khởi đầu là đăng ký nhãn hiệu khoai lang Ba Hạo. Thương hiệu khoai lang Ba Hạo vẫn là một thương hiệu mới, vị thế trên thị trường còn thấp, vẫn chưa có sự khác biệt so với các sản phẩm khoai lang có nguồn gốc khác trong nhận thức của khách hàng. Điều này sẽ làm giảm những giá trị tiềm ẩn trong sản phẩm khoai lang của doanh nghiệp Ba Hạo. Thị trường chủ yếu của doanh nghiệp tư nhân Ba Hạo là thị trường nội địa. Vậy doanh nghiệp phải làm gì để nâng cao vị thế thương hiệu của doanh nghiệp trên thương trường. Yêu cầu đặt ra là doanh nghiệp phải nhận thức chính xác về thương hiệu và có kế hoạch xây dựng thương hiệu phù hợp.

Nhận thức được tầm quan trọng của thương hiệu và xuất phát từ thực tiễn của doanh nghiệp tư nhân Ba Hạo nên tác giả chọn đề tài “Kế hoạch xây dựng thương hiệu khoai lang Ba Hạo ở thị trường Việt Nam giai đoạn 2008 - 2010” để viết khoá luận tốt nghiệp đại học của mình.
1.2
Mục tiêu nghiên cứu 


Như đã đề cập, thương hiệu là một vấn đề tương đối mới đối với doanh nghiệp tư nhân Ba Hạo, thương hiệu sản phẩm khoai lang của doanh nghiệp chỉ dừng lại ở khâu đăng ký nhãn hiệu hàng hóa. Các bước kỹ thuật để xây dựng thương hiệu như: nghiên cứu thị trường khoai lang Việt Nam; xác định tầm nhìn, sứ mạng, mục tiêu của thương hiệu; định vị thương hiệu; xây dựng hệ thống nhận diện thương hiệu; truyền thông thương hiệu; đánh giá hiệu quả của kế hoạch xây dựng thương hiệu. vẫn chưa được tiến hành. Vì vậy, để góp phần vào sự phát triển thương hiệu của doanh nghiệp, đề tài nghiên cứu này có các mục tiêu sau:

- Mô tả khách hàng mục tiêu của DNTN Ba Hạo ở thị trường Việt Nam.

- Đánh giá thị trường khoai lang nội địa.

- Nghiên cứu về tính cách của chủ doanh nghiệp tư nhân Ba Hạo.

- Đề xuất kế hoạch xây dựng thương hiệu khoai lang Ba Hạo trong giai đoạn 2008-2010 ở thị trường Việt Nam.

1.3
Phạm vi nghiên cứu


- Phạm vi nghiên cứu: đề tài này nghiên cứu về thị trường và ngành hàng nông sản khoai lang ở Việt Nam. Trong đó, khách hàng mục tiêu cần nghiên cứu là nhóm khách hàng công nghiệp gồm: thương lái, công ty xuất khẩu nông sản, công ty chế biến nông sản và đề tài này chỉ nghiên cứu về xây dựng thương hiệu và các vấn đề liên quan đến xây dựng thương hiệu.


- Về không gian: việc nghiên cứu chỉ thực hiện ở TP HCM, Bình Dương, Vĩnh Long và trang trại khoai lang của doanh nghiệp tư nhân Ba Hạo ở huyện Hòn Đất – Kiên Giang.

1.4
Ý nghĩa thực tiễn của đề tài nghiên cứu


Đề tài này đem lại một số ý nghĩa thực tiễn cho doanh nghiệp tư nhận Ba Hạo. Cụ thể như sau:


- Kết quả nghiên cứu của đề tài này góp phần mang lại hiểu biết cụ thể về thương hiệu và các thành phần của thương hiệu. Hơn nữa, kết quả cuối cùng của đề tài là đề xuất kế hoạch xây dựng thương hiệu cho sản phẩm khoai lang của doanh nghiệp. Từ đó, doanh nghiệp có thể tiết kiệm thời gian và công sức cho xây dựng thương hiệu, tập trung vào việc phát triển thương hiệu.
· Với kế hoạch này, những thông điệp, những giá trị của thương hiệu sẽ được truyền tải trực tiếp đến khách hàng mục tiêu thông qua những phương tiện truyền thông tiếp thị.

· Kế hoạch này sẽ bổ sung cho chiến lược phát triển kinh doanh của doanh nghiệp, nhờ đó doanh nghiệp có thể thâm nhập những phân khúc khách hàng tiềm năng, mở rộng thị trường mục tiêu. 

1.5
Cấu trúc của báo cáo nghiên cứu


Đề tài nghiên cứu gồm có 6 chương:

· Chương 1: Giới thiệu sơ lược về bối cảnh nghiên cứu, mục tiêu nghiên cứu, phạm vi nghiên cứu và ý nghĩa thực tiễn của đề tài.

· Chương 2: Cơ sở lý thuyết về thương hiệu: giới thiệu các định nghĩa và lý thuyết về thương hiệu, đưa ra mô hình nghiên cứu xây dựng thương hiệu cho khoai lang của doanh nghiệp tư nhân Ba Hạo.

· Chương 3: Phương pháp nghiên cứu: chương này sẽ trình bày thiết kế nghiên cứu, phương pháp thu và xử lý dữ liệu, phương pháp chọn mẫu. Những dữ liệu cần thu là số liệu về kết quả họat động kinh doanh của DNTN Ba Hạo trong 2 năm 2006 – 2007, thông tin về thị trường và ngành hàng nông sản khoai lang ở Việt Nam trong các năm qua và xu hướng phát triển trong các năm tiếp theo, tìm hiểu nhu cầu, những đặc điểm tâm lý của khách hàng mục tiêu.

· Chương 4: Nghiên cứu marketing: chương này giới thiệu việc nghiên cứu các thông tin về thị trường, khách hàng, nhân cách chủ DNTN Ba Hạo.

· Chương 5: Từ những thông tin đầu vào được xử lý ở chương 4, chương này sẽ đề xuất giải pháp xây dựng thương hiệu: xác định mục tiêu, tầm nhìn, sứ mạng của thương hiệu; định vị thương hiệu và xây dựng hệ thống nhận diện thương hiệu. kế hoạch truyền thông thương hiệu, kế hoạch tổ chức thực hiện đánh giá hiệu quả của quá trình xây dựng thương hiệu.

· Chương 6: Tổng kết lại những vấn đề đã nghiên cứu, đề xuất những ý kiến đóng góp về phía doanh nghiệp và tổ chức chính quyền.
Chương 2: Cơ sở lý thuyết & Mô hình nghiên cứu

2.1
Giới thiệu chương



Chương 1 đã giới thiệu tổng quan về đề tài nghiên cứu. Chương 2 này nhằm mục đích giới thiệu các định nghĩa về thương hiệu, về nhãn hiệu, cơ sở lý thuyết về thương hiệu. Bên cạnh đó, một mô hình cứu về xây dựng thương hiệu sản phẩm khoai lang của doanh nghiệp tư nhân Ba Hạo cũng được xây dựng. Chương này gồm có 7 phần chính:



-
Tổng quan về thương hiệu;



-
Các thành phần của thương hiệu;



-
Tài sản thương hiệu;



-
Truyền thông thương hiệu;



-
Quy trình xây dựng thương hiệu;



-
Khảo sát các nghiên cứu liên quan đến đề tài nghiên cứu;



-
Mô hình nghiên cứu xây dựng thương hiệu sản phẩm khoai lang của doanh nghiệp tư nhân Ba Hạo;

2.2.
Tổng quan về thương hiệu


2.2.1 Định nghĩa thương hiệu

Có nhiều quan điểm về thương hiệu. Có thể chia thành  2 quan điểm chính:


· Quan điểm truyền thống về thương hiệu, theo định nghĩa của Hiệp hội Marketing Hoa Kỳ: “Thương hiệu là một cái tên, một từ ngữ, một dấu hiệu, một biểu tượng, một hình vẽ, hay tổng hợp tất cả các yếu tố kể trên nhằm xác định một sản phẩm hay dịch vụ của một (hay một nhóm) người bán và phân biệt các sản phẩm (dịch vụ) đó với các đối thủ cạnh tranh. Theo Philip Kotler đã định nghĩa: “Thương hiệu (brand) có thể được hiểu như là tên gọi, thuật ngữ, biểu tượng, hình vẽ hay sự phối hợp giữa chúng được xác nhận sản phẩm của người bán và để phân biệt với sản phẩm của đối thủ cạnh tranh”
. Quan điểm này cho rằng thương hiệu là một thành phần của sản phẩm, chức năng chính của thương hiệu là để phân biệt sản phẩm này với sản phẩm khác.

· Quan điểm tổng hợp về thương hiệu, theo Ambler & Styles đã định nghĩa: “Thương hiệu là một tập hợp các thuộc tính cung cấp cho khách hàng mục tiêu các giá trị lợi ích mà họ tìm kiếm”. Theo định nghĩa này thì sản phẩm lại được coi là một thành phần của thương hiệu, có chức năng chủ yếu là cung cấp “giá trị lợi ích tiêu dùng” cho khách hàng. Còn thương hiệu có chức năng cung cấp các “giá trị lợi ích tinh thần” mang đến cho khách hàng thông qua việc khai thác những ưu thế có từ thương hiệu. Và các thành phần khác của marketing-mix như giá cả, phân phối hay truyền thông marketing là những yếu tố hay công cụ tạo nên một thương hiệu nổi tiếng trên thị trường. Em chọn định nghĩa này cho định nghĩa thương hiệu trong đề tài này. Vì định nghĩa này phù hợp với những cơ sở lý thuyết mà em tìm hiểu được.

 SHAPE \* MERGEFORMAT 



Hình 2.1: Hai mô hình về mối quan hệ giữa sản phẩm và thương hiệu


2.2.2 Các định nghĩa về nhãn hiệu

· Nhãn hiệu hàng hóa (thương hiệu sản phẩm): Điều 785 Bộ luật dân sự quy định: “ Nhãn hiệu hàng hóa là những dấu hiệu dùng để phân biệt hàng hóa, dịch vụ cùng loại của các cơ sở sản xuất, kinh doanh khác nhau. Nhãn hiệu hàng hóa có thể là từ ngữ, hình ảnh hoặc sự kết hợp các yếu tố đó được thể hiện bằng màu sắc”

· Tên thương mại của tổ chức, cá nhân dùng trong hoạt động kinh doanh (thương hiệu doanh nghiệp): Điều 14 Nghị định 54/2000/NĐ-CP quy định tên thương mại được bảo hộ là tên gọi của tổ chức, cá nhân dùng trong hoạt động kinh doanh, đáp ứng đầy đủ các điều kiện sau: Là tập hợp các chữ cái, có thể kèm theo chữ số, phát âm được; Có khả năng phân biệt chủ thể kinh doanh mang tên gọi đó với các chủ thể kinh doanh khác trong cùng lĩnh vực kinh doanh.

· Định nghĩa về “Tên gọi xuất xứ hàng hóa”, Điều 786 Bộ luật dân sự quy định: “Tên gọi xuất xứ hàng hóa” là tên địa lý của nước, địa phương dùng để chỉ xuất xứ của mặt hàng từ nước, địa phương đó với điều kiện những mặt hàng này có tính chất, chất lượng đặc thù dựa trên các điều kiện địa lý độc đáo và ưu việt, bao gồm yếu tố tự nhiên, con người hoặc kết hợp cả hai yếu tố đó”.

· Định nghĩa về “Chỉ dẫn địa lý”, Điều 14 Nghị định 54/2000/NĐ-CP quy định: Chỉ dẫn địa lý được bảo hộ là thông tin về nguồn gốc địa lý của hàng hóa đáp ứng đủ các điều kiện: Thể hiện dưới dạng một từ ngữ, dấu hiệu, biểu tượng hoặc hình ảnh, dùng để chỉ một quốc gia hoặc một vùng lãnh thổ, địa phương thuộc một quốc gia; Thể hiện trên hàng hóa, bao bì hàng hóa hay giấy tờ giao dịch liên quan tới việc mua bán hàng hóa nhằm chỉ dẫn rằng hàng hóa nói trên có nguồn gốc tại quốc gia, vùng lãnh thổ hoặc địa phương mà đặc trưng về chất lượng, uy tín, danh tiếng hoặc các đặc tính khác của loại hàng hóa này có được chủ yếu là do nguồn gốc địa lý tạo nên.


2.2.3  Phân biệt thương hiệu với nhãn hiệu và sản phẩm

Việc phân biệt thương hiệu với nhãn hiệu, sản phẩm sẽ giúp cho doanh nghiệp nhìn nhận và hiểu rõ hơn về bản chất bên trong và bên ngoài của thương hiệu, tránh có sự nhầm lẫn dẫn đến những kết quả không mong muốn khi xây dựng thương hiệu.

	Phân biệt thương hiệu với nhãn hiệu

	Thương hiệu – Brand
	Nhãn hiệu – Trademark

	-  Khái niệm trừu tượng: tài sản vô hình

- Hiện diện trong tâm trí khách hàng

- Doanh nghiệp xây dựng, khách hàng chấp nhận

- Xây dựng trên hệ thống tổ chức của công ty

- Các nhà quản trị tương hiệu và Marketing đảm nhận

-  Linh hồn của doanh nghiệp
	- Giá trị cụ thể

- Hiện diện trên văn bản pháp lý

- Doanh nghiệp đăng ký, cơ quan chức năng công nhận

-  Xây dựng trên hệ thống luật quốc gia

- Luật sư đảm nhận

- Thân thể của doanh nghiệp

	Phân biệt thương hiệu với sản phẩm

	Thương hiệu – Brand
	Sản phẩm – Product

	· Là cái mà khách hàng mua

· Thương hiệu là phần hồn

· Sống mãi 

· Cảm tính 

· Phần mềm – phi vật thể

· Nghệ thuật, mỹ thuật, văn hóa

· Nhân bản, có hồn, có cá tính, sống động

· Khó có thể định giá
	· Là cái được nhà máy sản xuất

· Sản phẩm là phần xác

· Chu kỳ ngắn, lỗi thời 

· Lý tính 

· Phần cứng – vật thể

· Kỹ thuật công nghệ

· Vô tri vô giác.

· Có thể tính giá trị


2.3 Các thành phần thương hiệu


2.3.1 Thành phần chức năng: Thành phần này có mục đích cung cấp lợi ích chức năng của thương hiệu cho khách hàng mục tiêu. Nói một cách chính xác đó là sản phẩm, nó bao gồm các thuộc tính mang tính chức năng như: công dụng sản phẩm (funtional attributes), các đặc trưng bổ sung (features), chất lượng.

2.3.2 Thành phần cảm xúc: thành phần này bao gồm các yếu tố giá trị mang tính biểu tượng nhằm tạo cho khách hàng mục tiêu những lợi ích tâm lý. Vì thương hiệu là một “thực thể sống động” nên thương hiệu mang bản chất dung hòa “hồn”, “nhân cách” và “bản sắc”.

2.3.2.1) Hồn thương hiệu


“ Hồn thương hiệu bao gồm đại thể bốn phạm trù – “hồn nghề”, “hồn người”, “hồn đất”, “hồn nước” – không những không loại trừ lẫn nhau mà tùy tình huống, có thể liên kết tương hỗ chặt chẽ với nhau. Bốn phạm trù ấy nhằm mục đích cơ bản là cố gắng mang đến một sự “khác biệt hóa” (differentiation) và sự “xác thực/đích thực/chân thực/phác thực” (authenticity) nhằm phục vụ các “đòi hỏi thuộc lĩnh vực tinh thần” của khách hàng….”



- Hồn nghề: Tinh túy ngoại sinh

Hồn nghề (Core Activity/Core Business) nghĩa là cái “cốt lõi” của hoạt động nghề nghiệp và của lĩnh vực kinh doanh bởi doanh nghiệp. Hồn nghề  thuộc lĩnh vực “giá trị gia tăng ngoại sinh” (Exogenous Added Value). Hồn nghề được xác định từ cách trả lời đối với 3 câu hỏi cơ bản của quy trình xây dựng và phát triển doanh nghiệp là: 1) Thực chất khách hàng muốn mua cái gì?; 2) Thực chất doanh nghiệp bán cho khách hàng cái gì?; 3) Thực chất doanh nghiệp làm nghề gì và trong lĩnh vực nào? Chẳng hạn, Coca-Cola không chỉ bán nước giải khát mà chính là bán một “American way of life” (Lối sống Mỹ); Harley-Davidson và Pepsi-Cola không chỉ bán xe và nước uống mà thật sự là bán những “open lifestyles” (phong cách sống rộng mở)…

- Hồn người: 


Nếu thành tố “Hồn nghề” mang đến cho hồn thương hiệu một tính chất đặc thù ( với tác dụng cơ bản là “khác biệt hóa/differentiation” thương hiệu này so với các thương hiệu khác) thì yếu tố “hồn người” lại gợi cho khách hàng một cảm nhận về “tính xác thực/ chân thực” của hồn thương hiệu. Hồn người (Human Soul) là thương hiệu cũng chính là tên/danh tính của người lập ra thương hiệu. Vì thương hiệu mang tên họ/danh tính của người nên tính xác thực/đích thực/ phác thực” của thương hiệu được thể hiện bởi chính “cốt cách” và “lịch sử” của người/dòng họ đã lập nên thương hiệu. Nói cách khác: hình thái của những quan hệ giữa người và người hiện hành ở doanh nghiệp chính là loại “ngôn ngữ diễn đạt triết lý sống và nhân sinh quan” của người chủ doanh nghiệp! Nếu người chủ doanh nghiệp có quan niệm “tiền là trên hết” thì điều tất yếu là nội dung của quan niệm ấy sẽ không chỉ tác động đến “cung cách kinh doanh”, ảnh hưởng đến “văn hóa doanh nghiệp” cũng như những quan hệ nội bộ trong doanh nghiệp.


Trong giao dịch kinh doanh hay thương mại, chẳng có khách hàng nào muốn có quan hệ lâu dài và thường xuyên với một thực thể vận hành như một “guồng máy lạnh lùng, vô cảm”! Do đó, thương hiệu mang tên/họ người là một phương thức tạo điều kiện để doanh nghiệp có thể đáp ứng một đòi hỏi ngày càng phổ biến: đó là việc tìm kiếm “hồn người” trong quy trình sản xuất kinh doanh nhằm thỏa mãn nhu cầu có được một cảm nhận về tính “xác thực/chân thực” trong hoạt động kinh tế mà bản thân nó vốn là những mối giao kết giữa con người và con người để được cùng nhau sinh tồn và phát triển

- Hồn đất


Nếu hiểu “hồn đất” như “chỉ dẫn địa lý” được trình bày ở phần trên thì “hồn đất” không còn được chủ yếu quy chiếu từ những “rung cảm” thật sự của khách hàng, nhu cầu biến đổi của thị trường và mong ước mỗi ngày một nhiều của xã hội mà trở thành những tiêu chí, quy định cụ thể.


Để hiểu “hồn đất” một cách toàn diện và sâu sắc, trước hết ta hãy hiểu qua các thành phần của “hồn đất”:

·   Không gian/ Nơi chốn/ Địa danh: bất cứ thương hiệu nào, dù muốn dù không và dù có ý thức hay không, đều ít nhiều gợi ra trong tâm tưởng của người tiêu dùng một nơi chốn, một không gian hay một vùng địa lý. Thương hiệu nào khẳng định được mình là biểu tượng cho chính nơi chốn, không gian hay vùng địa lý ấy là một thương hiệu chiếm một vị thế cao trong tâm tưởng của người tiêu dùng.

· Tính nhất quán với thời đại: là thương hiệu phải phù hợp với xu hướng phát triển nhu cầu của khách hàng và xã hội; luôn luôn biết “bám sát” những ước vọng khác nhau của từng giai đoạn xã hội trong trường ký biến thiên của lịch sử. Chẳng hạn từ nhu cầu “ ăn no mặc ấm” trong giai đoạn thập niên trước đến  bây giờ là nhu cầu “ ăn ngon mặc đẹp” v.v

· Chính thống của tay nghề: khi sản phẩm – dịch vụ cung ứng bởi thương hiệu là thành quả đến từ một “tay nghề” có những bề dày lịch sử thì thương hiệu sẽ dễ dàng được người tiêu dùng chấp nhận vì sản phẩm – dịch vụ ấy được nhìn nhận là sản xuất từ một “tay nghề chính thống”. Trong các loại nếp thì “nếp Phú Tân” là một thương hiệu có vị trí cao trong tâm tưởng của người tiêu dùng. Bởi vì, nếp Phú Tân là một loại nếp có thương hiệu, sản phẩm được trồng theo một quy trình kép kín trình độ kỹ thuật canh tác cao nên sản phẩm có chất lượng cao.Hay nhắc đến nước mắm thì người ta nghĩ ngay đến thương hiệu “Nước mắm Phú Quốc”v.v.

· Sự gần gũi: là gần gũi đối với nơi chốn mà khách hàng nhìn nhận là “quê cha đất tổ” của thương hiệu, nhưng đồng thời cũng phải là gần gũi với những đặc tính về hương vị/mùi vị/khẩu vị tương đối quen thuộc của một cộng đồng/tập thể khách hàng cảm nhận (mong muốn) là một thành viên! Tức là sản phẩm – dịch vụ cung ứng cho người tiêu dùng được làm ra từ chính những “mong muốn phát sinh ngay trong thâm tâm” của người tiêu dùng. 


- Hồn nước: nghĩa là tên tuổi của mỗi thương hiệu luôn luôn đi kèm trong tâm tưởng của khách hàng với danh tính của một đất nước mà ở đấy sản phẩm – dịch vụ cung ứng bởi thương hiệu. “Hồn nước” của thương hiệu chỉ phát huy được toàn bộ và tối ưu khi thương hiệu vừa làm nổi bật được tính chất độc đáo có trong “nguồn gốc quốc gia/quốc tịch” của sản phẩm/dịch vụ, đồng thời “gần gũi” với những “rung cảm” đặc thù của người tiêu dùng mà bản thân họ cũng có một “nguồn gốc quốc gia/quốc tịch” nhất định. Thương hiệu Biti’s trong đoạn quảng cáo “Biti’s nâng niu bàn chân Việt” nêu lên “hồn nước’ của thương hiệu thông qua việc đề cao “truyền thống lịch sử của đất nước” nhằm kích thích “tự hào dân tộc’ của người tiêu dùng Việt Nam.


2.3.2.2 Nhân cách thương hiệu (Brand Personality)


Jennifer Lynn Aaker định nghĩa: “Nhân cách thương hiệu là một tập thuộc tính của con người gắn liền với một thương hiệu”.


Dựa vào thành phần nhân cách của con người, J.L.Aaker đã đưa ra “Big Five Factors” – vào đầu thập niên 1990 – bao gồm “năm cá tính thương hiệu” và mỗi cá tính lại tàng chứa nhiều tính cách khác nhau:



+ Sincerity (Chân thành) bao gồm bốn tính cách cơ bản là: honest (lương thiện), cheerful (chan hòa), wholesome (trong sáng), down-to-earth (thiết thực).



+ Excitement (Hưng phấn) bao gồm bốn tính cách cơ bản là: daring (dám làm dám chịu), spirited (thâm thúy), imaginative (sáng tạo), up-to-date (cập nhật).



+ Competence (Năng lực) bao gồm ba tính cách cơ bản là: reliable (chắc chắn), intelligent (thông minh), successful (thành đạt).



+ Sophistication (Tinh tế): bao gồm hai tính cách cơ bản là: charming (quyến rũ), upper class (đẳng cấp cao).



+ Ruggedness (Lão luyện): bao gồm hai tính cách cơ bản là: outdoorsy (phong trần), tough (cứng cựa).


2.3.2.3 Bản sắc thương hiệu


Trường phái “ Identity Branding” cho rằng:  Nếu bản sắc của thương hiệu phải mang tính chất phù hợp với những ước vọng sâu thẳm nhất của người tiêu dùng thì trong điều kiện đó, bản sắc thương hiệu chính là bản sắc của khách hàng. Vì xây dựng bản sắc thương hiệu là tạo sự cộng hưởng bản sắc của khách hàng để cùng nhau “an tâm về hạnh phúc được hưởng và thành công có được”! Nói chính xác: bản sắc thương hiệu có nhiệm vụ mang đến cho khách hàng một “cảm nhận siêu thăng/ vượt thoát về ý nghĩa của hạnh phúc và thành công trong xã hội” trong khi mục đích của mặt hàng chào mời là phục vụ những nhu cầu “ vật chất’’ của người tiêu dùng: một bên là thỏa mãn cơ bản “các khát vọng từ tinh thần” và bên kia là đáp ứng chủ yếu “những đòi hỏi từ thể xác”. Bản sắc thương hiệu được cấu thành từ hai cặp phạm trù: Lãnh thổ/ Định đạo và Dấn thân/ Tương tác.


- Lãnh thổ/ Định đạo: Lãnh thổ thương hiệu được định hình nhờ bản sắc thương hiệu và, cùng trong một đồng thái, bản sắc thương hiệu lại cũng xác minh được hiện hữu của nó thông qua sự hiện diện của một lãnh thổ thương hiệu đặc thù!; Định Đạo là phương thức ấn định cho thương hiệu một lý tưởng, một tham vọng, một hoài bão với mục đích là tạo riêng cho nó một lãnh thổ nhằm xác minh sức sống của bản sắc thương hiệu. 


- Dấn thân/ Tương tác: Dấn thân là hành động để biến phương hướng đã được định đạo trong nội hàm của bản sắc thương hiệu thành hiện thực; Tương Tác là sự tác động chặt chẽ qua lại giữa thương hiệu với đối tượng mà thương hiệu chọn làm đối tác lâu dài ( như sự tương tác giữa doanh nghiệp và khách hàng xuất phát từ quy trình “liên kết sản xuất” để tạo ra một “quần thể giá trị”


Hình 2.2: Quy trình Vận hành Liên đới/Liên kết/Liên hoàn của Hai cặp Phạm trù Cấu Thành Bản sắc Thương hiệu: Lãnh thổ/Định đạo và Dấn thân/Tương tác 

2.4 Tài sản thương hiệu
Tài sản thương hiệu hay còn gọi là giá trị của thương hiệu đóng vai trò quan trọng của quá trình xây dựng thương hiệu. Quá trình xây dựng thương hiệu thành công hay thất bại đều được thể hiện qua  mức độ giá trị của thương hiệu mà khách hàng cảm nhận được qua các yếu tố
: 

· Sự trung thành với thương hiệu;

· Nhận biết về thương hiệu.;

· Chất lượng cảm nhận được;

· Các liên kết thương hiệu;

· Các tài sản độc quyền sở hữu thương hiệu khác.

Vì vậy, tài sản thương hiệu của một doanh nghiệp có thể được xem là phần chênh lệch giữa giá thị trường của doanh nghiệp và giá trị sổ sách trên bảng tổng kết tài sản của nó. Một quan điểm khác cho rằng tài sản thương hiệu đối với một doanh nghiệp là một hàm số của khoản chênh lệch giữa giá trả cho một sản phẩm có thương hiệu đó với giá của một sản phẩm chung y hệt mà không có thương hiệu. Tài sản thương hiệu là tài sản có giá trị nhất của doanh nghiệp. Nó chiếm phần lớn nhất trong giá trị thị trường của doanh nghiệp hoặc trong giá cổ phiếu. Tuy nhiên, tài sản thương hiệu của một doanh nghiệp có thể là con số âm, khi thương hiệu của họ có hình ảnh xấu đối với khách hàng.

Một thương hiệu mạnh có thể đảm bảo mức độ “an toàn” lâu dài, tốc độ phát triển lớn với tỷ suất lợi nhuận cao, ổn định và sẽ làm gia tăng giá trị cho các tài sản hiện có của doanh nghiệp. Một thương hiệu mạnh có thể đạt được những giá trị: 

· Sự khác biệt trong cạnh tranh;

· Những mức giá hớt váng cao mà bất cứ doanh nghiệp nào cũng thèm khát;

· Sản lượng bán rất cao;

· Giảm các chi phí sản xuất và dễ dàng đạt được hiệu quả kinh tế theo quy mô;

· Đảm bảo cho cầu ổn định và tăng trưởng;

Vì những lý do đó mà việc tạo lập và phát triển thương hiệu mạnh nổi tiếng sẽ là phương tiện, là con đường mà các doanh nghiệp sử dụng để tiến vào thị trường. Thị trường đang trả những khoản tiền lớn cho giá trị của các thương hiệu.

Thương hiệu là một loại sở hữu trí tuệ, khác với sở hữu hàng hóa. Khi xem xét và đánh giá hàng hóa, khách hàng quan tâm đến giá cả, chất lượng thời hạn giao hàng. Nhưng 3 yếu tố đó không chứa đựng nhận thức. Để thành công, ngoài việc được khách hàng đánh giá có giá cả phù hợp, chất lượng cao và giao hàng đúng hạn, cảm giác phù hợp luôn là yếu tố không thể thiếu được khi khách hàng chọn mua












Hình 2.3: Giá trị thương hiệu

2.4
Truyền thông thương hiệu

2.4.1 Nội dung truyền thông


Những thông điệp truyền thông phải cô đọng đầy đủ những nội dung cần truyền đạt, dễ nhớ, dễ gây ấn tượng, có thể gợi lên tính hiếu kỳ khám phá của khách hàng. Vì thông qua việc khám phá những thông điệp trên, khách hàng sẽ nhận biết được nhân dạng doanh nghiệp là ai, hoạt động trong lĩnh vực nào, những giá trị gì mà doanh nghiệp sẽ đem tới cho họ. Nếu khách hàng làm được điều này, tự bản thân họ sẽ biết,hiểu, sẽ cảm nhận một cách chính xác nhất về thương hiệu của doanh nghiệp. Điểm cần lưu ý là khi lựa chọn những thông điệp cần truyền thông phải được dựa trên căn cứ là sự thật và tính chân thật, không nên tạo ra những hình ảnh quá cao siêu, quá tuyệt với. Khách hàng sẽ đánh giá doanh nghiệp là không chân thật, không thể tin tưởng vào doanh nghiệp.


2.4.2 Thông điệp truyền thông


Thông điệp cần truyền thông phải tập trung vào những gì mà khách hàng mục tiêu của doanh nghiệp sẽ nhận. Do đó, thông điệp cần truyền thông phải thể hiện:


- Những giá trị gia tăng mà khách hàng mong muốn có được.



- Giúp cho khách hàng thấy được những lợi thế cạnh tranh của doanh nghiệp mà các doanh nghiệp khác không có.



- Thể hiện được triết lý, bản sắc, văn hóa của doanh nghiệp.



- Kêu gọi hành động: nói với khách hàng tiềm năng làm cái gì: hãy quyết định giúp khách hàng để họ không phải quyết định gì cả.



2.4.3 Mục tiêu của truyền thông


Mục tiêu của truyền thông phải phù hợp và hỗ trợ cho mục đích cuối cùng của truyền thông thương hiệu. Cũng như những mục tiêu khác, mục tiêu của truyền thông phải đo lường được, cụ thể và thực tế.


- Cung cấp thông tin: nhận biết thương hiệu, có kiến thức về thương hiệu


- Phát triển một thái độ tích cực: thiết lập hình ảnh, liên tưởng đến thương hiệu, tạo ra sự khác biệt, tạo dựng niềm tin


- Khuyến khích và duy trì mong ước: khuyến khích tiêu dùng, duy trì hành vi mua, củng cố thái độ và  niềm tin


2.4.4 Các công cụ truyền thông


2.4.4.1 Tạp chí

· Ưu điểm: cho phép người muốn tiếp thị lựa chọn đối tượng khá chính xác, có bổ sung giữa nội dung của tạp chí và quảng cáo và đời sống tương đối dài, tuổi thọ quảng cáo cao.

· Nhược điểm: ngày hết hạn đăng ký sớm, sự tắc nghẽn các thông tin cạnh tranh, phân phối thông điệp một chiều, chi phí phần ngàn cao

2.4.4.2 Quan hệ công chúng (Public Relations – PR) là chức năng quản lý nhằm đánh giá thái độ của công chúng, xác định các chính sách và thủ tục của một cá nhân hoặc một tổ chức với lợi ích của công chúng, và lập kế hoạch và thực hiện một chương trình hành động để nhận được sự hiểu biết và sự chấp nhận của công chúng.

· Ưu điểm: Lợi ích của quan hệ công chúng:

· Tạo ra sự nhận thức;

· Thúc đẩy sự hiểu biết;

· Khắc phục sự hiểu lầm hay lãnh đạm, thờ ơ;

· Thông tin;

· Phát triển kiến thức;

· Xóa bỏ định kiến;

· Khuyến khích niềm tin;

· Xác nhận hay điều chỉnh sự cảm nhận;

· Hành động theo một hướng nào đó;

· Nhược điểm:
· Không đến được với một lượng lớn đối tượng trong một thời gian ngắn như quảng cáo;

· Thông điệp không ấn tượng và khó dễ  nhớ;



+  Khó kiểm soát vì nội dung thông điệp thường được chuyển tải qua góc nhìn của bên thứ ba;

2.4.4.3 Triển lãm hội chợ thương mại: là một sự kiện mà ở đó hàng hóa, dịch vụ của một ngành riêng biệt nào đó đươc trưng bày và giới thiệu.

· Ưu điểm: Triển lãm thương mại mở cửa và lát đường để tạo dựng các mối quan hệ bền chặt với khách hàng, khách hàng tiềm năng, nhà phân phối, phương tiện truyền thông đại chúng, các đối tác khác trong ngành.

Nhược điểm: chi phí cao, phải huy động nhiều nhân lực cho triển lãm, hội chợ.

2.4.4.4 Gửi thư trực tiếp: là khi gửi thư cho người hay tổ chức nào đó mà họ quan tâm đến những thông điệp của bạn được truyền tải cung cấp giá trị cho người nhận thì hình thức tiếp thị trực tiếp này là gửi thư trực tiếp.

· Ưu điểm: Có nhiều đặc điểm độc đáo của công cụ này. Gửi thư trực tiếp thì hiệu quả nhất về mặt chi phí vì:


+ Sự cá nhân hóa: truyền thông và các thông điệp có thể thực sự là mặt đối mặt. Người ta thích nhìn thấy tên và thông tin cá nhân của họ trên giấy in hoặc dưới dạng văn bản. Sử dụng sự cá nhân hóa làm mở rộng mối quan hệ tiềm năng xa hơn và nhanh hơn.


+ Đặt mục tiêu và tập trung: gửi thư trực tiếp cho phép bạn hướng đến mục tiêu theo đặc điểm riêng của bạn: về khía cạnh nhân khẩu, địa lý, đến những khách hàng hoặc khách hàng triển vọng. Thông điệp của bạn đến đúng người, đúng công ty hoặc đúng tổ chức quan tâm đến bạn.

+ Kêu gọi hành động: gửi thư trực tiếp có một mục đích. Mục đích đó là thông tin, thuyết phục một khách hàng triển vọng. Những khách hàng triển vọng đọc theo cách của họ và nếu mục tiêu mục tiêu của bạn là chính xác thì họ sẽ quan tâm đến thông tin của bạn.

+ Bán hàng có định hướng: gửi thư trực tiếp có thể là một cơ chế “bán hàng trực tiếp” liên quan đến sự phản hồi, sự nhắc nhở và thực hiện, vớ mục đích cuối cùng là khách hàng sẽ mua hàng của bạn nhiều lần nữa.

+ Có thể đo lường được: gửi thư trực tiếp là một trong các phương pháp tiếp thị dễ dàng hơn để đo lường. Bạn luôn biết được là mình đã gửi đi bao nhiêu lá thư, bao nhiêu lần bạn gửi, bạn phải chi cho bao nhiêu cho mỗi tờ giấy in và bưu phí đi kèm.

-
Nhược điểm: Chi phí cao, khả năng chấp nhận thư của đối tượng thấp,có hình ảnh “thư không có giá trị” do thái độ của công chúng coi những thư loại này là “ thư tạp nhạp hay thư rác”.

2.4.4.5 Bán hàng, tiếp thị trực tiếp: là truyền tải những lợi ích cho khách hàng/khách hàng tiềm năng và luôn thông báo về nhưng sản phẩm, dịch vụ hoặc hình thức mới để giải quyết những vấn đề mới, tất cả đều làm cho khách hàng thỏa mãn nhu cầu của họ.

· Ưu điểm: Lợi ích của bán hàng trực tiếp:

+ Bán hàng theo hình thức cá nhân là đàm thoại giữa bạn và khách hàng của bạn với mục tiêu là để họ móc túi trả cho bạn để lấy sản phẩm và dịch vụ của bạn kể cả khi những chiếc ví này không còn đồng nào.

+ Bán hàng theo hình thức cá nhân cũng cho phép hướng đến những vị trí dẫn đầu đầy hứa hẹn nhất so với những hình thức lá thư, quảng cáo hay quảng cáo trên TV bởi vì chúng truyền tải đến quá nhiều người trên các phương tiện truyền thông đại chúng.

-
Nhược điểm: chi phí cho nhân viên tiếp thị khá cao, đòi hỏi nhân viên phải có trình độ và kỹ năng giao tiếp tốt.

2.4.4.6 Bán hàng và tiếp thị qua điện thoại: là hình thức tiếp thị được thực hiện khi bạn không trực tiếp gặp mặt khách hàng và khách hàng triển vọng của bạn.

· Ưu điểm: Lợi ích của bán hàng và tiếp thị qua điện thoại:

+ Hình thức này giúp cho việc bán hàng được thực hiện nhanh hơn, tiện lợi hơn với chi phí thấp hơn.

+ Khi cuộc trao đổi với khách hàng ở một địa điểm tương đối xa, công tác chi phí dành cho cuộc gặp mặt này là tương đối lớn, hiệu quả thì chưa thể đạt được như mong muốn. Hình thức bán hàng và tiếp thị qua điện thoại sẽ khắc phục được điều trên.

-
Nhược điểm:  nội dung trao đổi thiếu chính xác, khó nắm bắt và thấu hiểu được cảm xúc


2.4.4.7 Tiếp thị trực tuyến: là hình thức tiếp thị về sản phẩm/dịch vụ và những thông tin liên quan mà doanh nghiệp muốn truyền tải đến khách hàng/khách hàng tiềm năng thông qua phương tiện điện tử và internet. Tiếp thị trực tuyến bao gồm 2 công cụ cơ bản: website của doanh nghiệp và website liên kết khác, email.

· Ưu điểm Lợi ích của tiếp thị trực tuyến:

· Tốc độ: tốc độ giao dịch nhanh hơn;

· Liên tục 24/7: hoạt động liên tục, không gián đoạn;

· Phạm vi: mở rộng ra phạm vi toàn cầu, các rào cản thâm nhập thị trường có thể bị hạ thấp, nâng cao khả năng tiếp cận thông tin thị trường;

· Đa  dạng  hóa  sản  phẩm:  khách  hàng  có  thể  tiếp  cận  nhiều  sản phẩm, dịch vụ hơn đồng thời nhà cung cấp cũng có khả năng cá biệt hóa (customize) sản phẩm phù hợp với các nhu cầu khác nhau của khách hàng nhờ khả năng khai thác và chia xẻ thông tin qua Internet;

· Khả năng tương tác: chia sẻ thông tin với khách hàng 24/7;

· Tự động hóa: các giao dịch cơ bản;

· Tốc độ:Thông tin về sản phẩm dịch vụ được tung ra thị trường nhanh hơn;

· Khách hàng tiếp cận những thông tin này cũng nhanh hơn;

· Giao dịch được tiến hành trong một số trường hợp cũng nhanh hơn (đối với hàng hóa số hóa, việc giao hàng được thực hiện nhanh và thuận tiện hơn);

· Thông tin phản hồi từ phía khách hàng cũng nhanh hơn... Thời gian hoạt động liên tục không bị gián đoạn;

-
Nhược điểm:

· Vấn đề an ninh và mã hóa;

· Độ tin cậy thấp và rủi ro lớn trong giao dịch thương mại điện tử;

· Thiếu đội ngũ cán bộ có trình độ kinh doanh và tin học cần thiết;

· Thiếu mô hình kinh doanh thương mại điện tử phù hợp cho từng quốc gia có mức độ phát triển mạng Internet;

· Trở ngại văn hóa trong phát triển thương mại điện tử;

· Đối tượng tham gia thương mại điện tử giới hạn trong nhóm người thuộc tầng lớp trí thức và thu nhập cao;

· Thương mại điện tử đòi hỏi những thay đổi căn bản trong cơ cấu tổ chức và quản lý của doanh nghiệp;

· Rủi ro xuất phát từ gian lận thương mại, nguy cơ hàng giả rất cao trong thương mại điện tử;

· Tốc độ kết nối mạng Internet ở các nước đang phát triển, đặc biệt là ở Việt Nam rất chậm;

· Các vấn đề luật pháp;

2.4.4.8 Bản tin nội bộ (newsletter) là một hình thức tiếp thị đơn giản, chi phí thấp nhằm truyền tải thông tin đến khách hàng/khách hàng tiềm năng. Bản tin nội bộ có thể là tài liệu bằng bản in hay tài liệu điện tử.

Ưu điểm: Lợi ích của newsletter:

+ Duy trì sự tín nhiệm và danh tiếng của bạn;

+ Cung cấp những liên lạc nhất quán với khách hàng/khách hàng tiềm năng;

+ Thông báo tin tức và những thông tin về công ty;

+ Truyền đạt thông tin về bạn và những người khác trong công ty;

+ Cung cấp những mẹo nhỏ, những bài viết yêu thích, những điểm giá trị để giúp ích cho khách hàng và khách hàng mục tiêu;

+ Những công ty thành công hợp tác với bạn;

+ Thông báo về các đề nghị đặc biệt của bạn;

-  Nhược điểm: sự quan tâm của khách hàng chưa cao đối với bản tin, dễ nhầm lẫn với quảng cáo.

2.6 Quy trình xây dựng thương hiệu:

Bước 1: Nghiên cứu marketing

· Tìm hiểu xu hướng phát triển thị trường, ngành, tác động của các chính sách vĩ mô cũng như các yếu tố khác ảnh hưởng tới thị trường trong giai đoạn hiện tại và tương lai. Ngoài ra, những vấn đề biến đổi trong các ngành khác có liên quan cũng là những vấn đề cần nghiên cứu và phân tích.

· Bên cạnh đó, khi nghiên cứu khách hàng mục tiêu, ta cần phải tìm hiểu những thông tin về họ như: quy mô kinh doanh, cơ cấu tổ chức khả năng tài chính,  lĩnh vực và mặt hàng kinh doanh chủ yếu, thị trường của họ và đặc biệt là chiến lược kinh doanh cũng như phương hướng phát triển.

· Ngoài ra, vị trí và thương hiệu của đối thủ cạnh tranh cũng cần phải được tìm hiểu để biết nhu cầu, sự đánh giá và cảm nhận của khách hàng về sản phẩm, uy tín cũng như thương hiệu của đối thủ.Từ đó, ta có thể rút ra những quyết định đúng đắn và phù hợp trong quá trình kinh doanh để hạn chế những tác động xấu đến quá trình xây dựng và phát triển thương hiệu.


Bước 2: Xác định mục tiêu, tầm nhìn, sứ mạng của thương hiệu.

· Từ những kết quả nghiên cứu ở bước 1, ta phải phác họa các mục tiêu thị trường của thương hiệu trong ngắn hạn và dài hạn.

· Xác định tầm nhìn của thương hiệu qua các tiêu chuẩn:

+
Thống nhất một mục tiêu xuyên suốt của công ty;

+
Tạo sự nhất quán trong việc lãnh đạo;

+
Động viên tinh thần nhân viên và quản lý;

+
Định hướng sử dụng nguồn tài nguyên;

· Sứ mạng của thương hiệu.


Bước 3: Định vị thương hiệu

Định vị thương hiệu được hiểu là xác định vị trí của thương hiệu đối với đối thủ cạnh tranh trên thị trường được nhận thức bởi người tiêu dùng. Để thương hiệu được định vị đúng thì doanh nghiệp cần phải xác định thành phần chức năng và thành phần cảm xúc của thương hiệu thông qua các nội dung sau:

· Thấu hiểu khách hàng: Là yếu tố rút ra từ sự thấu hiểu sâu sắc tâm lý khách hàng trong nhu cầu và thói quen sử dụng sản phẩm.

· Xác định lợi ích sản phẩm: (bao gồm những lợi ích về mặt chức năng cũng như mặt cảm tính mà thúc đẩy hành vi mua hàng).

· Xác định tính cách thương hiệu: Là những yếu tố được xây dựng cho thương hiệu dựa trên sự tham chiếu tính cách một con người.

· Xác định lý do tin tưởng: Là những lý do đã được chứng minh để thuyết phục khách hàng có thể tin tưởng vào thương hiệu.

· Xác định sự khác biệt so với đối thủ cạnh tranh: chính đặc điểm này mà khách hàng chọn thương hiệu này chứ không phải thương hiệu khác như đã trình bày phía trên.

· Xác định những tinh túy, cốt lõi của thương hiệu.
Bước 4: Xây dựng hệ thống nhận diện thương hiệu

· Sản phẩm (chất lượng, tính năng, chủng loại, giá trị gia tăng,…)

· Văn hóa doanh nghiệp: triết lý kinh doanh, giá trị văn hóa, con người (đội ngũ nhân sự, mối quan hệ bên trong và bên ngoài doanh nghiệp).

· Biểu tượng: logo, tên gọi, khẩu hiệu, nhạc điệu, hình tượng.

Bước 5: Lập kế hoạch truyền thông thương hiệu:

Sau khi đã xây dựng hệ thống nhận diện thương hiệu, doanh nghiệp phải lập kế hoạch truyền thông để đưa thương hiệu vào trong tâm trí của khách hàng thông qua các chiến dịch khuyến mãi, tiếp thị, tổ chức sự kiện, v.v . Các hoạt động truyền thông trong kế hoạch phải có tính nhất quán, thể hiện đúng bản chất, lợi ích và giá trị của thương hiệu và phù hợp với mức chi ngân sách.

Bước 6: Đánh giá hiệu quả của kế hoạch xây dựng thương hiệu.

Trong quá trình xây dựng thì thương hiệu phải luôn được kiểm tra và đánh giá hiệu quả của kế hoạch thường xuyên để có những điều chỉnh phù hợp hơn với những biến động và xu hướng phát triển của thị trường, ngành nông sản – trong đó doanh nghiệp phải luôn nắm bắt và thấu hiểu cảm nhận, thị hiếu và hành vi của khách hàng thông qua các tiêu chí như: quy mô thị trường mục tiêu; mức độ trung thành với thương hiệu: số lượng khách hàng trung thành, số lượng và tần suất mua hàng của nhóm khách hàng trung thành; mức độ nhận biết thương hiệu của khách hàng; sự cảm nhận của khách hàng về thương hiệu của doanh nghiệp; mong muốn của khách hàng về thương hiệu: chất lượng, giá cả, dịch vụ, khuyến mãi...; so sánh doanh thu và chi phí trước và tại thời điểm đánh giá kế hoạch.

2.7 Khảo sát các nghiên cứu liên quan:

Tác giả khảo sát đề tài khóa luận tốt nghiệp của sinh viên có cùng chủ đề là thương hiệu. Mục tiêu của đề tài này gồm có: 


+ Tìm hiểu quy trình đăng ký bảo hộ thương hiệu;


+ Lập kế hoạch chuẩn bị tiến hành xây dựng thương hiệu;


+ Khảo sát sự đánh giá của người tiêu dùng vế chất lượng và giá cả của ổi Hồng Giấy;


+ Nghiên cứu các giải pháp tổ chức sản xuất ổi;

+ Nghiên cứu khả năng mở rộng thị trường tiêu thụ ổi.


· Tên đề tài “ Kế hoạch xây dựng thương hiệu ổi Hồng Giấy”:

· Tên tác giả: Võ Văn Phi - Lớp: DH4KN2 –Khoa Kinh Tế - Quản Trị Kinh Doanh, Trường Đại Học An Giang.



· Ưu điểm của đề tài: đề tài này nghiên cứu mặt hàng nông sản là ổi ruột đỏ mang thương hiệu là ổi Hồng Giấy. Tác giả đã phân tích rất đầy đủ những thông tin đầu vào cho quá trình xây dựng thương hiệu và đã hoạch định được chiến lược xây dựng thương hiệu. Tác giả đã đánh giá được ý kiến và thị hiếu tiêu dùng của người tiêu dùng, môi trường kinh doanh ổi và những thuận lợi khó – khó khăn – cơ hội – đe dọa ảnh hưởng đến việc xây dựng thương hiệu. Từ những đánh giá trên, tác giả đã đưa ra giải pháp xây dựng thương hiệu cho ổi Hồng Giấy.

1. Hạn chế của đề tài: Tuy nhiên, tác giả lại chưa nói lên thành phần cảm xúc của thương hiệu ổi Hồng Giấy, chưa đưa ra những cam kết của thương hiệu đối với khách hàng. Ngoài ra, đề tài chưa đề cập đến việc đánh giá hiệu quả của kế hoạch xây dựng thương hiệu ổi Hồng Giấy.
2.8 Mô hình nghiên cứu xây dựng thương hiệu khoai lang Ba Hạo


Từ những cơ sở lý thuyết đã trình bày kết hợp với quy trình xây dựng, tác giả  đưa ra một mô hình xây dựng thương hiệu cho sản phẩm khoai lang của doanh nghiệp tư nhân Ba Hạo.


Hình 2.3: Mô hình xây dựng thương hiệu cho sản phẩm khoai lang của 

doanh nghiệp tư nhân Ba Hạo

Mô hình này gồm có 6 bước:

- Bước 1: Nghiên cứu Marketing bao gồm thu thập thông tin đầu vào cho quá trình xây dựng thương hiệu. Các thông tin đầu vào gồm có những thông tin về thị trường khoai lang, thông tin về khách hàng mục tiêu và tính cách của chủ doanh nghiệp tư nhân Ba Hạo. Bước này được thực hiện nhằm mục đích nhận thấy xu hướng phát triển của thị trường khoai lang Việt Nam, tìm hiểu nhu cầu mong muốn và thói quen sử dụng phương tiện thông tin của khách hàng mục tiêu, nêu lên những tính cách nổi bật của chủ doanh nghiệp và những giá trị, tính cách mà khách hàng mục tiêu muốn tìm thấy từ thương hiệu, từ chủ doanh nghiệp.

- Bước 2: Xác định tầm nhìn, sứ mạng và mục tiêu của thương hiệu. Tầm nhìn, sứ mạng phải thể hiện được thị trường mục tiêu, khách hàng mục tiêu của thương hiệu muốn hướng tới, sản phẩm chủ lực của doanh nghiệp sẽ cung cấp cho khách hàng, năng lực lõi hay tay nghề chuyên môn của doanh nghiệp.

- Bước 3: Định vị thương hiệu bằng cách xác định thành phần chức năng và thành phần cảm xúc của thương hiệu.

- Bước 4: sau khi định vị thương hiệu, để thương hiệu được khách hàng nhận biết doanh nghiệp phải tiến hành xây dựng hệ thống nhận diện thương hiệu; loo slogan, đặt tên thương hiệu ... phải thể hiện được những thông điệp, giá trị của thương hiệu.

- Bước 5: Sau khi thương hiệu được định vị và hệ thống nhận diện thương hiệu được xây dựng, doanh nghiệp phải thiết lập kế hoạch truyền thông để truyền tải những thông điệp đến với khách hàng mục tiêu bằng các công cụ truyền thông tiếp thị.

- Bước 6: Cuối cùng, doanh nghiệp nên thường xuyên tổ chức đánh giá hiệu quả của kế hoạch xây dựng thương hiệu để có những điều chỉnh thích hợp.

2.9 Tóm tắt

Chương 2 này trình bày các định nghĩa của thương hiệu và các thành phần của thương hiệu: thành phần chức năng và thành phần cảm xúc (hồn, nhân cách và bản sắc thương hiệu). Trong đó, thành phần cảm xúc là thành phần không thể thiếu của thương hiệu. Từ các lý thuyết về thương hiệu và lý thuyết quy trình trình xây dựng thương hiệu, một mô hình xây dựng thương hiệu cho sản phẩm khoai lang được xây dựng. Chương tiếp theo sẽ trình bày phương pháp nghiên cứu được thực hiện để xây dựng thương hiệu.

Chương 3: Phương pháp nghiên cứu

3.1 Giới thiệu chương


Chương 2 đã giới thiệu về các định nghĩa thương hiệu, thành phần chức năng, thành phần cảm xúc, quy trình xây dựng thương hiệu. Một mô hình nghiên cứu xây dựng thương hiệu cho sản phẩm khoai lang của doanh nghiệp tư nhân Ba Hạo được thiết lập kèm theo các giả thuyết. Chương 3 này sẽ giới thiệu về phương pháp thực hiện nghiên cứu bao gồm: thiết kế nghiên cứu, phương pháp thu và xử lý dữ liệu, phương pháp chọn mẫu.

3.2 Quy trình tiến hành nghiên cứu


Ở phần này, các bước của mô hình nghiên cứu sẽ được cụ thể hóa  thành các công việc cụ thể sau: 

	Bước
	Nội dung công việc
	Thông tin – dữ liệu
	Phương pháp nghiên cứu

	
	
	
	Nguồn thông tin – dữ liệu
	Phương pháp phân tích

	Nghiên cứu thị trường
	Tìm hiểu xu hướng tiềm năng của ngành, thị trường nông sản Việt Nam
	- Danh sách các công ty chế biến, xuất khẩu nông sản.

- Diện tích canh tác, sản lượng thu hoạch và tiêu thụ khoai lang ở Việt Nam trong 2 năm 2006 – 2007.
	· Từ chủ DNTN Ba Hạo. 
· Thông tin trên internet
	Thống kê mô tả

	
	Phân tích nhu cầu, mong muốn của khách hàng đối với sản phẩm; các đặc điểm riêng ảnh hưởng đến nhu cầu, mong muốn; thói quen sử dụng các phương tiện truyền thông trong kinh doanh.
	Tình hình kinh doanh,cơ sở vật chất, nhân sự và nhu cầu mua khoai lang của các công ty chế biến, xuất khẩu nông sản, uy tín trong kinh doanh, thị trường tiêu thụ khoai lang của các công ty đó, những phương tiện truyền thông mà khách hàng sử dụng.


	Phỏng vấn chuyên sâu các công ty chế biến, xuất khẩu nông sản (sẽ áp dụng phương pháp chọn mẫu 2 giai đoạn: giai đọan 1 sẽ phỏng vấn chuyên sâu với 1 công ty chế biến nông sản và 1 công ty xuất khẩu nông sản, giai đoạn 2 sẽ phỏng vấn chuyên sâu 10 công ty
	

	
	Con người, nhân cách chủ DNTN Ba Hạo.


	Thói quen, khả năng chuyên môn, kinh nghiệm kinh doanh, uy tín và mối quan hệ của chủ doanh nghiệp với các khách hàng, quan hệ xã hội.
	
	

	Xác định tầm nhìn, sứ mạng, mục tiêu của thương hiệu
	Đề xuất  tầm nhìn, sứ mạng, mục tiêu dài hạn của thương hiệu.
	· Xác định sản phẩm chủ lực.

Xác định năng lực lõi và tay nghề chuyên môn.
	Từ phương hướng kinh doanh của DNTN Ba Hạo.
	Đánh giá hoạt động của doanh nghiệp bằng ma trận hình ảnh bên trong, bên ngoài và SWOT



	
	
	· Xác định thị trường mục tiêu

· Xác định khách hàng mục tiêu


	Từ kết quả phân tích  nghiên cứu thị trường về xu hướng phát triển thị trường - ngành hàng khoai lang, chủ doanh nghiệp
	

	Định vị thương hiệu
	Xác định thành phần chức năng thương hiệu.
	- Những công dụng của khoai lang.

- Các thành phần dinh dưỡng và đặc trưng về khoai lang của doanh nghiệp tư nhân Ba Hạo và khoai lang khác.
	- Từ doanh nghiệp tư nhân Ba Hạo.

- Từ thông tin trên internet
	Từ kết quả phân tích của nghiên cứu marketing tiến hành xác định các thành phần của thương hiệu phù hợp với kết quả phân tích.


	
	Xác định thành phần cảm xúc: hồn, nhân cách, bản sắc của thương hiệu.
	Nhu cầu, mong muốn của khách hàng về khoai lang: sản phẩm, những lợi ích khác khi lựa chọn mua khoai lang.
	Từ kết quả phân tích về khách hàng mục tiêu ở trên


	

	Xây dựng hệ thống nhận diện thương hiệu
	Thiết kế logo


	Lựa chọn những đặc điểm và ý nghĩa của logo để phù hợp với định vị thương hiệu
	Tham khảo dữ liệu các logo, slogan, của các thương hiệu nổi tiếng trên tạp chí, internet


	Ma trận QSPM dùng để đề xuất chiến lược lựa chọn thương hiệu.

 Nhận xét và đánh giá để lựa chọn logo, slogan, bao bì, màu sắc

	
	Đặt tên thương hiệu.

.
	Những thông tin về cách đặt tên và chiến lược lựa chọn thương hiệu.
	
	

	
	Đề xuất slogan


	Thiết lập những thông điệp cần truyền đạt. 
	
	

	
	Thiết kế bao bì, sản phẩm. Màu sắc đặc trưng cho thương hiệu
	Phương pháp, quy cách thiết kế bao bì sản phẩm.
	Tham khảo các bao bì, qua cách đóng gói của nhà cung cấp khoai lang khác.
	

	Truyền thông thương hiệu
	Lập kế hoạch truyền thông thương hiệu cho giai đoạn 2008 – 2010.
	 Xác định những mục tiêu, giá trị, thông điệp cần truyền thông trong từng giai đoạn. 
	- Từ kết quả phân tích về thói quen sử dụng phương tiện truyền thông của các khách hàng

- Từ kết quả phân tích ở bước định vị và xây dựng hệ thống nhận diện.
	Nhận xét và đánh giá các phương thức truyền thông sao cho phù hợp với khách hàng, với những giá trị của thương hiệu, với khả năng tài chính của doanh nghiệp

	
	
	- Thiết lập các phương tiện truyền thông phù hợp và dự trù kinh phí.
	Từ các công ty tư vấn truyền thông.
	

	Đánh giá hiệu quả của kế hoạch xây dựng thương hiệu
	Đánh giá hiệu quả của kế hoạch xây dựng thương hiệu trong từng thời kỳ của giai đoạn 2008 – 2010
	- Mức độ nhận biết thương hiệu

- Sự cảm nhận của khách hàng về thương hiệu

- Mức độ trung thành với thương hiệu

- Mong muốn của khách hàng về thương hiệu.

- Thái độ của khách hàng đối với các phương thức truyền thông thương hiệu của doanh nghiệp.
	Kết quả của công tác nghiên cứu thị trường tại thời điểm đánh giá.
	Thống kê mô tả.



	
	
	· Quy mô thị trường mục tiêu

- Doanh thu và chi phí trước và tại thời điểm đánh giá kế hoạch

- Dự trù kinh phí cho nghiên cứu thị trường
	Kết quả kinh doanh của doanh nghiệp Ba Hạo trước và tại thời điểm đánh giá kế hoạch.


	Phân tích tài chính


3.3
Tóm tắt

Chương này trình bày quy trình tiến hành nghiên cứu các bước của mô hình xây dựng thương hiệu gồm:

· Nghiên cứu marketing nhằm thu thập và xử lý những thông tin đầu vào của quy trình xây dựng thương hiệu.

· Kết quả của bước này sẽ là cơ sở để thiết lập tầm nhìn, sứ mạng và mục tiêu của thương hiệu.

· Định vị thương hiệu gồm có xác định thành phần chức năng và thành phần cảm xúc của thương hiệu.

· Xây dựng hệ thống nhận diện thương hiệu: đặt tên thương hiệu, thiết kế logo, thiết lập slogan.

· Đề xuất kế hoạch truyền thông thương hiệu nhằm mang truyền tải những thông điệp của thương hiệu đến khách hàng mục tiêu.

· Đánh giá kế hoạch xây dựng thương hiệu: so sánh lợi nhuận trước và tại tại thời điểm đánh giá (tháng 12 hàng năm); tổ chức nghiên cứu thị trường để đo lường mức độ cảm nhận về thương hiệu trong nhận thức của khách hàng.

Chương tiếp theo sẽ trình bày các phân tích và kết quả nghiên cứu Marketing. Những kết quả này sẽ là thông tin đầu vào của chương xây dựng và truyền thông thương hiệu thương hiệu.

Chương 4: Nghiên cứu thị trường khoai lang Việt Nam

4.1 Giới thiệu về doanh nghiệp tư nhân Ba Hạo


4.1.1 Quá trình hình thành và phát triển
Doanh nghiệp khoai lang Ba Hạo được thành lập vào tháng 8 năm 2007 với tiền thân là trang trại trồng khoai. Chủ doanh nghiệp là Đỗ Quý Hạo.Ngành nghề sản xuất kinh doanh: trồng và cung ứng khoai lang các loại.

Hiện nay, vốn kinh doanh của doanh nghiệp tư nhân Ba Hạo là 4.815 tỷ đồng. Trong đó vốn chủ sở hữu: 1.815 tỷ đồng, phần còn lại là vốn vay 3.5 tỷ đồng. Chủ doanh nghiệp chịu trách nhiệm chính quản lý sản xuất kinh doanh của doanh nghiệp. Trụ sở doanh nghiệp đặt tại xã Mỹ Hiệp Sơn – Hòn Đất  - Kiên Giang.

Với năng suất từ khoai lang của doanh nghiệp khá cao (40 tấn/ha) nên trong những năm qua có nhiều công ty trong và ngoài nước đến đặt mua sản phẩm và hợp đồng làm ăn dài hạn với doanh nghiệp, mỗi năm có nguồn thu ổn định, trung bình lợi nhuận từ 2.5 đến 3 tỷ đồng.

Tổng doanh thu của doanh nghiệp hàng năm không dưới 6 tỷ đồng, lợi nhuận trên 50%. 

Hiện nay, tổng diện tích trồng khoai lang: 80 ha, với sản lượng thu hoạch là 2400 tấn. Trong năm 2007, tổng chi phí bỏ ra cho việc trồng khoai lang: 2.5 tỷ đồng. Với giá bán 3500 đồng/kg khoai lang bí đường xanh cao gấp hai so với giá của những năm trước chỉ là: 1700-1800 đồng/kg; giá bán 5500 đ/kg khoai lang tím Nhật thì doanh thu dự tính năm 2008 khoảng 6.4 tỷ đồng.

Trong tương lai, doanh nghiệp tư nhân Ba Hạo tiến hành sản xuất theo quy trình VIETGAP  và tiến tới ASEANGAP nhằm cung cấp cho các nước châu Á và thị trường châu Âu với những giống khoai lang sạch, đồng kích cỡ, đồng màu sắc.


4.1.2 Mục tiêu hoạt động

Doanh nghiệp tư nhân Ba Hạo trồng và sản xuất các loại khoai lang có chất lượng tốt, không sâu bệnh cho khách hàng, cho thị trường khoai lang Việt Nam.


Doanh nghiệp luôn nghiên cứu ứng dụng các thành tựu công nghệ vào sản xuất để từng bước hoàn thiện quy trình sản xuất, nâng cao năng suất và chất lượng, góp phần vào sự phát triển của khoai lang Việt Nam


4.1.3 Cơ cấu tổ chức bộ máy của doanh nghiệp


Sơ đồ tổ chức quản lý.


Hình 4.1 Sơ đồ tổ chức quản lý của doanh nghiệp tư nhân Ba Hạo


Nhiệm vụ của các bộ phận trong doanh nghiệp:

+ Chủ doanh nghiệp: là người quyết định phương hướng kinh doanh, kế hoạch sản xuất cho doanh nghiệp; vạch ra các phương án để đạt được các mục tiêu kế hoạch đề ra; tổ chức phân công công việc cho các bộ phận; giám sát và đôn đốc tiến độ thực hiện công việc của các  bộ phận; khen thưởng đối với bộ phận hay các nhân luôn hoàn thành tốt công việc được giao và ngược lại.

+ Bộ phận kế toán: xem xét và chi tạm ứng để mua nguyên vật liệu, nhiên liệu và các khoản khác trong danh mục cần mua phục vụ sản xuất; theo dõi, chấm công và thanh toán lương cho lao động; báo cáo kết quả thu chi hàng tháng cho chỉ doanh nghiệp.

+ Bộ phận bán hàng: tham gia thảo luận với chủ doanh nghiệp để đưa ra những mục tiêu cụ thể của kế hoạch kinh doanh; tổ chức nghiên cứu thị trường, tiếp xúc và củng cố mối quan hệ với khách hàng; giới thiệu sản phẩm khoai lang với khách hàng khi gần tới thời gian thu hoạch; nghiên cứu soạn thảo các hợp đồng thuê đất, hợp đồng kinh tế (nếu có).

+ Tham gia thảo luận với chủ doanh nghiệp, bộ phận bán hàng để đưa ra kế hoạch sản xuất; Lên danh sách các khoản mục cần mua sắm phục vụ  sản xuất cho chủ doanh nghiệp và bộ phận kế toán; kiểm tra, bảo dưỡng các thiết bị máy móc công cụ.

4.2 Phân tích các thông tin đầu vào của quá trình xây dựng thương hiệu


4.2.1 Phân tích nhân cách của chủ doanh nghiệp tư nhân Ba Hạo



Việc phân tích nhân cách của chủ doanh nghiệp là rất quan trọng. Vì doanh nghiệp Ba Hạo là 1 doanh nghiệp có quy mô nhỏ nên nhân cách của bản thân chủ doanh nghiệp sẻ ảnh hưởng và tác động rất lớn đến sự phát triển thương hiệu của doanh nghiệp. Nếu thái độ của khách hàng đánh giá về chủ doanh nghiệp như thế nào thì thái độ của họ cũng có thể đánh giá thương hiệu của doanh nghiệp như vậy. Vì chủ doanh nghiệp là người trực tiếp truyền đạt những giá trị của thương hiệu đến với khách hàng.



Thông qua thăm dò ý kiến của 10 doanh nghiệp chế biến/xuất khẩu nông sản, ta thu được kết quả như sau:

Bảng 4.1 Ý kiến của các công ty đánh giá về chủ DNTN Ba Hạo

	STT
	Ý kiến
	Số lượt trả lời
	Tỷ lệ %

	1
	Uy tín, trung thực
	8
	80

	2
	Có tầm nhìn kinh doanh
	6
	60

	3
	Chắc chắn
	5
	50

	4
	Mạo hiểm. làm liều thiếu suy nghĩ
	5
	50

	5
	Sáng tạo
	4
	40

	6
	Khoa trương
	2
	20



Nhận xét: 


Trong các ý kiến đánh giá về chủ doanh nghiệp thì có tới 80% cho rằng chủ doanh nghiệp là một người có uy tín trung thực trong kinh doanh. Khi làm ăn mua bán với doanh nghiệp tư nhân Ba Hạo, các khách hàng đều cảm thấy yên tâm tin tưởng về những gì mà chủ doanh nghiệp đã cam kết với khách hàng: cam kết về giao hàng đúng số lượng, đúng quy cách, đúng chất lượng với giá cả đã thỏa thuận, thậm chí khi thị trường có sự tăng giá khoai lang lên vài trăm đồng 1 kg nhưng chủ doanh nghiệp vẫn giữ mức giá cũ. Chủ doanh nghiệp cho biết là dù giá tăng nhưng bán với giá cũ thì vẫn có lời, không nên tranh thủ sự tăng giá khoai ở thị trường mà làm khó khách hàng, luôn giữ chữ tín, đạo đức trong kinh doanh thì các khách hàng mới tôn trọng, tin tưởng doanh nghiệp, mới có thể làm ăn lâu dài bền vững được. Nếu doanh nghiệp thấy lợi trước mắt mà không giữ lời hứa với khách hàng này mà bán khoai lang cho khách hàng khác có giá cao hơn chỉ vài trăm đồng trên 1 kg thì các khách hàng khác sẽ không tin tưởng mua bán với doanh nghiệp, nếu có thì chỉ là những hợp đồng mua bán nhỏ và không thường xuyên.


Họ cũng cho rằng chủ doanh nghiệp là một người nông dân nhưng lại có tầm nhìn kinh doanh (60%), ông hiểu biết nhiều về kỹ thuật trồng khoai lang, không thua kém một kỹ sư nông nghiệp. Các công ty đều ngạc nhiên khi được chủ doanh nghiệp giới thiệu về quy trình sản xuất, cách trồng, xử lý mầm bệnh, áp dụng công nghệ sinh học để bảo quản khoai lang sau thu hoạch và sử dụng website để giới thiệu cho mọi người về doanh nghiệp. Những việc làm đó đã vượt qua một người nông dân bình thường. Một người nông dân bình thường ít khi làm đi nghiên cứu thị trường để đưa ra dự báo về sản các phân khúc khách hàng nào mua khoai lang nào. Cung trong khu vực là bao nhiêu và trong tháng nào thì lượng cung nhiều, tháng nào lượng cung ít để có phương hướng sản xuất trồng trọt để khi tới tháng thu hoạch thì sẽ vào lượng cung ít, nhằm để có được ưu thế trong việc thỏa thuận giá. 


Chính vì hiểu biết thị trường, nắm rõ về việc kinh doanh của doanh nghiệp nên chủ doanh nghiệp luôn luôn đưa ra những quyết định chắc chắn và sáng tạo, thể hiện ở các vấn đề sau: khi khách hàng có yêu cầu trồng một chủng loại khoai lang khác để đáp ứng nhu cầu của thị trường xuất khẩu của công ty, công ty đã đưa ra yêu cầu quy cách về trọng lượng, kích cỡ, số lượng và thời gian giao hàng. Tuy có một vài yêu cầu tương đối mới, doanh nghiệp chưa từng làm trước đây nhưng vẫn cam kết thực hiện những yêu cầu đó. Chủ doanh nghiệp đã trình bày những lý do với khách hàng khi đưa ra quyết định đó. Với vốn kiến thức hiểu biết sâu rộng và nắm vững kỹ thuật trồng khoai, diện tích canh tác tăng lên đáng kể kết hợp với việc doanh nghiệp tiến hành đào kênh đắp đê để trồng khoai lang vào những tháng ở Đồng bằng sông Cửu Long là mùa nước lũ, không thể trồng khoai được. Dựa những lý do mà chủ doanh nghiệp đã chắc chắn ra quyết định như vậy. Tuy nhiên, những lý do lại chưa thể thuyết phục được một số khách hàng. Họ lại cho rằng những quyết định đó lại là những quyết định mạo hiểm, làm liều thiếu suy nghĩ, vì sẽ có những yếu tố khác có thể ảnh hưởng đến kết quả sản xuất khoai lang của doanh nghiệp như thiên tai, dịch bệnh.


Bên cạnh những ý kiến đánh giá tích cực về chủ doanh nghiệp, có hai trong mười doanh nghiệp thăm dò đã cho rằng chủ doanh nghiệp thì khoai trương. Tuy ý kiến này chỉ có 20% nhưng lại thể hiện sự không tin tưởng hoàn toàn vào con người, vào những gì mà chủ doanh nghiệp đã nói, cam kết với khách hàng. Họ nêu ra với các lý do: khi chủ doanh nghiệp đã giới thiệu với khách hàng về dự án trồng khoai lang trong đê bao, trồng chuyên canh khoai lang nhằm cung ứng khoai lang vào những tháng trái mùa, mở rộng quy mô kinh doanh tiến tới xuất khẩu ra thị trường nước ngoài dưới hình thức ủy thác. Họ cho rằng chủ doanh nghiệp khoa trương quá, một nông dân chủ một doanh nghiệp nhỏ làm sao có thể thực hiện được chuyện đó, đặc biệt là xuất khẩu nước ngoài với bao nhiêu tiêu chuẩn, thủ tục và vấn đề pháp lý khác. Ý kiến này không sai thì họ vẫn còn nghi ngờ tính thiết thực, khả năng thành công của chủ doanh nghiệp đã và đang thực hiện. Để xóa tan những ý kiến đó, chủ doanh nghiệp phải thực hiện thành công những công việc mà khách hàng cho là quá xa so với tầm của doanh nghiệp.


Tóm lại: qua cuộc thăm dò trên, khách hàng đánh giá chủ doanh nghiệp có những tính cách nổi bật là uy tín, trung thực. Đó cũng là các cá tính quan trọng mà các khách hàng cần ở đối tác kinh doanh. Mặt khác khách hàng lại cho rằng chủ doanh nghiệp khoa trương. Đây là một vấn đề mà bản thân chủ doanh nghiệp phải luôn quan tâm. Khoa trương không phải là cá tính xấu nhưng lại ảnh hưởng đến uy tín chủ doanh nghiệp, ảnh hưởng đến lòng tin của khách hàng.


4.2.2 Thị trường khoai lang Việt Nam

 
4.2.2.1 Giới thiệu thị trường khoai lang Việt Nam
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Hình 4.1: Biểu đồ thị trường khoai lang Việt Nam

Nhận xét: 


Qua biểu đồ trên, ta thấy rằng diện tích trồng khoai lang ngày càng giảm. Từ năm 2000 đến 2006 thì diện tích canh tác đã giảm liên tục với tốc độ cao nhất là 8,9% (2004) và tốc độ thấp nhất là 1,98% (2005) với tổng diện tích đã giảm là 72,6 nghìn ha, tốc độ giảm trung bình là 5,8%/năm.


Từ năm 2000 đến 2002, sản lượng khoai lang tăng 5,7% (92,4 nghìn tấn). Nhưng vào năm 2003 đến 2005 thì sản lượng khoai lang lại giảm liên tục chỉ còn 1454,7 nghìn tấn khoai lang. Tốc độ giảm cao nhất là 2,9% vào năm 2001 nhưng vào năm 2002 thì tốc độ tăng sản lượng khoai lang cao nhất là 8,06%, tốc độ giảm trung bình là 1,8%/năm.


Tuy diện tích canh tác và sản lượng khoai lang giảm liên tục nhưng năng suất khoai lang lại tăng liên tục với tốc độ trung bình là 4%. Năm 2001 năng suất khoai lang tăng cao nhất là 0,42 tấn/ha, tăng thấp nhất vào năm 2003 là 0,01 tấn/ha. Nếu với tốc độ tăng như vậy thì vào các năm sau, năng suất khoai lang vẫn ở mức cao.
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Hình 4.2: Biểu đồ giá khoai lang trong nước

Nhận xét: Giá khoai lang trong các năm gần đây liên tục tăng. Đặc biệt là khoai lang tím, tăng từ 1800đ/kg lên đến 3000đ/kg và được dự báo là 5000đ/kg vào năm 2008. Một số vùng ở Đồng Bằng Sông Cửu Long đang bán khoai lang tím với giá vào khoảng 5500 – 6500đ/kg khoai lang tùy theo chất lượng, quy cách. Điều đó cho thấy rằng năm 2008 là năm mà các nhà cung ứng khoai lang sẽ bán khoai lang với giá cao.


Tóm lại: Qua 2 hình 4.1 và hình 4.2, ta có thể thấy rằng năng suất trồng khoai lang và giá bán khoai ngày càng tăng dù diện tích canh tác và sản lượng có giảm nhưng không ảnh hưởng đến xu hướng phát triển của thị trường khoai lang Việt Nam. Nhu cầu mua khoai lang xuất khẩu và chế biến của các phân khúc khách hàng không những giảm xuống mà còn tăng hơn trước. Điều đó cho thấy rằng, thị trường khoai lang Việt Nam sẽ phát triển trong các năm tiếp theo với mức giá tiêu thụ trung bình là hơn 5000đ/kg khoai tím và 3000đ/kg khoai bí đường xanh.


4.2.2.2 Những yếu tố tác động chủ yếu đến thị trường khoai lang Việt Nam


Nhà cung ứng về nguyên liệu giống khoai


Bao gồm các giống khoai: khoai tím, khoai nghệ, khoai bí đường xanh … từ các hộ gia đình trồng khoai lớn tại huyện Giồng Riềng (Kiên Giang) và huyện Bình Minh (Vĩnh Long). Đây là vùng nguyên liệu rất dồi dào do diện tích trồng khoai lớn và doanh nghiệp Ba Hạo có mối quan hệ lâu dài với các hộ cung ứng nguyên liệu giống khoai. Tuy chất lượng giống khoai ở Giồng Riềng và Bình Minh được xem tương đương nhau
 nhưng do vị trí địa lý của huyện Giồng Riềng gần với Hòn Đất hơn, thuận tiện cho trong vận chuyển và tiết kiệm thời gian nên các giống khoai lang mà doanh nghiệp Ba Hạo chủ yếu sử dụng có nguồn gốc từ huyện Giồng Riềng). Các giống này được trồng và lưu giữ tốt nên hạn chế rất nhiều hiện tượng thoái hóa giống khoai. Đồng thời, hiện nay tại doanh nghiệp Ba Hạo có hoạt động nghiên cứu giống khoai mới có chất lượng và năng suất tốt. Doanh nghiệp Ba Hạo là cộng tác viên và hợp tác với giáo sư (GS) tiến sĩ khoa học Nguyễn Công Hào, phân viện trưởng Phân viện Hóa học các hợp chất thiên nhiên thuộc Viện Khoa học công nghệ Việt Nam tại TP Hồ Chí Minh nghiên cứu trồng giống khoai mới và những lần áp dụng kỹ thuật phòng trừ sâu bệnh mới. Hàng năm DN đã dành khoảng 6 lô để nghiên cứu, thí nghiệm, ghi chép đầy đủ, đến cuối mùa xem xét kết quả thí nghiệm.


Nhà cung ứng về phân bón


Hiện nay, doanh nghiệp Ba Hạo đang sử dụng các loại phân bón phục vụ sản xuất chủ yếu từ công ty phân bón Bình Điền. Với tình hình giá phân bón liên tục tăng giá đã gây khó khăn cho các hộ trồng khoai lang nói riêng và nông nghiệp nói chung. Tuy nhiên, doanh nghiệp Ba Hạo là một khách hàng thân quen của công ty phân bón Bình Điền. Với quy mô sản xuất lớn, lượng phân bón dùng trong sản xuất là rất lớn nên doanh nghiệp thường mua phân bón với số lượng lớn trong một lần, được hưởng mức giá chiết khấu hay khuyến mãi từ nhà phân phối phân bón. Ngoài ra, để tiết kiếm chi phí mua phân bón, doanh nghiệp đã tận dụng số lượng lớn dây khoai lang cuối mỗi vụ thu hoạch làm phân hữu cơ, tiết kiệm chi phí mua phân bón gần 50 triệu đồng. Bên cạnh đó, Đỗ Quý Hiếu  - chủ cửa hàng vật tư nông nghiệp ở Hòn Đất là con trai của Ba Hạo. Đây chính là lợi thế của doanh nghiệp Ba Hạo so với các hộ trồng khoai khác. Khi thiếu phân bón phục vụ cho sản xuất mà công ty phân bón Bình Điền chưa thể cung cấp được thì đây chính là nguồn cung tốt và ổn định nhất với thời gian vận chuyển nhanh, giá cả hợp lý, phục vụ kịp thời không gây ảnh hưởng cho quá trình trồng trọt. Tóm lại, doanh nghiệp Ba Hạo đã chủ động được nguồn phân bón về số lượng, chất lượng, thời gian.


Nhà cung ứng về các loại thuốc bảo vệ thực vật

Doanh nghiệp tư nhân Ba Hạo thường sử dụng các loại thuốc bảo vệ thực vật từ công ty bảo vệ thực vật An Giang. Bên cạnh đó, sản phẩm của doanh nghiệp được sản xuất theo quy trình công nghệ sinh học, sử dụng công nghệ bẫy dẫn dụ Pheramoon nên rất hạn chế sử dụng thuốc bảo vệ thực vật. Do đó, sự phụ thuộc vào các loại thuốc bảo vệ thực vật là rất thấp. Song, công ty thuốc bảo vệ thực vật An Giang vẫn là nhà cung ứng chính các loại thuốc bảo vệ thực vật cho Ba Hạo.


Nhà cung ứng về thiết bị công nghệ

Một số thiết bị công nghệ dùng trong canh tác và sơ chế khoai lang gồm có: máy phun thuốc, máy bơm, thiết bị sơ chế khoai lang và đóng gói được lấy từ các cửa hàng chuyên doanh trên địa bàn thành phố Rạch Giá. Bên cạnh đó, các nhà cung cấp sản phẩm đó là rất nhiều, do đó vấn đề nhà cung ứng các sản phẩm này là không đáng lo ngại.


Nhà cung ứng về tài chính

Bên cạnh sự hỗ trợ về chính sách thuế của địa phương và các cơ quan ban ngành, doanh nghiệp Ba Hạo có nhu cầu về tài chính từ ngân hàng Nông Nghiệp và Phát triển Nông thôn chi nhánh Hòn Đất. Do quá trình canh tác và đầu tư xây dựng, sản xuất sản phẩm khoai lang hiệu quả nên doanh nghiệp đã tạo được mối quan hệ tốt với ngân hàng này nên khả năng tài chính hiện nay của DN rất thuận lợi để đầu tư và phát triển quy mô sản xuất theo chiều sâu.


4.2.2.3 Tình hình cạnh tranh giữa các nhà cung ứng khoai lang ở Việt Nam 


Hiện nay, các hộ canh tác khoai lang tại địa phương (Hòn Đất) và huyệnn Bình Minh (Vĩnh Long) chính là những nhà cung ứng khoai lang cạnh tranh trực tiếp của doanh nghiệp. Song, quy mô của các đối thủ này không quá lớn, năng suất và hiệu quả không cao cộng với quy mô của thị trường lớn nên ảnh hưởng của các đối thủ này không đáng kế.


Những điểm mạnh, điểm yếu của các đối thủ được thống kế trong bảng sau:

	 

	Điểm mạnh
	Điểm yếu

	Các hộ sản xuất khoai lang ở huyện Bình Minh (Vĩnh Long)
	· Có nhiều kinh nghiệm trồng khoai lang, hiểu rõ đặc tính của từng giống khoai; có kỹ thuật canh tác luân canh, chuyên canh.

· Nhận được những chính sách ưu đãi về đất trồng, thuế nông nghiệp.

· Giống khoai lang trồng trọt được chọn lựa tốt, thích hợp với thổ nhưỡng.

· Diện tích trồng khoai lang ngày càng được mở rộng
.

· Đã đầu tư hệ thống thủy lợi hoàn chỉnh, hạn chế ngập úng và giải quyết nước nước tưới vào mùa khô hạn.
	· Diện tích canh tác của mỗi nhà vườn ít (2 – 3 ha).

- Giá đầu ra thấp do các hộ cung cấp loại khoai lang nhiều hơn cung nên bị các thương lái ép giá.

· Phần lớn các nhà sản xuất ít sử dụng máy móc thiết bị phục vụ sản xuất.

· Thiếu áp dụng kỹ thuật sản xuất tiên tiến, công nghệ sinh học vào sản xuất.

	Các hộ sản xuất khoai lang ở huyện Hòn Đất (Kiên Giang)
	- Có nhiều kinh nghiệm trồng khoai lang, hiểu rõ đặc tính của từng giống khoai; có kỹ thuật canh tác luân canh.

· Nhận được những chính sách ưu đãi về đất trồng, thuế nông nghiệp cũng như vay vốn với lãi suất ưu đãi.


	- Chưa tìm đầu ra ổn định.

- Khoai lang bị sùng nên ảnh hưởng đến chất lượng, sản lượng.

- Chưa có hệ thống thủy lợi hoàn chỉnh nên chỉ sản xuất một vụ khoai lang/năm.

- Sản xuất tự phát, nhỏ lẻ.

- Sử dụng lao động thủ công là chính nên năng suất khoai lang thấp, quy cách không ổn định.



4.2.3 Khách hàng ( khách hàng công nghiệp)



4.2.3.1 Nhu cầu, mong muốn của khách hàng đối với sản phẩm:



Khách hàng mục tiêu của doanh nghiệp tư nhân Ba Hạo gồm có 3 phân khúc chủ yếu là thương lái, công ty xuất khẩu nông sản và công ty chế biến nông sản. Qua cuộc phỏng vấn chuyên sâu, các đặc điểm cơ bản của các phân khúc được thể hiện dưới bảng sau gồm 10 đặc điểm: thị trường đầu ra của khách hàng, sản phẩm chủ lực của khách hàng, nguồn cung cấp khoai lang đầu vào cho khách hàng, số lượng khoai lang mà khách hàng thu mua tư phía doanh nghiệp Ba Hạo, yêu cầu chất lượng sản phẩm khoai lang, quy cách kích cỡ - trọng lượng của khoai lang đầu vào, giá cả thu mua đối với doanh nghiệp Ba Hạo, tần suất thu của khách hàng mua khoai lang đối với doanh nghiệp tư nhân Ba Hạo, tiêu chuẩn xuất khẩu và những yêu cầu khác có liên quan đến sản phẩm, đến thủ tục chứng nhận .


Bảng 4.2 Đặc điểm của các phân khúc khách hàng

	STT
	Thông tin
	Thương lái
	Công ty xuất khẩu
	Công ty chế biến

	1
	Thị trường tiêu thụ
	Trung Quốc, Việt Nam
	Singapore, Trung Quốc, Úc, Nhật, Châu Âu
	Hàn Quốc, Việt Nam, Nhật, Đài Loan

	2
	Sản phẩm chủ lực
	Khoai lang, xoài, dứa
	Thanh long, khoai lang, xoài
	Khoai lang, mít.

	3
	Nguồn cung cấp đầu vào
	ĐBSCL, Lâm Đồng, Tây Nguyên
	Bình Thuận, ĐBSCL, Lâm Đồng
	Miền Trung, ĐBSCL

	4
	Số lượng tiêu thụ khoai lang
	30 tấn/tháng 
	10 – 20 tấn/tuần
	2 – 4 tấn/tuần

	5
	Yêu cầu chất lượng sản phẩm
	Không sâu bệnh, thúi củ
	Không sâu bệnh, thúi củ, đủ thành phần dinh dưỡng, không có dư lượng thuốc hóa học.
	Không sâu bệnh, thúi củ, đủ thành phần dinh dưỡng

	6
	Quy cách sản phẩm
	Từ 100g đến 400g/củ trở lên, củ không bị cong,  thẳng, không quá tròn, da không trầy quá nhiều
	Từ 450g/củ trở lên, càng lớn càng tốt, củ thẳng, chiều dài từ 20 đến 24 cm/củ, da láng không bị trầy.
	Từ 50 đến 250g/củ, không cong queo, suông.

	7
	Giá cả
	Khoai tím: 5500đ/kg
	Khoai tím  8000đ/kg.
	Khoai bí đường xanh: 3500đ/kg

	8
	Tần suất thu mua
	Không thường xuyên
	1 lần/tuần
	1 lần/tuần

	9
	Tiêu chuẩn xuất khẩu
	Không yêu cầu
	Giấy chứng nhận an tòan vệ sinh thực phẩm, Giấy kiểm tra thành phần dinh dưỡng, giấy chứng nhận VIETGAP – ASEANGAP,…
	Giấy chứng nhận an tòan vệ sinh thực phẩm.

	10
	Yêu cầu khác
	Không yêu cầu
	Những giấy tờ liên quan như: hóa đơn chứng từ để truy xuất nguồn gốc sản phẩm.
	Không yêu cầu



Nhận xét: qua bảng tóm tắt những thông tin về các phân khúc khách hàng, ta có thể nhận thấy rằng Thương lái là một phân khúc không thể mang lại nhiều lợi nhuận cho doanh nghiệp. Các công ty xuất khẩu và công ty chế biến là phân khúc rất tiềm năng nhưng có nhiều yêu cầu chặt chẽ hơn.


4.2.3.2 Các đặc điểm riêng ảnh hưởng đến nhu cầu, mong muốn của khách hàng


Ở phần 4.2.1 khách hàng lựa chọn khoai lang của doanh nghiệp Ba Hạo vì khách hàng cho rằng chủ doanh nghiệp là một người có uy tín, trung thực trong kinh doanh. Bên cạnh đó, khách hàng ra quyết định lựa chọn khoai lang của doanh nghiệp Ba Hạo với 6 lý do sau:
	STT
	Lý do
	Số lượt trả lời
	Tỷ lệ %

	1
	Có loại khoai lang mà công ty cần
	10
	100

	2
	Đúng quy cách
	10
	100

	3
	Số lượng nhiều
	10
	100

	4
	Chất lượng ổn định
	8
	80

	5
	Giá cả hợp lý
	8
	80

	6
	Là nhà cung cấp quen thuộc
	5
	50


Bảng 4.3 Các đặc điểm riêng ảnh hưởng đến nhu cầu, mong muốn của khách hàng


Nhận xét: 


Đây là một câu hỏi định tính để tìm ra những lý do mà khách hàng lại lựa chọn khoai lang của doanh nghiệp tư nhân Ba Hạo. Có nhiều lý do nhưng tác giả đã tóm lại thành 6 lý do chính và thu được kết quả như trong bảng. Nhìn chung thì khoai lang của doanh nghiệp tư nhân Ba Hạo có một vị trí cao trong danh mục nhà cung ứng khoai lang của các phân khúc khách hàng. Các lý do (1), (2), (4), (6) được các khách hàng lựa chọn 100%, thể hiện được những điểm mạnh của doanh nghiệp:


- Doanh nghiệp đã tiến hành nghiên cứu thị trường để tìm hiểu xem nhu cầu về khoai lang của họ vào vụ sau là loại khoai lang nào, tại sao họ lại chọn mua loại khoai lang đó thông qua những cuộc trò chuyện với khách hàng. Do đó, d
oanh nghiệp có loại khoai lang mà các công ty cần. Điều này giúp cho doanh nghiệp chủ động trong việc tìm đầu ra cho sản phẩm, tạo lợi thế trong việc thương lượng giá bán (thhời gian thu hoạch vào thời điểm cuối vụ, lượng cung ít hơn so với lượng cầu).


- Đúng quy cách: bên cạnh việc tìm hiểu loại khoai mà khách hàng sẽ có nhu cầu, doanh nghiệp cũng tìm hiểu thêm quy cách sản phẩm mà khách hàng yêu cầu và thời gian muốn mua hàng. Do phân khúc thương lái và công ty xuất khẩu có yêu cầu về quy cách tương đối khác nhau nên doanh nghiệp phải lên kế hoạch sản xuất phù hợp đến khi khách hàng tiến hành thu mua thì kích cỡ, trọng lượng khoai lang phù hợp với yêu cầu ( tỷ lệ phù hợp với yêu cầu tối đa 70- 80% tổng sản lượng khoai lang thu hoạch nhưng lớn hơn mức nhu cầu của khách hàng khi đặt mua khoai lang của doanh nghiệp).


- Số lượng nhiều: với quy mô sản xuất lớn (80 ha), năng suất trung bình là 40 tấn/ha so với 30 – 35 tấn/ha của các hộ trồng khoai lang khác nên sản lượng khoai lang thu hoạch của DN là rất lớn. Số lượng khoai mà doanh nghiệp có thể cung ứng hơn 1500 tấn (phù hợp với quy cách của khách hàng) nên các khách hàng lựa chọn doanh nghiệp để thu mua. 


 4.2.3.3 Thói quen sử dụng các phương tiện truyền thông của các nhóm khách hàng mục tiêu.


Việc tìm hiểu thói quen sử dụng các phương tiện truyền thông của các nhóm khách hàng mục tiêu nhằm hiểu rõ phương tiện truyền thông mà khách hàng sử dụng, mục đích sử dụng, những nội dung thông tin được khách hàng tìm kiếm bởi phương tiện truyền thông mà họ sử dụng. 



- Thương lái: 



+ Phương tiện truyền thông: các thương lái thường trao đổi thông tin với nhau bằng phương thức truyền miệng (gặp trực tiếp hay trao đổi với nhau bằng điện thoại) thông qua những người trong nghề.



+ Nội dung thông tin: trao đổi thông tin về thời gian thu hoạch của các nhà vườn, chất lượng, số lượng thu mua vụ trước và uy tín của chủ vườn.



+ Mục đích sử dụng phương tiện truyền thông: các thương lái này là những người buôn bán lâu năm nhằm hỗ trợ nhau trong kinh doanh, hạn chế cạnh tranh trong việc thu mua khoai lang giữa những người trong một nhóm, hội. Thông qua những người trong nhóm, hội, các thương lái hy vọng sẽ tìm kiếm được những khách hàng tiềm năng có uy tín. 



+ Đánh giá nội dung thông tin: nội dung của thông tin thì tương đối đầy đủ nhưng chưa chính xác nên phải tốn thời gian trực tiếp thảo luận với  nhà cung ứng hay khách hàng trong nước. Đối với thị trường xuất khẩu và khách hàng nước ngoài thì thương lái gặp nhiều khó khăn trong việc tìm kiếm khách hàng có uy tín do hạn chế thông tin.




+ Mức độ: Khá thường xuyên


- Công ty xuất khẩu: 



+ Phương tiện truyền thông: internet, qua giới thiệu của các nhà vựa, thương lái



+ Nội dung thông tin : Chủng loại khoai lang, thời gian thu hoạch, chất lượng, số lượng, quy cách, giá cả, phương thức bảo quản sau thu hoạch, phương thức giao hàng. Bên cạnh đó, thông qua web để giới thiệu công ty đến các đối tác trong và ngoài nước và khách hàng tiềm năng.



+ Mục đích sử dụng: công ty dùng internet để trao đổi thông tin với một số nhà vựa, thương lái hay nhà cung ứng khoai cũng sử dụng internet. Thông  qua email hay chat thì những vấn đề trao đổi cũng cụ thể hơn và đỡ tốn chi phí hơn so với sử dụng điện thoại. Ngoài ra, công ty cũng sử dụng internet để giới thiệu, quảng bá sản phẩm của công ty đến các đối tác trong và ngoài nước và khách hàng tiềm năng



+ Đánh giá nội dung thông tin: Thông tin trên internet chưa được cập nhật đầy đủ và liên tục; tốn thời gian trực tiếp kiểm tra vì đa phần các đối tác ít sử dụng internet trong kinh doanh, dùng điện thoại là chủ yếu nên khá tốn kém khi có nhiều vấn đề mới phát sinh.



+ Mức độ sử dụng: Truy cập internet xuyên suốt.



- Công ty chế biến: 



+ Phương tiện truyền thông: Internet, gặp trực tiếp nhà thương lái, nhà cung ứng khoai lang. 



+ Nội dung thông tin: Chủng loại khoai lang, thời gian thu hoạch, chất lượng, số lượng, quy cách, giá cả, phương thức và thời gian giao hàng. Thông qua trang web riêng, công ty giới thiệu sản phẩm, giới thiệu về thương hiệu của công ty cho mọi người. Ngoài ra, công ty có thể tìm hiểu được thị hiếu, những ý kiến đánh giá của mọi người về sản phẩm, về thương hiệu và các chương trình họat động khác của công ty.


+ Mục đích sử dụng: các công ty thường gặp trực tiếp với các nhà cung ứng đầu vào để thảo luận các vấn đề kinh doanh được cụ thể hơn. Ngoài ra, công ty sử dụng internet để trao đổi, củng cố và mở rộng quan hệ với khách hàng đầu ra của công ty (có thể là người tiêu dùng hay khách hàng công nghiệp).



+ Đánh giá nội dung thông tin: để có được những thông tin về thị trường đầu vào, công ty phải tốn khá nhiều thời gian và chi phí cho việc tìm kiếm, kiểm tra độ chính xác. Về những thông tin cho thị trường đầu ra, công ty tốn ít thời gian và chi phí hơn cho việc tiếp thị, quảng bá sản phẩm; tổng hợp những ý kiến đánh giá của khách hàng nhanh hơn thông qua email, website.



+ Mức độ sử dụng: Rất thường xuyên.






Nhận xét: qua phân tích trên, gặp trực tiếp và internet và là phương thức được các các khách hàng sử dụng để trao đổi, thảo luận các vấn đề về thông tin thị trường đầu vào và đầu ra với các đối tác. 

4.3 Phân tích điểm mạnh – điểm yếu, cơ hội và nguy cơ ảnh hưởng đến việc xây dựng thương hiệu

4.3.1 Điểm mạnh

Chủ doanh nghiệp có uy tín - trung thực trong kinh doanh. Như đã phân tích ở phần 4.2.1, chủ doanh nghiệp được các khách hàng đánh giá là có uy tín, trung thực trong kinh doanh. Điều này có tác động tích cực đến mối quan hệ kinh doanh giữa doanh nghiệp và khách hàng.

Doanh nghiệp ứng dụng công nghệ thông tin, công nghệ sinh học phục vụ sản xuất kinh doanh. Doanh nghiệp đã hạn chế sử dụng thuốc hóa học (nhất là trong thời gian khoai lang trưởng thành) để tiêu diệt sùng. Thay vào đó, doanh nghiệp sử dụng công nghệ sinh học (bẫy dẫn dụ pheramon để tiêu diệt sùng). Ngoài ra, doanh nghiệp cũng sử dụng phương pháp bảo quản sau thu hoạch để bảo vệ khoai lang khỏi bị mầm bệnh tấn công. Bên cạnh đó, doanh nghiệp sử dụng website, email để giới thiệu sản phẩm, giao dịch với khách hàng.

nghiên cứu thị trường.

Sản phẩm có chất lượng cao, sạch, an toàn, đúng quy cách theo yêu cầu. Khoai lang của doanh nghiệp Ba Hạo có chất lượng tốt, đầy đủ thành phần dinh dưỡng, quy cách và số lượng phù hợp với yêu cầu của khách hàng. Chất lượng sản phẩm là thành phần cốt lõi của sản phẩm. Chất lượng tốt là một điểm mạnh, là ưu thế để đưa thương hiệu vào trong tâm tưởng của khách hàng. Khách hàng sẽ tin tưởng, xem khoai lang của doanh nghiệp là sự lựa chọn số một và họ sẽ thường xuyên mua khoai lang hơn, số lượng ngày càng nhiều. Một khách hàng hài lòng, tin tưởng thì sẽ lan truyền, thông tin cho nhau đến những khách hàng khác, số lượng khách hàng sẽ ngày càng tăng về số lượng và chất lượng.

Ở khu vực Nam Bộ, các giống khoai lang được trồng và tiêu thụ nhiều là khoai lang tím Nhật Bản, khoai bí dường xanh, khoai lang sữa. Giống khoai lang của doanh nghiệp tư nhân Ba Hạo chủ yếu là khoai lang tím Nhật Bản và bí đường xanh. Vậy khoai lang của doanh nghiệp tư nhânBa Hạo so với khoai lang của các nhà cung ứng khác có gì khác biệt? Phần lớn các nhà cung ứng khác thường trồng khoai lang tím trong thời gian 3,5 đến 4 tháng thì thu hoạch, có nơi chỉ trồng khoảng 3 tháng. Đối với doanh nghiệp tư nhân Ba Hạo thì thời gian bắt đầu trồng đến thời gian thu hoạch khoảng 4,5 đến 5 tháng, thậm chí kéo dài đến 5,5 tháng. Sự kéo dài thời gian thu hoạch này có 2 lý do: 



+ Nếu thời gian trồng và thu hoạch giống như những người khác thì khoai lang được thu mua với giá thấp. Vì thời điểm này là thời điểm cung nhiều, các nhà cung ứng tranh nhau bán, là cơ hội để các khách hàng mặc cả về giá. Thời điểm lượng cung khoai lang nhiều thường vào giữa cuối tháng 3 đầu tháng 4 âm lịch. Lượng cung khoai lang sẽ giảm xuống, giá thu mua khoai lang sẽ tăng lên vào đầu tháng 5



+ Nếu kéo dài thu hoạch thì khoai lang sẽ hấp thu được nhiều chất dinh dưỡng hơn, lượng tinh bột và đường sẽ cao hơn, kích cỡ, trọng lượng phát triển hơn so với khoai lang thu hoạch sớm. Vì thế khoai lang sẽ dẻo, thơm và ngọt hơn. 

Doanh nghiệp có diện tích canh tác lớn, có đê bao ngăn lũ. Hiện nay, sự khác biệt giữa khoai lang của doanh nghiệp tư nhân Ba Hạo với khoai lang của các nhà sản xuất khác là chưa lớn. Nhưng với kế hoạch trồng khoai lang trong khu vực đê bao sẽ mang lại cho doanh nghiệp nhiều ưu thế hơn so với các nhà cung ứng khác. Ở khu vực Đồng Bằng Sông Cửu Long, đất dùng để canh tác thường chỉ có 2 vụ (do bị ảnh hưởng của những tháng lũ kéo nên không thể canh tác được). Các khu vực chuyên trồng khoai lang thường canh tác 1 vụ lúa 1 vụ khoai (có thể canh tác 2 vụ khoai nhưng thời gian trồng và thu hoạch ngắn hơn so với bình thường, chất lượng khoai lang không cao, lợi nhuận thấp nên ít người trồng 2 vụ khoai). Vậy vào những tháng lũ thì không có ai trồng khoai lang, đến thu họach thì  cung rất hạn chế mà cầu về khoai lang vẫn có, giá thu mua khoai lang ở thời điểm vào lũ sẽ cao hơn nhiều so với thời điểm thu hoạch chính. Với khu vực canh tác trồng đê bao, doanh nghiệp đã chủ động được thời gian trồng và thu hoạch bởi  không chịu sự ảnh hưởng của lũ lụt. Do đó, khi khách hàng cần mà những nhà cung ứng khác không thể đáp ứng thì doanh nghiệp lại có thể đáp ứng nhu cầu đó. Với lợi thế trong đê bao nên doanh nghiệp đã chủ động trồng khoai lang sớm hay muộn hơn so với các noi khác để tránh tình trạnh đương đầu với họ mà phần thiệt hại là rất lớn. 

Mặc dù chi phí cho việc thuê đất đắp đê bao ngăn lũ là khá lớn, làm tăng chi phí sản xuất nhưng do doanh nghiệp sẽ cung ứng khoai lang nhiều tháng trong năm và trái vụ, năng suất cao, quy mô sản xuất lớn nên sản lượng khoai lang rất nhiều. Đồng thời, khoai lang ở thời điểm trái vụ bán được giá cao hơn nên doanh thu lớn hơn và lợi nhuận thu về sẽ cao hơn so với sản xuất bình thường. Việc kéo dài thời gian cung ứng khoai lang sẽ tạo tiền đề cho việc ổn định nguồn cung cho khách hàng, mang đến cho khách hàng nhiều lợi ích tâm lý. 

4.3.2 Điểm yếu

Hiện nay, doanh nghiệp đang thiếu những nhân viên tiếp thị bán hàng. Lực lượng này sẽ chia sẻ các công việc với chủ doanh nghiệp, đưa ra những ý kiến, đánh giá của họ về phương hướng phát triển, đề xuất các giải pháp kinh doanh phù hợp với thị trường, phù hợp với nhu cầu tâm lý của khách hàng. Nếu có được sự hỗ trợ của bộ phận này thì  sẽ giúp cho chủ doanh nghiệp giảm áp lực công việc, có những ý kiến phản biện với nhau, ý kiến của nhiều người lúc nào cũng tốt hơn ý kiến của một người. Vì thiếu những người nay mà chủ doanh nghiệp chưa thật sự thu nhận những ý kiến của khách hàng một cách đầy đủ và chính xác. Để xây dựng thương hiệu thành công, ngoài chất lượng khoai lang tốt ra thì thấu hiểu, nắm bắt “gu” tình cảm của khách hàng là một yếu tố rất quan trọng.

Sản phẩm chưa có thương hiệu. Từ trước đến giờ, khoai lang của doanh nghiệp chưa có tên gọi riêng chính thức, chưa có thương hiệu cụ thể. Khi tiến hành xây dựng thương hiệu, việc khoai lang chưa có tên riêng sẽ gây thiệt hại cho doanh nghiệp. Khoai lang được doanh nghiệp sản xuất có cùng chủng loại với khoai lang của các nơi khác (thường gọi là khoai tím, khoai vỏ đỏ) nên các khách hàng thường đánh giá là như nhau. Điều đó rất dễ làm mất những giá trị quan trọng bên trong của củ khoai lang mà doanh nghiệp trồng. 

Sản phẩm còn ở dạng thô. Chủ doanh nghiệp tuy là một người nông dân nhưng hiểu biết rất sâu về kỹ thuật trồng trọt, sử dụng hiệu quả các phương pháp công nghệ sinh học để đưa ra những củ khoai lang chất lượng tốt, sạch và an toàn. Với nhiều năm mua bán nên chủ doanh nghiệp cũng tích lũy được kinh nghiệm kinh doanh. Tuy nhiên, thương hiệu là một khái niệm tương đối mới đối nên chủ doanh nghiệp chưa có nhiều bài học, kinh nhiệm trong lĩnh vực xây dựng và phát triển thương hiệu. Xây dựng thương hiệu là một quá trình lâu dài, đòi hỏi doanh nghiệp phải đầu tư cho quá trình này nhiều thời gian, sức lực và tài chính. Hơn nữa, việc xây dựng thương hiệu cho một mặt hàng nông sản, sản phẩm chủ yếu là sản phẩm thô và chưa đa dạng nên chủ doanh nghiệp sẽ gặp những khó khăn trong việc xây dựng và phát triển thương hiệu của doanh nghiệp 

Doanh nghiệp chưa khai tác hết các phân khúc khách hàng tiềm năng. Công tác nghiên cứu thị trường của doanh nghiệp đã mang lại những kết quả nhất định, giúp cho doanh nghiệp dự báo được nhu cầu về sản phẩm, số lượng, quy cách và đưa ra được chiến lược giá hợp lý. Tuy nhiên, công tác nghiên cứu thị trường của doanh nghiệp vẫn còn thiếu việc tìm kiếm những khách hàng tiềm năng khác. Hiện nay, cơ cấu khách hàng của doanh nghiệp thì doanh thu mua bán với các thương lái chiếm tỷ lệ cao, còn các công ty xuất khẩu và chế biến thì chiếm tỷ lệ phần nhỏ. Trong phần đánh giá thị trường và khách hàng thì các công ty xuất khẩu và chế biến là phân khúc sẽ mang lại nhiều giá trị hơn khi doanh nghiệp hợp tác kinh doanh với họ.
4.3.3 Cơ hội

Ưu đãi của nhà nước và chính quyền địa phương trong việc khuyến khích phát triển cách hình thức liên kết sản xuất. Doanh nghiệp tư nhân Ba Hạo là một doanh nghiệp trồng khoai lang hiệu quả mang lại nhiều lợi nhuận nhất huyện Hòn Đất. Vì vậy, doanh nghiệp luôn nhận được sự quan tâm của chính quyền địa phương. Ngoài những chính sách chung của nhà nước trong việc hỗ trợ cho các hộ sản xuất kinh doanh, doanh nghiệp cũng được vay vốn chính sách xã hội với lãi suất ưu đãi. Với sự phát triển nổi bật của doanh nghiệp, mô hình sản xuất khoai lang hiệu quả của doanh nghiệp được chính quyền địa phương xem là mô hình cần được nhân rộng phổ biến trong khu vực. Hơn nữa, doanh nghiệp liên kết với các hộ sản xuất khác thành lập hợp tác xã sẽ được miển giảm thuế thu nhập doanh nghiệp trong thời gian nhất định.

Sự quan tâm của các cơ quan truyền thông đối với nhà nông. Bên cạnh đó, cá nhân chủ doanh nghiệp  được chính quyền địa phương đề cử là nông dân sản xuất giỏi đi dự đại hội Nông Dân Sản Xuất Giỏi lần thứ 3 tại Hà Nội vào năm 2007. Đặc biệt, doanh nghiệp cũng được sự quan tâm của các cơ quan truyền thông như đài truyền hình Kiên Giang, đài truyền hình Việt Nam và các cơ quan báo chí như báo Sài Gòn Tiếp Thị (văn phòng đại diện Cần Thơ), báo Nhà Báo & Công Luận, báo Quân Đội Nhân Dân, và các báo điện tử khác. Các năm qua, các cơ quan truyền thông đã thực hiện những chương trình phóng sự, đăng các bài viết giới thiệu về doanh nghiệp.

 
Thị trường có quy mô lớn, trong đó có nhiều thị trường tiềm năng chưa được khai thác, nhu cầu khoai lang của thị trường tăng mạnh. Thị trường tiêu thụ khoai lang Việt Nam hiện nay có quy mô lớn, trong đó có nhiều thị trường tiềm năng chưa được khai thác. Hiện nay, phần lớn khoai lang được các thương lái, công ty xuất khẩu nông sản xuất sang thị trường Trung Quốc. Trong khi đó, thị trường ở các nước phát triển như Nhật Bản, Châu Âu có nhu cầu thu mua khoai lang với số lượng lớn, giá cao hơn nhưng chỉ được đáp ứng với số lượng không nhiều. Ngoài ra, khoai lang còn được dùng làm nguyên liệu đầu vào cho ngành dược phẩm. Nhu cầu khoai lang của thị trường tăng mạnh. Do nhu cầu nhập khẩu nông sản tươi của các nước phá triển nên điều này đã  tạo cho khoai lang và nông sản có một đầu ra ổn định.

Sự quan tâm của nhà nước trong việc xây dựng và phát triển thương hiệu ở Việt Nam. Một cơ hội thuận lợi cho việc xây dựng thương hiệu là Luật sở hữu trí tuệ đã được Quốc hội thông qua. Vấn đề sở hữu trí tuệ trong đó có sở hữu thương hiệu rất được quan tâm trong nước và quốc tế. Ở Việt Nam đã ban hành những quy định trong việc huớng dẫn thi hành Luật Sở hữu trí tuệ, những nghị định của chính phủ nhằm hỗ trợ cho các doanh nghiệp trong việc xây dựng thương hiệu. Mặc khác, thủ tướng đã quyết định chọn ngày 20 tháng 4 hàng năm là ngày thương hiệu Việt Nam nhằm biểu dương các thương hiệu mạnh của Việt Nam. Bên cạnh đó, có nhiều công ty tư vấn chuyên cung cấp dịch vụ tư vấn và xây dựng thương hiệu đã được thành lập hỗ trợ cho các doanh nghiệp chưa có kinh nghiệm xây dựng và quảng bá thương hiệu.

Các đối thủ chưa quan tâm đến vấn đề thương hiệu. Các nhà cung ứng khoai lang hiện nay chưa thật sự quan tâm nhiều đến việc nâng cao giá trị gia tăng cho sản phẩm. Họ chỉ biết trồng khoai lang và đợi thương lái đến thu mua là chủ yếu, họ chưa thật sự quan tâm đế việc nghiên cứu thị trường, đầu tư vào các họat động tiếp thị, tìm kiếm thị trường. Mặc khác, một số nơi có diện tích canh tác rất lớn như Tân Quới (huyện Bình Minh – Vĩnh Long), Đắc Búk So ở Đắc Nông, Lâm Đồng nhưng xét về sở hữu riêng thì mỗi người nông dân có diện tích canh tác nhiều nhất là khoảng 2 hay 3 ha. Phần lớn họ tự sản xuất, đến vụ thu hoạch họ bán khoai lang cho khách hàng thông qua hợp tác xã (hợp tác xã ở đây chỉ có nhiệm vụ thu gom khoai và giao cho khách hàng hưởng lợi nhuận dịch vụ). Do nhiều người tự sản xuất, không theo một kế hoạch thống nhất nên chất lượng không đồng đều, số lượng thu mua cho một đợt hàng không nhiều nên khách hàng thường gắp khó khăn trong việc kiểm tra, đánh giá và phân loại. Có một số nhà cung ứng khác không thực hiện lời cam kết với khách hàng. Khi giá khoai lang trên thị trường tăng lên, họ đòi tăng giá nếu không thì sẽ bán cho khách hàng khác với giá cao hơn.

4.3.4 Nguy cơ

Điều kiện tự nhiên như thiên tai, dịch bệnh sẽ là nguy cơ lớn đối với ngành nông nghiệp. Trong những năm vừa qua, hiện tượng các cánh đồng bị bọ hà tấn công làm khoai lang bị sùng, làm giảm chất lượng khoai lang, năng suất giảm gây ra thiệt hại không nhỏ cho người trồng khoai. Ngoài ra, trong vụ năm nay ở một số cánh đồng, khoai lang bị sâu đục củ., nấm bệnh tấn công làm khoai bị thúi củ. Nếu chủ doanh nghiệp không có những giải pháp khắc phục thì sẽ là mối đe dọa lớn cho doanh nghiệp.

Sự cạnh tranh gay gắt từ nông sản của Thái Lan và Malaysia khiến cho thị trường đầu ra của khách hàng gặp khó khăn. Vì thế nhu cầu mong muốn của khách hàng ngày càng nhiều và khắc khe hơn để có thể giữa vững thị trường của họ.

Tiêu chuẩn kiểm định nghiêm ngặt về an toàn vệ sinh thực phẩm của thị trường đầu ra của khách hàng ngày càng khó khăn hơn như: khoai lang phải giữ được độ tươi tốt hơn 30 ngày, giấy chứng minh có tiêu chuẩn xuất khẩu, tiêu chuẩn VIETGAP, ASEANGAP. Điều này sẽ ảnh hưởng tiêu cực đến  các nhà sản xuất khoai lang ở Việt Nam. 


Chính sách giới hạn đất canh tác của nhà nước gây khó khăn cho các nhà sản xuất trong việc mở rộng diện tích canh tác, nâng cấp quy mô trang trại thành những trang trại như ở Thái Lan. 
4.3.4 Phân tích SWOT cho xây dựng thương hiệu

Những vấn đề được đề cập được tổng hợp thành ma trận SWOT. Ma trận SWOT sẽ liên kết các yếu tố để đề xuất chiến lược xây dựng thương hiệu thích hợp.

	SWOT
	Điểm mạnh (S)

S1: chủ doanh nghiệp có uy tín - trung thực trong kinh doanh.

S2: doanh nghiệp ứng dụng công nghệ thông tin, công nghệ sinh học phục vụ sản xuất kinh doanh.

S3: nghiên cứu thị trường.

S4: sản phẩm có chất lượng cao, sạch, an toàn, đúng quy cách theo yêu cầu.

S5: doanh nghiệp có diện tích canh tác lớn, có đê bao ngăn lũ.
	Điểm yếu (W)

W1: Sản phẩm chưa có thương hiệu.

W2: Sản phẩm còn ở dạng thô.

W3: Thiếu nhân lực tiếp thị, bán hàng

W4: Doanh nghiệp chưa khai tác hết các phân khúc khách hàng tiềm năng.



	Cơ hội (O)

O1: Ưu đãi của nhà nước và chính quyền địa phương trong việc khuyến khích phát triển cách hình thức liên kết sản xuất.

O2: Thị trường có quy mô lớn, trong đó có nhiều thị trường tiềm năng chưa được khai thác, nhu cầu khoai lang của thị trường tăng mạnh

O3: Sự quan tâm của nhà nước trong việc xây dựng và phát triển thương hiệu ở Việt Nam.

O4: Các đối thủ chưa quan tâm đến vấn đề thương hiệu.

O5: Sự quan tâm của các cơ quan truyền thông đối với nhà nông.
	S – O

S1, S2 + O1, O2, O3: Xây dựng thương hiệu hướng đến thị trường nội địa.

 ( Thương hiệu trong nước.

S1, S2, S3 + O4, O5: Xây dựng thương hiệu hướng đến thị trường xuất khẩu

 ( Thương hiệu xuất khẩu thị trường Nhật Bản, Châu Âu.
	W – O

W1, W2, W3 + O1, O3, O4:  Liên kết với các hộ trồng khoai lang trong khu vực.

 ( Thương hiệu vùng.

W1,W4,W5 + O2, O4, O5: DN xây dựng thương hiệu cho sản phẩm chủ lực của doanh nghiệp.

 ( Thương hiệu đơn lẻ.

	Nguy cơ (T)

T1: Thiên tai và dịch bệnh 

T2: Cạnh tranh với nông sản nước ngoài.

T3: Sâu bệnh tấn công

T4: Tiêu chuẩn kiểm định nghiêm ngặt về an toàn vệ sinh thực phẩm.

T5: Chính sách giới hạn đất canh tác.
	S – T

S1, S2, S4 + T1, T2, T4: Liên kết với các hộ trồng khoai lang trong khu vực.

( Thương hiệu vùng.

S2, S3, S4, S5  + T3, T4: Sử dụng kinh nghiệm và uy tín chủ doanh nghiệp để hạn chế sâu bênh, nâng cao chất lượng khoai lang của doanh nghiệp, không liên kết sản xuất với các hộ khác.

( Thương hiệu độc lập
	W – T

W1, W2, W3, W4, W5 + T2, T3, T5: Các hộ sản xuất liên kết xây dựng thương hiệu chung cho khoai lang, nhằm hỗ trợ nhau về kỹ thuật, vốn để sản xuất khoai lang đồng đều chất lượng, quy cách sản phẩm, hạn chế tự cạnh tranh giữa các nhà sản xuất.

 ( Thương hiệu vùng.


Giải thích các chiến lược xây dựng thương hiệu: 


Chiến lược xây dựng thương hiệu trong nước: thị trường chính mà thương hiệu hướng đến chính là thị trường nội địa. Do đó, khi xây dựng thương hiệu thì những giá trị của thương hiệu mang đến cho khách hàng mục tiêu phải phù hợp với thị hiếu, tâm lý của nhóm khách hàng này.


Chiến lược xây dựng thương hiệu xuất khẩu: thị trường chính mà thương hiệu hướng đến là thị trường nước ngoài. Do đó, để xây dựng thương hiệu thành công, những nhà xây dựng thương hiệu phải nghiên cứu nhiều vấn đề hơn so với xây dựng thương hiệu trong nước: môi trường văn hóa, tiêu chuẩn đo lường chất lượng, ngôn ngữ,...


Chiến lược xây dựng thương hiệu vùng: tập hợp, liên kết các hộ trồng khoai lang trong cùng khu vực ( cùng xã Mỹ Hiệp Sơn hay huyện Hòn Đất, ..) thành một khu vực chuyên trồng khoai lang, cùng nhau hợp tác, chia sẻ kinh nghiệm đề cùng nhau xây dựng thương hiệu. Tất cả khoai lang của khu vực được bán ra với cùng một tên gọi. Ví dụ nếp Phú Tân, rượu Gò Đen ...


Chiến lược xây dựng thương hiệu độc lập: chủ doanh nghiệp sẽ xây dựng thương hiệu cho bản thân DN, không liên kết với cá nhân hay tổ chức nào, DN sẽ được hưởng những lợi ích mà thương hiệu đó mang lại.


Chiến lược xây dựng thương hiệu đơn lẻ: chủ doanh nghiệp sẽ xây dựng thương hiệu cho từng lọai nông sản của doanh nghiệp, cho từng thị trường. 

4.3.5 Ma trận QSPM

Để có được một chiến lược xây dựng thương hiệu phù hợp với thị trường, khách hàng mục tiêu, khả năng tài chính và nhân lực của DN, các chiến lược nêu trên phải được đánh giá một cách cận thận bằng cách sử dụng ma trận QSPM. Từ kết quả đó mới có thể chọn một chiến lược thích hợp nhất.

Bảng 4.4 Ma trận QSPM của DNTN Ba Hạo_ Nhóm chiến lược S – O

	Các yếu tố quan trọng
	Phân loại
	Thương hiệu trong nước
	Thương hiệu xuất khẩu

	
	
	AS
	TAS
	AS
	TAS

	Các yếu tố bên trong
	
	
	
	
	

	 Chủ doanh nghiệp có uy tín trong kinh doanh.
	3
	2
	6
	1
	3

	 Doanh nghiệp ứng dụng công nghệ thông tin, công nghệ sinh học, phục vụ sản xuất kinh doanh.
	3
	3
	9
	3
	9

	 Sản phẩm có chất lượng cao, sạch, an toàn, đúng quy cách theo yêu cầu.
	4
	4
	16
	2
	8

	 Nghiên cứu thị trường.
	4
	4
	16
	4
	16

	 Doanh nghiệp có diện tích canh tác lớn, có đê bao ngăn lũ.
	3
	3
	9
	4
	12

	 Sản phẩm chưa có thương hiệu.
	3
	3
	9
	3
	9

	Sản phẩm còn ở dạng thô.
	2
	3
	6
	2
	4

	Thiếu nhân lực tiếp thị, bán hàng.
	3
	3
	6
	2
	4

	 Doanh nghiệp chưa khai tác hết các phân khúc khách hàng tiềm năng.
	3
	2
	4
	1
	2

	Các yếu tố bên ngoài
	
	
	
	
	

	 Ưu đãi của nhà nước và chính quyền địa phương trong việc khuyến khích phát triển cách hình thức liên kết sản xuất.
	
	
	
	
	

	Thị trường có quy mô lớn, trong đó có nhiều thị trường tiềm năng chưa được khai thác, nhu cầu khoai lang của thị trường tăng mạnh.
	
	
	
	
	

	 Sự quan tâm của nhà nước trong việc xây dựng và phát triển thương hiệu ở Việt Nam.
	2
	3
	6
	2
	4

	 Các đối thủ chưa quan tâm đến vấn đề thương hiệu.
	4
	3
	12
	3
	12

	 Sự quan tâm của các cơ quan truyền thông đối với nhà nông.
	3
	4
	12
	3
	9

	 Thiên tai và dịch bệnh.
	2
	3
	6
	2
	4

	 Cạnh tranh với nông sản nước ngoài.
	3
	3
	9
	2
	6

	 Sâu bệnh tấn công.
	2
	2
	4
	2
	4

	 Tiêu chuẩn kiểm định nghiêm ngặt về an toàn vệ sinh thực phẩm.
	2
	3
	6
	1
	2

	Chính sách giới hạn đất canh tác.
	2
	2
	4
	3
	6

	Tổng
	
	
	140
	
	114


Chiến lược hấp dẫn nhất là chiến lược xây dựng thương hiệu trong nước (140 điểm).

Bảng 4.5 Ma trận QSPM của DNTN Ba Hạo_ Nhóm chiến lược S – T

	Các yếu tố quan trọng
	Phân loại
	Thương hiệu vùng
	Thương hiệu dộc lập

	
	
	AS
	TAS
	AS
	TAS

	Các yếu tố bên trong
	
	
	
	
	

	 Chủ doanh nghiệp có uy tín trong kinh doanh.
	3
	2
	6
	3
	9

	 Doanh nghiệp ứng dụng công nghệ thông tin, công nghệ sinh học, phục vụ sản xuất kinh doanh.
	3
	2
	6
	3
	9

	 Sản phẩm có chất lượng cao, sạch, an toàn, đúng quy cách theo yêu cầu.
	4
	2
	8
	4
	16

	 Nghiên cứu thị trường.
	4
	3
	12
	4
	16

	 Doanh nghiệp có diện tích canh tác lớn, có đê bao ngăn lũ.
	3
	2
	6
	3
	9

	 Sản phẩm chưa có thương hiệu.
	3
	2
	6
	3
	9

	 Sản phẩm còn ở dạng thô.
	2
	2
	4
	2
	4

	 Thiếu nhân lực tiếp thị, bán hàng.
	2
	3
	6
	2
	4

	 Doanh nghiệp chưa khai tác hết các phân khúc khách hàng tiềm năng.
	2
	3
	6
	2
	4

	Các yếu tố bên ngoài
	
	
	
	
	

	 Ưu đãi của nhà nước và chính quyền địa phương trong việc khuyến khích phát triển cách hình thức liên kết sản xuất.
	2
	3
	6
	3
	6

	 Thị trường có quy mô lớn, trong đó có nhiều thị trường tiềm năng chưa được khai thác, nhu cầu khoai lang của thị trường tăng mạnh.
	4
	2
	8
	3
	12

	 Sự quan tâm của nhà nước trong việc xây dựng và phát triển thương hiệu ở Việt Nam.
	3
	3
	9
	3
	9

	 Các đối thủ chưa quan tâm đến vấn đề thương hiệu.
	2
	3
	6
	2
	4

	 Thiên tai và dịch bệnh.
	3
	2
	6
	3
	9

	 Cạnh tranh với nông sản nước ngoài
	2
	2
	4
	2
	4

	. Sâu bệnh tấn công
	2
	3
	6
	2
	4

	 Tiêu chuẩn kiểm định nghiêm ngặt về an toàn vệ sinh thực phẩm
	2
	3
	6
	2
	4

	. Chính sách giới hạn đất canh tác.
	2
	2
	6
	3
	9

	Tổng
	
	
	117
	
	141


Chiến lược hấp dẫn nhất là chiến lược xây dựng thương hiệu độc lập (141 điểm)

Bảng 4.6 Ma trận QSPM của DNTN Ba Hạo_ Nhóm chiến lược W – O

	Các yếu tố quan trọng
	Phân loại
	Thương hiệu vùng
	Thương hiệu đơn lẻ

	
	
	AS
	TAS
	AS
	TAS

	Các yếu tố bên trong
	
	
	
	
	

	 Chủ doanh nghiệp có uy tín trong kinh doanh.
	3
	2
	6
	3
	9

	 Doanh nghiệp ứng dụng công nghệ thông tin, công nghệ sinh học, phục vụ sản xuất kinh doanh.
	3
	2
	6
	3
	9

	 Sản phẩm có chất lượng cao, sạch, an toàn, đúng quy cách theo yêu cầu.
	4
	2
	8
	3
	12

	 Nghiên cứu thị trường.
	4
	3
	12
	4
	16

	Doanh nghiệp có diện tích canh tác lớn, có đê bao ngăn lũ.
	3
	2
	6
	3
	9

	 Sản phẩm chưa có thương hiệu.
	3
	2
	6
	3
	9

	 Sản phẩm còn ở dạng thô.
	2
	2
	4
	3
	9

	 Thiếu nhân lực tiếp thị, bán hàng.
	2
	3
	6
	2
	4

	Doanh nghiệp chưa khai tác hết các phân khúc khách hàng tiềm năng.
	2
	3
	6
	3
	6

	Các yếu tố bên ngoài
	
	
	
	
	

	Ưu đãi của nhà nước và chính quyền địa phương trong việc khuyến khích phát triển cách hình thức liên kết sản xuất.
	2
	3
	6
	2
	4

	Thị trường có quy mô lớn, trong đó có nhiều thị trường tiềm năng chưa được khai thác, nhu cầu khoai lang của thị trường tăng mạnh.
	4
	2
	8
	3
	12

	 Sự quan tâm của nhà nước trong việc xây dựng và phát triển thương hiệu ở Việt Nam.
	3
	3
	9
	3
	9

	 Các đối thủ chưa quan tâm đến vấn đề thương hiệu.
	2
	3
	6
	2
	4

	 Sự quan tâm của các cơ quan truyền thông đối với nhà nông.
	3
	2
	6
	3
	9

	 Thiên tai và dịch bệnh.
	2
	2
	4
	2
	4

	 Cạnh tranh với nông sản nước ngoài.
	2
	3
	6
	2
	4

	 Sâu bệnh tấn công
	2
	3
	6
	2
	4

	 Tiêu chuẩn kiểm định nghiêm ngặt về an toàn vệ sinh thực phẩm.
	3
	2
	6
	3
	9

	Chính sách giới hạn đất canh tác.
	2
	2
	4
	3
	6

	Tổng
	
	
	121
	
	148


Chiến lược hấp dẫn nhất là chiến lược xây dựng thương hiệu đơn lẻ (148 điểm)

Nhận xét: Thông qua ma trận QSPM, ta lựa chọn được các chiến lược xây dựng thương hiệu phù hợp theo hướng sau: xây dựng thương hiệu hướng đến thị trường trong nước; thương hiệu được xây dựng là độc lập của bản thân DN, không liên kết với các cá nhân hay tổ chức khác; và thương hiệu được xây dựng cho một mặt hàng nông sản (khoai lang).

Chương 5 Kế hoạch xây dựng và truyền thông thương hiệu

5.1 Thiết lập tầm nhìn, sứ mạng, mục tiêu của thương hiệu


Sau khi đã lựa chọn được phương hướng xây dựng thương hiệu phù hợp, ta phải xác định cho được tầm nhìn, sứ mạng và những mục tiêu của thương hiệu .


Hình 5.1 Mối quan hệ giữa tầm nhìn, sứ mạng và mục tiêu

5.1.1 Tầm nhìn thương hiệu

Tầm nhìn của thương hiệu của doanh nghiệp tư nhân Ba Hạo là: “ Doanh nghiệp tư nhân Ba Hạo hướng đến một thương hiệu khoai lang có chất lượng sạch, an toàn, đảm bảo sức khỏe của người tiêu dùng trên thị trường Việt Nam”.

5.1.2 Sứ mạng thương hiệu

Doanh nghiệp Ba Hạo luôn quan tâm đến cộng đồng, đến khách hàng, đến chất lượng sản phẩm. Doanh nghiệp tư nhân Ba Hạo chúng tôi thành lập với sứ mệnh cung cấp cho khách hàng những dòng sản phẩm khoai lang chất lượng cao. Khoai lang mà chúng tôi cung cấp cho khách hàng là những khoai lang sạch, an toàn không có dư lượng hóa học. 

Doanh nghiệp Ba Hạo luôn cố gắng học tập, tích lũy kinh nghiệm và áp dụng khoa học kỹ thuật tiên tiến, mỗi dòng khoai lang tạo ra luôn đảm bảo chất lượng, đồng đều về kích cỡ và đặc biệt là không bị sùng. Tất cả triết lý của doanh nghiệp Ba Hạo đều xuất phát từ lợi ích của người tiêu dùng. Bảo vệ lợi ích của khách hàng cũng chính là bảo vệ lợi ích của doanh nghiệp.

Tại doanh nghiệp Ba Hạo, tài sản quý giá nhất của doanh nghiệp là sức khỏe của khách hàng và mục đích cuối cùng là mang đến cho khách hàng sự tin cậy tuyệt đối. 


5.1.3 Mục tiêu thương hiệu

Tầm nhìn và sứ mạng là cái trục xuyên suốt trong quá trình phát triển của doanh nghiệp, còn mục tiêu là sự cụ thể hóa, là phương tiện để thực hiện thành công sứ mạng của công ty và biến tầm nhìn của công ty thành hiện thực.
 Vì vậy, mục tiêu của DNTN Ba Hạo là:


- Doanh nghiệp không ngừng học tập, áp dụng các phương pháp kỹ thuật hiện đại để sản xuất thành công khoai lang có chất lượng sạch an toàn vào năm 2009 theo “Quy trình thực hành sản xuất nông nghiệp tốt rau, quả tươi an tòan tại Việt Nam” gọi tắt là VIETGAP do Bộ Nông Nghiệp và Phát Triển Nông Thôn ban hành. Với sự hỗ trợ của cán bộ khoa học kỹ thuật và được tư vấn của Trung tâm hỗ trợ nông nghiệp Việt Nam, chúng tôi sẽ tiến tới tiêu chuẩn ASEANGAP và EUROPEGAP vào năm 2010 để đáp ứng những tiêu chuẩn ngày càng cao của thì trường cũng như mong muốn của khách hàng.


- Mở rộng quy mô sản xuất cả chiều rộng lẫn chiều sâu, nâng cao sản lượng gấp đôi vào năm 2009 – 2010.


- Nâng cấp cở sở vật chất, hệ thống thông tin liên lạc. Doanh nghiệp xây dựng nhà xưởng, kho chứa công cụ dụng cụ, nhà tập thể công nhân, trạm bơm, mua sắm máy fax, xây dựng mới website phù hợp hơn với phương hướng phát triển của doanh nghiệp.


- Xây dựng mới trụ sở và văn phòng đại diện ở thành phố HCM.


- Xây dựng “vườn thực nghiệm” trồng nhiều giống khoai lang có chất lượng, củ có hình dáng đẹp, năng suất cao nhằm đáp ứng nhu cầu về những giống khoai mà trên thị trường sản lượng khoai lang này không nhiều. Doanh nghiệp dành khoảng 6.000 m² để trồng thí nghiệm.


- Nâng cấp phòng thí nghiệm, mua sắm các thiết bị hỗ trợ cho sản xuất. Doanh nghiệp tiến hành mở rộng diện tích phòng thí nghiệm, mua sắm hêm các trang tihết bị phục vụ nghiên cứu sản xuất như: kính hiển vi, hóa chất, dụng cụ... Bên cạnh đó, doanh nghiệp mua sắm thêm các máy móc phương tiện để giảm sự phụ thuộc lao động con người, nâng cao khả năng cơ giới hóa nhằm tăng năng suất lao động.


- Xây dựng đội ngũ nhân viên có trình độ (kỹ sư nông nghiệp, nhân viên kinh doanh tiếp thị). Thông qua website, mối quan hệ với các trường địa học, doanh nghiệp sẽ tuyển dụng các nhân viên có trình độ. Để tăng hiệu suất làm việc cũng như nâng cao trình độ chuyên môn, nhân viên của doanh nghiệp sẽ được đào tạo thêm (kỹ sư nông nghiệp sẽ được tăng cường khả năng chuyên môn ở Viện nghiên cứu Đồng bằng sông Cửu Long; nhân viên kinh doanh được tập huấn qua các khóa đào tạo ngắn hạn ở Trung tâm tư vấn hỗ trợ nông nghiệp Việt Nam ở TP HCM).

5.2 Định vị thương hiệu


5.2.1 Thành phần chức năng của thương hiệu


Công dụng và chất lượng sản phẩm: Khoai lang của doanh nghiệp tư nhân Ba Hạo phải luôn đảm bảo chất lượng cao, ngon và đầy đủ thành phần dinh dưỡng để đáp ứng nhu cầu ăn. Nhưng không phải là ăn no mà là ăn ngon, đủ chất dinh dưỡng, ăn thưởng thức những mùi vị của khoai lang. Ngoài ra, khoai lang còn có công dụng khác là dùng làm nguyên liệu chế biến thành các sản phẩm tinh như: khoai lang chiên hay sấy, dùng để chế biến thành tinh bột, hay dùng để chế biến thành dược liệu v.v ...


5.2.2 Thành phần cảm xúc của thương hiệu



5.2.2.1 Xây dựng hồn cho thương hiệu



- Hồn nghề: Để xác định được hồn nghề, chủ doanh nghiệp phải trả lời 3 câu hỏi cơ bản sau đây:



1) Thực chất khách hàng muốn mua gì? Khách hàng công nghiệp muốn mua ở doanh nghiệp một sự chắc chắn, đảm bảo nguồn cung cấp khoai lang cho khách hàng. Khách hàng muốn có sự liên tục ổn định về số lượng và tăng dần về chất lượng. Vì đã phân tích ở phần 4.2.3 nhu cầu khoai lang của khách hàng là rất lớn, nguồn cung phải ổn định về số lượng và chất lượng đồng đều giữa các đợt giao hàng.  



2) Thực chất doanh nghiệp bán cái gì cho khách hàng? Doanh nghiệp cung cấp cho khách hàng giá trị gia tăng ngoại sinh “Cộng lực – liên kết sản xuất”. Doanh nghiệp liên kết với khách hàng sản xuất ra giá trị gia tăng mà khách hàng mong muốn. Khi có nhu cầu về khoai lang trong năm tới, khách hàng có thể hợp đồng dài hạn với daonh nghiệp. Khách hàng sẽ cung cấp cho doanh nghiệp những yêu cầu về tiêu chuẩn khoai lang như: số lượng cần cho từng đợt hàng, chất lượng, quy cách sản phẩm. Hơn nữa, khách hàng còn cung cấp cho doanh nghiệp giống khoai lang, phương pháp bảo quản sau thu hoạch và những quy định khác để sản xuất khoai lang phù hợp với yêu cầu của thị trường đầu ra của khách hàng.  Ngược lại, sau khi nhận được những yêu cầu từ khách hàng, doanh nghiệp lập kế hoạch sản xuất với giống khoai lang mà khách hàng cung cấp. Qua đó, khách hàng sẽ có được sự ổn định từ nguồn cung ứng khoai lang với chất lượng cao, sản xuất những chủng loại khoai lang mà khách hàng có nhu cầu. Ngoài ra, khách hàng có nhu cầu về một hay nhiều loại khoai lang mà thị trường khoai lang Việt Nam không có hoặc sản lượng ít, không đủ đáp ứng nhu cầu. Sản phẩm khoai lang của doanh nghiệp Ba Hạo sẽ có sự ổn định về thị trường đầu ra. Doanh nghiệp Ba Hạo không những cung cấp cho khách hàng những gì mà họ đang cần mà còn cung cấp những gì cho khách hàng sẽ cần 



3) Thực chất doanh nghiệp làm nghề gì và trong lĩnh vực nào? Doanh nghiệp là một nhà chuyên sản xuất và cung cấp cho thị trường các loại khoai lang ngon, bổ dưỡng cho sức khỏe. Doanh nghiệp không chỉ đơn thuần hoạt động trong lĩnh vực kinh doanh nông sản mà thực chất là trong “ lĩnh vực dinh dưỡng và chăm sóc sức khỏe con người trên cơ sở phát triển ngành cây ăn trái ở nông thôn”
. 



- Hồn người: Để cho hồn thương hiệu giao hòa với tình cảm của khách hàng. Hồn người có trong hồn thương hiệu chính là chiếc cầu nối gắn kết thương hiệu với khách hàng. Vì hồn người là phần hồn của người đã tạo nên thương hiệu sẽ tiếp xúc với phần hồn của khách hàng. Do đó, hồn người của thương hiệu cũng thể hiện những tính của chủ doanh nghiệp: uy tín, trung thực trong kinh doanh; luôn chan hòa với mọi người . Qua sự thấu hiểu nhu cầu, mong muốn của khách hàng, thương hiệu chia sẻ mang đến những giá trị mà họ đang cần. Do đó, hồn người của thương hiệu khoai lang là “Doanh nghiệp Ba Hạo luôn giữ uy tín, trung thực  với khách hàng, luôn thực hiện những cam kết đối với khách hàng, truyền tải đến khách hàng giá trị gia tăng “cộng lực – liên kết sản xuất”
, những lợi ích tâm lý khác như sự ổn định nguồn cung ứng khoai lang, giá cả hợp lý, chất lượng khoai lang không ngừng nâng cao mà khách hàng đang mong muốn”.



5.2.2.2 Xây dựng nhân cách cho thương hiệu 



Như đã phân tích ở chương 4, những gì mà khách hàng cần đối với chủ doanh nghiệp chính là sự trung thực, luôn giữ uy tín của bản thân chủ doanh nghiệp. Để có được sự tin tưởng của khách hàng về nhân cách của thương hiệu, bản thân chủ DN phải luôn hành xử sao đúng mực, mang tính đạo đức với tất cả những ai có quan hệ với doanh nghiệp, bao gồm nhân sự của doanh nghiệp, khách hàng mục tiêu, giới công luận của môi trường bao quanh doanh nghiệp (tất cả gọi chung là khách hàng). 



Những tính cách mà khách hàng mong muốn có được khi giao tiếp với doanh nghiệp, cụ thể là: khách hàng mục tiêu -  “uy tín, thiết thực”; nhân sự của doanh nghiệp – “chan hòa”. Từ những mong muốn đó, chủ doanh nghiệp nên xây dựng cho thương hiệu của doanh nghiệp một nhân cách – “chân thành” để phù hợp với khách hàng. Cá tính “chân thành” chính là sự kết hợp của hai tính cách mà khách hàng mong đợi có được từ doanh nghiệp: uy tín – trung thực, chan hòa. Cá tính “chân thành” của thương hiệu thể hiện lên một con người luôn biết sống hài hòa, tình cảm hòa quyện với mọi người, không có sự cách biệt, xa lạ giữa người chủ và người làm công. Bên cạnh đó, mối quan hệ giữa doanh nghiệp với khách hàng được xem như là mối quan hệ như những người bạn. Doanh nghiệp đối xử với khách hàng luôn ngay thẳng, thật thà, luôn thực hiện đúng những gì đã cam kết.



5.2.2.3 Bản sắc thương hiệu



Thông qua hồn thương hiệu, thương hiệu được thể hiện như là một con người, biết thấu hiểu và chia sẻ tình cảm với khách hàng. Và “con người ấy” đã hành động xử sự đúng với một nhân cách “chân thành ”  với mọi người bên trong và bên ngoài doanh nghiệp. Vậy bản sắc của “con người ấy “ như thế nào để phù hợp với phần hồn và nhân cách đó?  Bản sắc phải là một đạm tố của thành phần cảm xúc thương hiệu. Vì vậy, bản sắc của thương hiệu cũng phải được thể hiện một cách nhất quán với hồn và nhân cách thương hiệu. Do đó, bản sắc thương hiệu phải “ Chân thật & Tin cậy”.




Tóm lại: Thương hiệu khoai lang của doangh nghiệp Ba Hạo phải là một thương hiệu có cảm xúc như con người, không phải một “guồng máy” vận hành một cách vô tri. “Con người” đó là một con người có tính cách trung thực, luôn đặt uy tín lên hàng đầu, đối xử với mọi người không gian dối, lừa gạt, biết sống chan hòa thân thiện. Có như vậy thì “con người” đó mới được mọi người xem trọng, tin cậy, mới nhận được sự tín nhiệm và tin cậy của khách hàng.

5.3 Xây dựng hệ thống nhận diện thương hiệu


5.3.1 Đặt tên thương hiệu


- Đặt tên thương hiệu là một trong những quyết định quan trọng nhất đảm bảo sự tồn tại và phát triển thương hiệu. Phương hướng xây dựng thương hiệu cho doanh nghiệp là thương hiệu đánh vào thị trường trong nước, độc lập không liên kết với một thương hiệu khác và thương hiệu được xây dựng cho một chủng loại sản phẩm. Vì vậy, tên thương hiệu cũng phải thống nhất với phương hướng trên. Ngoài ra, tên thương hiệu phải đơn giản, dễ đọc, dễ nhớ và tạo sự khác biệt so với tên của các thương hiệu khác. Vì vậy, tác giả đề xuất đặt tên cho thương hiệu này là “KHOAI LANG BA HẠO”. Tên riêng của chủ doanh nghiệp kết hợp với chủng loại sản phẩm được đặt làm tên thương hiệu. Qua đó, khoai lang của doanh nghiệp trở nên thân thiện, giống như một con người bằng da bằng thịt, có hồn, biết thể hiện cảm xúc chứ không là một guồng máy vô tri, thể hiện những tính cách của thương hiệu (cũng chính là những tính cách của chủ doanh nghiệp). Hai từ “BA HẠO” được phát đi thể hiện một sự gần gũi, tình cảm người dân Nam Bộ chúng ta xưng hô với nhau một cách thân thiết thường kết hợp thứ bậc của người ấy trong gia đình với tên như anh “ HAI ....”, chị “BA ...”.


5.3.2 Logo


Hiện nay, doanh nghiệp Ba Hạo đang sử dụng logo do chủ doanh nghiệp tự thiết kế.




Hình 5.1 Logo của doanh nghiệp tư nhân Ba Hạo


Ý nghĩa của logo: theo chủ doanh nghiệp thì logo có ý nghĩa là: chữ “QUY HAO” thể hiện con người đã cố gắng vươn lên, không ngừng học tập để tạo ra những của khoai lang có chất lượng cao, an toàn và bổ dưỡng cho sức khỏe người tiêu dùng; Hình ảnh “Đường gạch dưới” và “Mặt trời” có 5 nhánh thể hiện thương hiệu khoai lang không chỉ đựơc bán ở thị trường nơi địa mà sẽ vươn ra năm châu, vươn xa như đường chân trời không bao giờ thấy điểm đến. Tuy nhiên, dòng  “QUY HAO” sử dụng chưa được thích hợp bởi vì tên thương hiệu là “KHOAI LANG BA HẠO”, chưa có sự thống nhất với tên thương hiệu. Khách hàng sẽ có sự nhầm lẫn về thương hiệu giữa “KHOAI LANG BA HẠO” hay “KHOAI LANG QUÝ HẠO”.



Tác giả đề xuất logo khác phù hợp với thương hiệu “KHOAI LANG BA HẠO” và những giá trị của thương hiệu.


Hình 5.2 Logo do tác giả đề xuất



Ý nghĩa: Hình ảnh “Mặt trời”và “Đường gạch dưới” có ý nghĩa như đã trình bày. Logo có nền màu xanh lá khoai lang thể hiện bản chất thiên nhiên, khoai lang của doanh nghiệp chính là sự kết tinh của thiên nhiên. “BA HAO”  chính là con người đã biết ứng dụng khoa học kỹ thuật, góp phần vào sự sinh trưởng phát triển của khoai lang, không có dư lượng hóa học. Khoai lang đã hấp thụ được những tinh hoa từ thiên nhiên, từ dinh dưỡng của đất nên rất tốt cho sức khỏe của người tiêu dùng. Yếu tố thiên nhiên đã thể hiện tính “chân thật”, rất tốt cho sức khỏe của người tiêu dùng thể hiện sự “tinh cậy”


5.3.3 Slogan: “Chân thật hơn, tin cậy hơn”



Giải thích ý nghĩa: khoai lang vốn được trồng trong đất. Khoai lang được ví như đứa con của đất mẹ, hình ảnh khoai lang vùi trong đất như đất mẹ mang nặng đẻ đau chăm sóc cho những đứa con đang phát triển từng ngày. “Đất” là một phần của thiên nhiên, hấp thu những tinh hoa của thiên nhiên và đất mẹ đã truyền những tinh hoa đó cho những “đứa con”. Chính vì thế mà khoai lang của doanh nghiệp chứa đựng tinh túy, giá trị của thiên nhiên, thể hiện tính “chân thật” của “con người”, không có những dư lượng hóa học, không có sâu bệnh, rất tốt cho sức khỏe cho người tiêu dùng. Khoai lang của doanh nghiệp được xem như một thực thể có hồn, có tình cảm, mang đến sự tin cậy cho người tiêu dùng.


5.3.4 Các nội dung khác của hệ thống nhận diện thương hiệu: được doanh nghiệp thuê công ty CleverMind thiết kế.



Đây là đề cương phác thảo xây dựng hệ thống nhận diện thương hiệu (thời gian thực hiện trong 4 tuần).


1) Giai đoạn Thiết kế

( Hệ thống căn bản) Thiết kế tối thiểu 06 mẫu đen trắng (hoặc màu), khách hàng lựa chọn 1 đến 3 mẫu để chỉnh sửa. CM sẽ điều chỉnh tối đa 03 lần theo tinh thần hợp tác để phát triển thành một Logo hoàn thiện nhất.
Mẫu thiết kế sẽ được thực hiện trong vòng 15 ngày (hoặc theo thỏa thuận của hai bên.


2) Giai đoạn  Phối màu

Điều chỉnh mẫu được chọn theo ý của khách hàng và thực hiện phối 03 mẫu màu, căn cứ theo mẫu trắng đen mà khách đã chọn.


3) Giai đoạn Hoàn thiện

Căn cứ theo mẫu Logo mà khách đã chọn để thiết kế các hệ thống còn lại.


4) Giai đoạn  Kết thúc

Sau khi có kết quả chọn màu, bàn giao cho khách hàng một bộ hồ sơ gồm:

+ 01 bảng logo in màu vi tính trong khổ A4, logo thu nhỏ và mã số màu Pantone.

+ Một bảng in đen trắng đặt trên lưới caro để nói rõ tỉ lệ quy cách.

+ Lưu mẫu logo vào đĩa CD đuôi JPG, CorelDRAW hoặc Adobe IIlustrator đảm bảo hệ thống phù hợp với yêu cầu của doanh nghiệp và vận hành hiệu quả, có khả năng tự vận hành và cải tiến 


5) Giai đoạn  Hỗ trợ doanh nghiệp thực hiện việc đăng ký sở hữu thương hiệu
5.4 Kế hoạch truyền thông thương hiệu

5.4.1 Mục tiêu của truyền thông

- Nhằm giới thiệu thương hiệu “KHOAI LANG BA HẠO” đến khách hàng mục tiêu. Qua đó, chủ doanh nghiệp sẽ trình bày giá trị gia tăng “cộng lực – liên kết sản xuất”, những lợi ích tâm lý khác như sự ổn định nguồn cung ứng khoai lang, giá cả hợp lý, chất lượng khoai lang không ngừng nâng cao… mà doanh nghiệp Ba Hạo sẽ mang đến cho khách hàng mục tiêu.


- Thu hút sự quan tâm chú ý của khách hàng hiện tại/tiềm năng, làm cho họ nghe thấy, nhìn thấy, tạo cho thương hiệu có một vị trí trong nhận thức của khách hàng, thuyết phục khách hàng rằng thương hiệu “KHOAI LANG BA HẠO” chính là sự lựa chọn tối ưu của khách hàng.


- Qua đó, thương hiệu sẽ thể hiện với khách hàng là một thương hiệu khoai lang có bản sắc “Chân thật và tin cậy”.


- Khẳng định giá trị gia tăng “cộng lực – liên kết sản xuất”
, những lợi ích tâm lý khác như sự ổn định nguồn cung ứng khoai lang, giá cả hợp lý, chất lượng khoai lang không ngừng nâng cao mà thương hiệu đã cam kết với khách hàng.


- Củng cố và phát triển thương hiệu, nâng cao giá trị của thương hiệu trong nhận thức của khách hàng.


5.4.2 Thông điệp truyền thông


Thông qua các phương tiện truyền thông, thương hiệu “KHOAI LANG BA HAO” luôn luôn thực hiện những nội dung đã cam kết với khách hàng: đó là sự uy tín, trung thực trong kinh doanh; luôn chân hòa trong mối quan hệ giữa chủ doanh nghiệp với công nhân của doanh nghiệp, giữa nhà sản xuất với công ty. Khoai lang mang thương hiệu “KHOAI LANG BA HAO” là khoai lang luôn có sự ổn định về nguồn cung ứng khoai lang, chất lượng khoai lang không ngừng được nâng cao, quy cách đồng đều, giá cả hợp lý … Ngoài ra, doanh nghiệp Ba Hạo sẽ “cộng lực – liên kết sản xuất” với khách hàng nhằm mang đến cho khách hàng giá trị gia tăng cao nhất phát sinh từ chính quá trình liên kết đó.


5.4.3 Lựa chọn các công cụ truyền thông


Các công cụ truyền thông được lựa chọn phải phù hợp với các tiêu chí:



- Xét về mặt tài chính, doanh nghiệp chỉ là một DNTN có quy mô sản xuất nhỏ nên ngân sách dành cho truyền thông không nhiều.


- Xét về mặt nhân sự, đội ngũ nhân viên có trình độ thì còn hạn chế trong đó nhân viên tiếp thị bán hàng chỉ có vài người.


- Đối tượng: khách hàng mục tiêu của truyền thông là các khách hàng công nghiệp (công ty chế biến nông sản , công ty xuất khẩu nông sản và thương lái).



- Phù hợp với thói quen sử dụng phương tiện thông tin của khách hàng. Gặp trực tiếp và internet là hai phương tiện được khách hàng sử dụng chủ yếu trong kinh doanh. 

5.4.3.1 Đánh giá các công cụ truyền thông



- Tạp chí: đòi hỏi chi phí khá lớn so với tài chính của doanh nghiệp
. Ngoài ra, hiện nay tạp chí chuyên ngành về nông sản ít được độc giả quan tâm, nhất là khách hàng mục tiêu của doanh nghiệp



- Bán hàng trực tiếp: công cụ này sẽ giúp cho doanh nghiệp tiếp cận trực tiếp với các khách hàng mục tiêu. Hơn nữa, số lượng khách hàng mục tiêu trong khu vực không nhiều, thuận tiện cho việc tổ chức tiếp thị đến họ, phù hợp với thói quen giao tiếp kinh doanh của khách hàng. Khó khăn của công cụ này chính là đội ngũ nhân viên tiếp thị kinh doanh. Hiện nay, đội ngũ này rất ít chỉ có 2 người (tính cả chủ doanh nghiệp) nên gặp nhiều khó khăn trong việc tiếp xúc nhiều khách hàng mục tiêu. Để sử dụng tốt công cụ này thì chủ doanh nghiệp phải có những chính sách tuyển dụng hợp lý nhằm mục đích thu hút nhân viên giỏi, có khả năng thực hiện cong việc. Chi phí dành cho phương thức này tương đối nhiều nhưng hiệu quả rất cao một khi doanh nghiệp xây dựng được đội ngũ nhân viên có chất lượng ( tốt nhất từ 4 đến 6 nhân viên để có thể hỗ trợ nhau, tạo thành từng cặp đôi giúp nhau trong công việc).



- Bán hàng và tiếp thị qua điện thoại: xét về mặt tài chính thì công cụ này có chi phí thấp hơn so với bán hàng trực tiếp, rút ngắn thời gian đi lại, số lượng nhân viên có thể ít hơn vài người nhưng yêu cầu về trình độ ứng xử giao tiếp của các nhân viên này phải cao hơn so với nhân viên bán hàng/ tiếp thị trực tiếp. Cuộc trò chuyện giữa doanh nghiệp với khách hàng thông qua điện thoại đòi hỏi nhân viên phải biết truyền tải thông tin đến khách hàng mục tiêu những nội dung ngắn gọn, đầy đủ và chính xác thông tin. Công cụ này cũng phù hợp với thói quen sử dụng phương tiện thông tin của khách hàng.



- Gửi thư trực tiếp: thông thường, công cụ gửi thư trực tiếp đến khách hàng có chí phí tương đối lớn, rất dễ bị nhầm lẫn với “thư rác”. Nhưng số lượng khách hàng mục tiêu có hạn nên chi phí tiếp thị qua bằng công cụ này tốn không nhiều tiền. Công cụ này ít đòi hỏi về số lượng và trình độ nhân viên của doanh nghiệp. Bên cạnh đó, bằng hình thức này thì các thông điệp có thể truyền trục tiếp đến khách hàng mục tiêu/khách hàng tiềm năng nếu họ xem thư này là “thư trực tiếp” chứ không phải là “thư rác”. Hiệu quả của thư này không cao so với bán hàng/ tiếp thị trực tiếp hay qua điện thoại.



- Quan hệ công chúng: Công cụ này thường mang lại hiệu quả rất cao so với các công cụ trên. Khó khăn lớn nhất của công cụ này chính là sự sáng tạo của nhân viên. Do tài chính dành cho truyền thông thương hiệu của doanh nghiệp là có hạn nên không thể thuê tư vấn hay công ty quảng cáo thiết kể, tổ chức sự kiện cho doanh nghiệp. 



- Triển lãm thương mại, hội chợ : chi phí dành cho công cụ này là khá lớn, số lượng nhân viên của doanh nghiệp thường được huy động phục vụ triển lãm thương mại, hội chợ quốc tế chiếm phần lớn nhân viên tiếp thị. Tuy nhiên, thông qua hội chợ, doanh nghiệp có thể tiếp xúc được nhiều đối tượng hơn: khách hàng mục tiêu, khách hàng tiềm năng, cơ quan hữu quan, cơ quan báo chí truyền hình, người tiêu dùng… Chủ doanh nghiệp có thể tận dụng những chính sách ưu đãi của nhà nước về việc hỗ trợ kinh phí tham gia hội chợ cho các doanh nghiệp địa phương, doanh nghiệp vừa và nhỏ. 



- Tiếp thị trực tuyến: công cụ này sử dụng hai thành phần chủ yếu là website và email. Với công cụ này, doanh nghiệp có thể phân bổ ngân sách hợp lý hơn, tiết kiệm thời gian đi lại, chi phí sử dụng cho công cụ này thấp hơn các công cụ khác. Yêu cầu lớn nhất đối với doanh nghiệp là phải có một nhân viên quản trị mạng, trực suốt trên internet. Nhưng hiện nay doanh nghiệp chưa có nhân viên chuyên về công nghệ thông tin, quảng trị mạng nên công cụ này chưa thể mang lại hiệu quả cao so với bán hàng/tiếp thị trực tiếp


5.4.3.2 Lựa chọn công cụ truyền thông


Qua phần đánh giá trên, bán hàng/tiếp thị trực tiếp và tiếp thị trực tuyến là 2 công cụ mang lại hiệu quả cao hơn so với các công cụ khác. Tuy nhiên,  ta nên kết hợp sử dụng những công cụ lại với nhau một cách hợp lý để kế hoạch truyền thông thương hiệu đạt hiệu quả hơn.

5.5 Đề xuất các ý tưởng cho kế hoạch truyền thông thương hiệu


5.5.1 Chiến lược 1: Tổ chức buổi lễ ra mặt thương hiệu “KHOAI LANG BA HẠO”


5.5.1.1
Mục tiêu 

Nhằm giới thiệu thương hiệu “KHOAI LANG BA HẠO” đến khách hàng mục tiêu. Qua đó, chủ doanh nghiệp trình bày các giá trị gia tăng “cộng lực – liên kết sản xuất”, những lợi ích tâm lý khác như sự ổn định nguồn cung ứng khoai lang, giá cả hợp lý, chất lượng khoai lang không ngừng nâng sao… mà doanh nghiệp Ba Hạo sẽ mang đến cho khách hàng mục tiêu.

5.5.1.2
Chiến lược 

Doanh nghiệp phối hợp với cơ quan báo chí, cụ thể là Báo Sài Gòn Tiếp Thị ( Văn phòng đại diện Cần Thơ) tổ chức một buổi tọa đàm với sự tham gia của các hội viên Hội giống cây trồng Nam Bộ ở Cần Thơ. Thành phần đại biểu gồm các giáo sư tiến sĩ của các Viện, trường Đại Học ở Đồng Bằng Sông Cửu Long, các giám đốc và phó giám đốc Sở NN và PTNT ở các tỉnh Đồng Bằng Sông Cửu Long. Hiện nay, chủ doanh nghiệp là thành viên chính thức của Hội giống cây trồng Nam Bộ do giáo sư tiến sĩ Nguyễn Văn Luật là chủ tịch Hội, tiến sĩ Lê Văn Bảnh – Viện trưởng Viện lúa Đồng bằng sông Cửu Long là phó chủ tịch Hội. và các thành viên khác là giám đốc và phó giám đốc Sở NN và PTNT ở các tỉnh
.  Buổi ra mắt thương hiệu nhằm mục đích rằng doanh nghiệp tư nhân Ba Hạo là một doanh nghiệp nhỏ nhưng đã biết vạch ra con đường phát triển của doanh nghiệp bằng cách xây dựng thương hiệu cho sản phẩm khoai lang, liên kết sản xuất với khách hàng mục tiêu nhằm tạo đầu ra ổn định. Sự quan tâm của các đại biểu tham dự chính là cú huých cho sự phát triển thương hiệu của doanh nghiệp. Buổi tọa đàm sẽ thu hút được nhiều sự chú ý của cơ quan hữu quan và cơ quan báo chí


5.5.1.3
Thông điệp truyền thông: thương hiệu “KHOAI LANG BA HẠO” luôn mang đến cho khách hàng khoai lang chất lượng tốt, không dư lượng thuốc hóa học, không sâu bệnh. Doanh nghiệp Ba Hạo có quy trình sản xuất tiên tiến, năng suất cao, quy cách sản phẩm đồng đều, diện tích canh tác rộng lớn nên nguồn cung khoai lang nhiều và luôn ổn định.


5.5.1.4
Chiến thuật

- Webiste: doanh nghiệp sử dụng website riêng của doanh nghiệp đăng các bản tin nội bộ với nội dung về sự ra mắt thương hiệu của doanh nghiệp được tổ chức ở Cần Thơ, về những giá trị gia tăng mà thương hiệu sẽ mang đến cho khách hàng. Ngoài ra, để website trở thành công cụ truyền thông hữu ích hơn, website phải được thiết kế phù hợp theo nguyên tắc AIDA (thu hút chú ý, khiến mọi người quan tâm hơn, tạo nên những mong muốn, dẫn tới hành động) và phải được đăng ký vào một bộ máy tìm kiếm. Website của doanh nghiệp phải được  xuất hiện ưu tiên trong những lần tìm kiếm thông tin đầu tiên của khách hàng ( doanh nghiệp có thể đăng ký bộ máy tìm kiếm bằng từ khóa “Khoai lang Việt Nam” với Google hay alexa.com). Doanh nghiệp đăng các bản tin điện tử thông báo về buổi lễ ra mắt thương hiệu


- Tiếp thị qua điện thoại: doanh nghiệp thông báo cho các khách hàng mục tiêu về sự ra mắt thương hiệu của doanh nghiệp. Doanh nghiệp nên kết hợp sử dụng công cụ gửi thư trực tiếp. Công cụ này sẽ hộ trợ cho tiếp thị qua điện thoại bởi vì tiếp thị qua điện thoại chỉ là giao tiếp bằng âm thanh, thông tin cung cấp không nhiều nên khách hàng sẽ khó hình tượng hóa thương hiệu của doanh nghiệp. Gửi thư trực tiếp kèm theo hình ảnh, tài liệu về sản phẩm và thương hiệu sẽ giúp cho khách hàng dễ nhận biết thương hiệu hơn.


5.5.2
Chiến lược 2. Doanh nghiệp liên kết với CLB Hỗ trợ nông gia và báo Sài Gòn Tiếp Thị tổ chức buổi tọa đàm “Giải pháp củng cố và phát triển thương hiệu cho nông sản Việt Nam”.


5.5.2.1
Mục tiêu của doanh nghiệp: thông qua buổi tọa đàm, doanh nghiệp muốn thu hút sự quan tâm chú ý của khách hàng hiện tại/tiềm năng, làm cho họ nghe thấy, nhìn thấy, tạo cho thương hiệu có một vị trí trong nhận thức của khách hàng, thuyết phục khách hàng rằng thương hiệu “KHOAI LANG BA HẠO” chính là sự lựa chọn tối ưu của khách hàng. Đồng thời, doanh nghiệp muốn khẳng định giá trị của thương hiệu “KHOAI LANG BA HẠO” đã cam kết với các khách hàng mục tiêu


5.5.2.2
Chiến lược: buổi tọa đàm với chủ đề “Giải pháp củng cố và phát triển thương hiệu cho nông sản Việt Nam”, doanh nghiệp sẽ đề xuất giải pháp củng cố và phát tiển thương hiệu nông sản Việt Nam chính là không ngừng nâng cao

5.5.2.3
Thông điệp truyền thông: thương hiệu “KHOAI LANG BA HẠO” là một thương hiệu luôn đi đầu trong việc nâng cao chất lượng sản phẩm khoai lang, năng cao nâng suất, khoai lang không tồn dư lượng thuốc hóa học. Kết quả của những nỗ lực, phấn đấu đó chính là sự kiện doanh nghiệp đạt được chứng nhận “Quy trình thực hành sản xuất nông nghiệp tốt cho rau, quả tươi an toàn tại Việt Nam” gọi tắt là VIETGAP và doanh nghiệp hướng tới tiêu chuẩn ASEANGAP nhằm thỏa mãn những yêu cầu ngày càng khắt khe của thị trường đầu ra của khách hàng.


5.5.2.4
Chiến thuật

- Vận động hành lang: doanh nghiệp tranh thủ sự ủng hộ của các cơ quan chức năng như  Trung tâm tư vấn và hỗ trợ nông nghiệp Việt Nam cơ quan truyền thông như báo Sài Gòn Tiếp Thị, đài truyền hình tuyên truyền về sự kiện doanh nghiệp Ba Hạo đạt chứng nhận VIETGAP, ASEANGAP.


- Doanh nghiệp đăng các bài viết điện tử lên website của doanh nghiệp về buổi tọa đàm “Giải pháp củng cố và phát triển thương hiệu cho nông sản Việt Nam”, vai trò và những đóng góp của doanh nghiệp trong sự phát triển của thương hiệu nông sản Việt Nam.


5.5.3 Các hoạt động tiếp thị khác

Ngoài 2 kế hoạch trên, doanh nghiệp thường xuyên tổ chức các hoạt động tiếp thị khác nhằm thiết lập hình ảnh thương hiệu, tạo dựng niềm tin của khách hàng.   



5.5.3.1 Tiếp thị trực tiếp: chủ doanh nghiệp cũng như nhân viên tiếp thị bán hàng hãy chủ động tìm và đến gặp trực tiếp các khách hàng hiện tại/tiềm năng, tìm hiểu vào trao đổi với họ những lợi ích doanh nghiệp có mà người khách không có, ... Doanh nghiệp phải gặp trực tiếp khách hàng khi trước thời gian thu hoạch  và sau khi thu hoạch. Yêu cầu đặt ra đối với việc tiếp thị trực tiếp này là:




+ Sự trung thành: xây dựng và duy trì mối quan hệ hiện có và sẽ có với khách hàng. Vì khách hàng triển vọng nhất vẫn là những khách hàng đang có của doanh nghiệp. Không nên ham muốn nhiều khách hàng mới mà bỏ qua những khách hàng cũ.




+ Lắng nghe: khi tiếp thị trực tiếp với khách hàng thì phải biết cách lắng nghe, đặc biệt khách hàng là tổ chức. Khi trao đổi trực tiếp với họ, ta phải biết chủ động lắng nghe những gì họ nói, không nên tỏ thái độ tiêu cực khi những vấn đề mà khách hàng nói không cùng chủ dề mà ta muốn trao đổi. Khách hàng rất thích nói về bản thân, nói về sự phát triển của doanh nghiệp họ. Ta lắng nghe họ chứng tỏ ta luôn quan tâm đến họ nhiều hơn chính bản thân ta. Khách hàng sẽ có thiện cảm đối với ta và sẽ tiếp thu những thông điệp mà ta muốn mang đến cho họ.



5.5.3.2 Triển lãm thương mại, hội chợ: tham gia vào các hội chợ, triển lãm có liên quan đến lĩnh vực kinh doanh của doanh nghiệp. Cụ thể là tham gia vào Hội chợ Hàng Việt Nam Chất Lượng Cao tổ chức ở An Giang, doanh nghịêp có cơ hợi giới thiệu sản phẩm của doanh nghiệp với các mọi người trong đó có các khách hàng mục tiêu của doanh nghiệp là các công ty chế biến khoai lang như Vinamit. Ngoài ra chủ doanh nghiệp tham gia vào các buổi tọa đàm của chương trình giao lưu cộng đồng do báo Sài Gòn Tiếp Thị tổ chức. Trong buổi tọa đàm thường có các đại diện của công ty xuất khẩu, công ty chế và các công ty khác trong lĩnh vực kinh doanh nông nghiệp.



5.5.3.3 Đài truyền hình: chủ doanh nghiệp đang có mối quan hệ tốt với các đài truyền hình Kiên Giang, đài truyền hình Việt Nam (VTV1). Các đài truyền hình này đã thực hiện các phóng sự giới về doanh nghiệp và hứa sẽ tiếp tục thực hiện các phóng sự khác. Đặc biệt, đài truyền hình Việt Nam hứa sẽ thực hiện giới thiệu về chủ doanh nghiệp và sự phát triển của doanh nghiệp trong thời gian tới thông qua chương trình “Sức sống mới” trên VTV1. Đây là một cơ hội rất tốt để chủ doanh nghiệp quảng bá thương hiệu của doanh nghiệp cho tất cả mọi người biết đến. Thông qua chương trình này, thương hiệu sẽ được mọi người quan tâm, giá trị của thương hiệu từng bước được nâng cao, uy tín và con người của chủ doanh nghiệp sẽ tăng lên đáng kể trong cảm nhận của khách hàng.  



5.5.3.4 Tiếp thị trực tuyến: bao gồm các thành phần website doanh nghiệp, website liên kết, email. Việc tiếp thị trực tuyến phải được tiếp thị một cách thường xuyên, đa dạng về hình thức và nội dung nhưng vẫn phải theo một trục xuyên suốt của kế hoạch truyền thông.


6.1 Đánh giá hiệu quả của kế hoạch xây dựng thương hiệu

6.1.1 Mục tiêu


Nhằm xem xét hiệu quả của việc xây dựng thương hiệu của doanh nghiệp trong từng giai đọan để có sự điều chỉinh phù hợp với sự thay đổi của thị trường, khách hàng.


6.1.2 Phương pháp tiến hành



6.1.2.1 Phân tích kết quả họat động kinh doanh của DNTN Ba Hạo trước khi xây dựng thương hiệu và tại thời điểm tháng 12 các năm qua các tiêu chí:



- Quy mô thị trường mục tiêu: sau thời gian xây dựng và quảng bá thương hiệu, quy mô thị trường của doanh nghiệp có sự chuyển biến về cơ cấu,  số lượng khách hàng, sức mua và giá trị của các đơn hàng.



- So sánh lợi nhuận: Vì trước và sau khi xây dựng thương hiệu, doanh nghiệp đãcó sự thay đổi về quy mô sản xuất, sản lượng, giá bán và chi phí đầu tư. Vì vậy khi so sánh về tiêu chí lợi nhuận thì không thể xét mức lợi nhuận trên một đơn vị thời gian mà phải xét lợi nhuận trên một đơn vị sản phẩm trong 1 thời gian dài. Mức lợi nhuận trước khi có thương hiệu được ghi nhận tại thời điểm bắt đầu tiến hành xây dựng. Sau những giai đọan của quá trình xây dựng ( có thể làm 2 giai đọan dánh giá trong chu kỳ từ giữa năm 2008 đến cuối năm 2010), mức lợi nhuận sẽ được xác định sau khi hoàn tất một chu kỳ của mọi họat động sản xuất, phân phối, tiếp thị quảng bá… để có đầy đủ các số liệu về doanh thu, chi phí. Sự chênh lệch giữa 2 mức lợi nhuận đem so sánh là kết quả của kế hoạch xây dựng thương hiệu (kết quả so sánh đã loại trừ sự biến động về trượt giá, quy đổi giá trị dòng tiền về cùng một thời điểm).
 




6.1.2.2 Tổ chức nghiên cứu thị trường để xác định giá trị thương hiệu trong cảm nhận của khách hàng qua các tiêu chí


- Mức độ nhận biết thương hiệu: nói lên khả năng một khách hàng có thể nhận dạng và phân biệt những đặc điểm của một thương hiệu trong một tập các thương hiệu có mặt trên thị trường.


- Lòng ham muốn của khách hàng về thương hiệu: nói lên mức độ thích thú và xu hướng tiêu dùng của khách hàng đó


- Sự cảm nhận của khách hàng về thương hiệu: là chất lượng mà khách hàng cảm nhận được. Chất lượng cảm nhận đó chính là yếu tố mà khách hàng làm căn cứ để ra quyết định lựa chọn sản phẩm


- Mức độ trung thành với thương hiệu: nói lên xu hướng tiêu dùng mua và sử dụng một thương hiệu nào trong một họ sản phẩm và lặp đi hành vi này.


- Thái độ của khách hàng đối với các phương thức truyền thông thương hiệu của doanh nghiệp: nhằm xen xét tác động của các phương thức truyền thông  này đối với giá trị của thương hiệu

6.2 Quy trình thực hiện





Hình 6.1 Quy trình nghiên cứu

6.3 Tổ chức thực hiện nghiên cứu



- Đơn vị thực hiện:  công ty CleverMind - tư vấn thương hiệu.



- Đơn vị hỗ trợ thực hiện: doanh nghiệp tư nhân Ba Hạo.



- Thời gian dự kiến thực hiện: 01/10/2010 – 20/12/2010.



- Ước tính chi phí thực hiện: 10 triệu đồng (mười triệu đồng).

6.4 Chi phí dự kiến cho kế hoạch

	STT
	Khoản mục
	ĐVT
	Đơn giá
	Số lượng
	Thành tiền
	Ghi chú

	I. Chi phí xây dựng website
	15.454.000
	

	1
	Thiết kế website
	Đồng
	9.000.000
	1
	9.000.000
	

	2
	Đăng ký tên miền
	Đồng
	1.275.000
	1
	1.275.000
	Gồm phí đăng ký 510.000 và phí duy trì 1 năm 765.000

	3
	Duy trì website
	Đồng
	1.020.000
	1
	1.020.000
	

	4
	Đăng ký giải pháp email
	Đồng
	4.250.000
	1
	4.250.000
	

	II. Chi phí tiếp thị trực tiếp
	13.000.000
	Nhân viên công tác là 2 người

	1
	Công tác phí
	Đợt
	600.000
	5
	3.000.000
	

	2
	Tiền ở khách sạn
	Ngày
	200.000
	10
	2.000.000
	

	3
	Tiền ăn + uống
	Ngày
	100.000
	10
	1.000.000
	

	4
	Tiền điện thoại
	Đợt
	200.000
	5
	1.000.000
	

	5
	Chi phí tiếp khách
	Đợt
	1.200.000
	5
	6.000.000
	Khoán

	III. Chi phí tổ chức hội nghị
	18.960.000
	

	1
	Thuê hội trường
	Đợt
	6.000.000
	2
	12.000.000
	

	2
	Nước uống
	Ngày
	3.000
	500
	1.500.000
	

	3
	Hoa trang trí
	Đợt
	100.000
	4
	400.000
	

	4
	Tài liệu
	Cái
	10.000
	500
	5.000.000
	

	5
	Thiệp mời khách
	Cái
	400
	500
	60.000
	

	6
	Chi phí khác
	
	
	
	1.000.000
	

	IV. Chi phí tham gia hội chợ tại An Giang
	20.789.620
	

	       A. Vật tư chuẩn bị hội chợ
	11.017.120
	

	1
	Sắt: v4,vuông, hộp, ống chữ nhật
	
	
	
	4.183.857
	

	2
	Ván Okal trơn 
	Tấm
	88.000
	17
	1.496.000
	

	3
	Tấm trần nhựa 
	m
	4620
	106,07
	490.043
	

	4
	Bộ đèn 1,2 m, dây điện
	
	
	
	406.000
	

	5
	Thảm 
	m2
	7.000
	18
	1.260.000
	

	6
	Cây cưa sứa, cọ, nước sơn, vít, keo, ….
	
	
	
	1.024.000
	

	7
	Thép hình, nhôm thanh
	
	
	
	1.109.220
	

	8
	Cắt dán bảng hiệu, chữ logo doanh nghiệp, đóng khuôn nhôm, mê ca
	
	
	
	1.048.000
	

	       B. Chi phí hội chợ
	1.132.500
	

	1
	Cước phí gửi thảm về doanh nghiệp
	
	
	
	20.000
	

	2
	Vận chuyển thảm ra bến xe
	
	
	
	50.000
	

	3
	Vận chuyển  thùng catalo về doanh nghiệp
	Thùng
	5.000
	02
	10.000
	

	4
	Mua miếng xé, dây thung
	
	
	
	75.000
	

	5
	Mua đầu vít, kiềm cắt, vít
	
	
	
	44.000
	

	6
	Thuê  cây thang
	Cây
	50.000
	01
	50.000
	

	7
	Mua kéo, lưỡi cưa, cần cưa, CB, can nhựa,…
	
	
	
	91.500
	

	8
	Mua  cây khóa 10
	Cây
	17.000
	02
	34.000
	

	9
	Mua bút thử điện
	Cây
	12.000
	01
	12.000
	

	10
	Mua bột trét, băng keo, chuột đèn
	
	
	
	28.000
	

	11
	Nước uống 
	Bình 12 lít
	10.000
	12
	120.000
	

	12
	Mua xăng, dầu
	
	
	
	16.000
	

	13
	Mua keo, decal, đĩa CD
	
	
	
	73.000
	

	14
	Mua bóng đèn, đuôi đèn, CB, ổ ghim
	
	
	
	64.000
	

	15
	Cắt decal, logo Cty
	
	
	
	90.000
	

	16
	In PP logo
	
	
	
	28.000
	

	17
	Fax về doanh nghiệp
	
	
	
	21.000
	

	18
	Vận chuyển cây kiểng 
	
	
	
	60.000
	

	19
	Thuê chậu kiểng
	Chậu
	22.500
	04
	90.000
	

	20
	Mua khóa 8, đầu vít
	
	
	
	16.000
	

	21
	Gởi xe tải
	
	
	
	90.000
	

	22
	Bốc xếp xuống hàng tại doanh nghiệp
	
	
	
	50.000
	

	23
	Phí đăng lý tham gia hội chợ
	
	
	
	7.000.000
	Được hỗ trợ

	       C. Phụ cấp công tác + khách sạn 
	8.640.000
	

	1
	Thanh toán tiền khách sạn
	
	
	
	3.840.000
	

	2
	Từ ngày 02/03/09 đến 08/03/09
	
	
	
	4.800.000
	

	V. Chi phí tham gia hội chợ tại Tp. HCM
	25.570.500
	

	       A. Chi phí hội chợ
	16.930.500
	

	1
	Cước phí gửi thảm về doanh nghiệp
	
	
	
	20.000
	

	2
	Vận chuyển thảm ra bến xe
	
	
	
	50.000
	

	3
	Vé xe đi và về 
	
	
	
	638.000
	

	4
	Đi xe ôm về khách sạn
	
	
	
	50.000
	

	5
	Vận chuyển  thùng catalo về doanh nghiệp
	Thùng
	5.000
	02
	10.000
	

	6
	Cước phí taxi
	
	
	
	60.000
	

	7
	Mua miếng xé, dây thung
	
	
	
	75.000
	

	8
	Mua đầu vít, kiềm cắt, vít
	
	
	
	44.000
	

	9
	Thuê  cây thang
	Cây
	50.000
	01
	50.000
	

	10
	Mua kéo, lưỡi cưa, cần cưa, CB, can nhựa,…
	
	
	
	91.500
	

	11
	Mua cây khóa 10
	Cây
	17.000
	02
	34.000
	

	12
	Mua bút thử điện
	Cây
	12.000
	01
	12.000
	

	13
	Mua bột trét, băng keo, chuột đèn
	
	
	
	28.000
	

	14
	Nước uống 
	Bình 12 lít
	10.000
	12
	120.000
	

	15
	Mua xăng, dầu
	
	
	
	16.000
	

	16
	Mua keo, decal, đĩa CD
	
	
	
	73.000
	

	17
	Mua bóng đèn, đuôi đèn, CB, ổ ghim
	
	
	
	64.000
	

	18
	Cắt decal, logo Cty
	
	
	
	90.000
	

	19
	In PP logo
	
	
	
	28.000
	

	20
	Fax về doanh nghiệp
	
	
	
	21.000
	

	21
	Vận chuyển cây kiểng 
	
	
	
	60.000
	

	22
	Thuê chậu kiểng
	Chậu
	22.500
	04
	90.000
	

	23
	Mua khóa 8, đầu vít
	
	
	
	16.000
	

	24
	Gởi xe tải
	
	
	
	90.000
	

	25
	Đi xe ôm ra bến xe
	
	
	
	50.000
	

	26
	Bốc xếp xuống hàng tại doanh nghiệp
	
	
	
	50.000
	

	27
	Phí đăng lý tham gia hội chợ
	
	
	
	15.000.000
	

	      B. Phụ cấp công tác + khách sạn       
	8.640.000
	

	1
	Thanh toán tiền khách sạn
	
	
	
	3.840.000
	

	2
	Từ ngày 04/10/09 đến 14/10/09
	
	
	
	4.800.000
	

	VI. Chi phí thiết kế hệ thống nhận diện thương hiệu
	36.000.000
	

	VII. Chi phí nghiên cứu thị trường
	10.000.000
	

	Tổng cộng (I+II+III+IV+V+VI+VII)
	139.774.120
	

	(Bằng chữ: Một trăm ba mươi chín triệu bảy trăm bảy mươi bốn ngàn một trăm hai mươi đồng)
	


Chương 7: Kết luận

7.1 Kết luận


Xây dựng thương hiệu là một quá trình lâi dài, đò hỏi sự cố gắng của doanh nghiệp. Tài sản lớn nhất và giá trị nhất không phải là ruộng đất, nhà xưởng mà là thương hiệu của doanh nghiệp - thương hiệu “KHOAI LANG BA HẠO”. Chính vì vậy, trong quá trình xây dựng và phát triển thương hiệu, doanh nghiệp không ngừng nghiên cứu thị trường, tìm hiểu nhu cầu của khách hàng để có được những sự điều chính thích hợp nhưng vẫn giữa được cái cốt lõi, cái bản chất bên trong của thương hiệu: “con người” có uy tín, trung thực trong kinh doanh, biết sống chan hòa với mọi người, không lừa gạt khách hàng. Bên cạnh đó, để cho khách hàng thật sự  tin tưởng vào thương hiệu, trước hết bản thân các nhân viên trong doanh nghiệp phải thật sự tin tưởng vào thương hiệu của doanh nghiệp, và sẽ cố gắng thực hiện những điều cam kết trong thương hiệu. Để làm điều đó, doanh nghiệp phải là người tiên phong, luôn luôn đi trước đối thủ trong việc nâng cao chất lượng sản phẩm; hãy là người tiên phong khám phá những nhu cầu mong muốn hiện tại và tương lai, khuyến khích khách hàng hãy hành động cùng với doanh nghiệp để nâng cao giá trị gia tăng, cùng nhau phát triển.  


Kế hoạch xây dựng thương hiệu cho khoai lang của doanh nghiệp tư nhân Ba Hạo góp phần vào việc xác định rõ hơn những thành phần chức năng, thành phần cảm xúc của thương hiệu. Hệ thống nhận diện thương hiệu được thiết kế dựa trên cơ sở những giá trị của thương hiệu. Thông qua kế hoạch này, thương hiệu “KHOAI LANG BA HẠO” sẽ được quảng bá đến các khách hàng mục tiêu của doanh nghiệp với giá trị gia tăng “cộng lực – liên kết sản xuất”
, những lợi ích tâm lý khác như sự ổn định nguồn cung ứng khoai lang, giá cả hợp lý, chất lượng khoai lang không ngừng nâng cao. Hơn nữa, kế hoạch này cũng đưa ra quy trình đánh giá thương hiệu “KHOAI LANG BA HẠO” vào năm 2010.

7.2 Kiến nghị


Đối với chủ doanh nghiệp: cần phải tiến hành chuẩn bị mọi thủ tục, giấy tờ liên quan đến việc đăng ký bảo hộ thương hiệu cho doanh nghiệp; lập kế hoạch sản xuất phù hợp, đáp ứng nhu cầu của khách hàng; đưa ra các chính sách thu hút nhân viên có trình độ, tổ chức quán triệt những giá trị, những lợi ích của thương hiệu đến với mỗi công nhân của doanh nghiệp; giúp họ cảm nhận rằng thương hiệu không những là tài sản của doanh nghiệp mà cũng là tài sản của họ, họ phải có nghĩa vụ cùng với doanh nghiệp xây dựng và phát triển thương hiệu.


Chính quyền địa phương hãy quan tâm đến sự phát triển của các hộ dân trong khu vực và doanh nghiệp tư nhân Ba Hạo. Ngoài ra, sự hỗ trợ về các chính sách như ưu đãi vay vốn để tạo cho doanh nghiệp thuận lợi trong việc luân chuyển nguồn vốn kinh doanh.


Các tổ chức xúc tiến thương mại của địa phương và tổ chức khác nên tổ chức nhiều cuộc xúc tiến, giao lưu giữa các công ty với nhà nông; tổ chức các hội chợ thương mại, tạo điều kiện cho doanh nghiệp trong việc quảng bá thương hiệu, tìm kiếm khách hàng tiềm năng.


Cơ quan đăng ký thương hiệu: tạo mọi điều kiện thuận lợi cho người muốn đăng ký bảo hộ thương hiệu; hướng dẫn làm thủ tục và xem xét thủ tục của doanh nghiệp một cách nhanh chóng.


Nhà nước nên có những chính sách về ruộng đất, cụ thể là chính sách hạn điền. Chính sách này đã giới hạn quy mô canh tác của người nông dân.

7.3 Đóng góp và hạn chế của đề tài


7.1.1 Đóng góp: xây dựng và quảng bá thương hiệu khoai lang của doanh nghiệp tư nhân Ba Hạo tại xã Mỹ Hiệp Sơn, huyện Hòn Đất-Kiên Giang. 


7.1.2 Hạn chế: Do hạn chế về kinh phí và thời gian dành cho nghiên cứu thị trường nên nghiên cứu chỉ thực hiện khảo sát 10 công ty nên mức độ tin cậy về thông tin chưa cao. Ngòai ra, xây dựng thương hiệu là một đề tài lớn, số lượng công việc rất nhiều nên tác giả đã giới hạn lại số lượng công việc, chỉ phân tích sâu về việc xây dựng thương hiệu, về lập kế hoạch truyền thông và đánh giá hiệu quả kế hoạch thương hiệu chỉ dừng lại ở mức độ trình bày khái quát, chưa tổ chức cụ thể.

ĐỀ CƯƠNG PHỎNG VẤN SÂU CÔNG TY CHẾ BIẾN VÀ CÔNG TY XUẤT KHẨU NÔNG SẢN Ở VIỆT NAM


Xin chào anh (chị) …… ở công ty…….. Tôi tên là Trương Hoài Phong – đại diện cho DNTN Ba Hạo. Hôm nay tôi đến đây gặp anh (chị) để giới thiệu đến quý công ty về sản phẩm khoai lang sắp được thu hoạch của doanh nghiệp chúng tôi. Qua đó, tôi hy vọng là chúng ta sẽ hiểu biết nhau hơn và có mối quan hệ hợp tác lâu dài. 


Nội dung của cuộc trao đổi là:

· Thông tin khách hàng:


+ 
Cơ cấu sản phẩm của công ty ( mục  đích là tìm hiểu trong cơ cấu sản phẩm, sản phẩm nào là sản phẩm chủ lực, chiếm bao nhiểu tỷ trọng trong doanh thu)


+
Thị trường tiêu thụ ở khu vực – quốc gia nào? Những quy định, tiêu chuẩn gì khi nhập khẩu khoai lang Việt Nam (nếu thị trường là nước ngoài).


+
Trong xu hướng tới, công ty có phát triển thêm : sản phẩm khác, ngành hàng khác, thị trường tiềm năng khác ?

· Nhu cầu, mong muốn của khách hàng về sản phẩm khoai lang:


+
Trong quá trình thu mua  khoai lang , công ty thường thu mua ở khoai lang ở những khu vực - tỉnh nào? Mất bao nhiêu thời gian thu mua để đáp ứng nhu cầu của công ty?


+
Công ty đánh giá như thế nào về chất lượng, quy cách, thành phần dinh dưỡng khoai lang của các nhà cung ứng, về uy tín trong kinh doanh, về cách tổ chức sản xuất và bảo quản sau thu hoạch,…


+
Ở Việt Nam có nhiều nhà cung cấp khoai lang, anh cho biết vì sao anh lại chọn  (những) nhà cung cấp này: chất lượng tốt, giá rẻ, đúng quy cách đặt ra, vận chuyển thuận tiện, là những đối tác quan hệ lâu dài, uy tín trong kinh doanh, khoai lang phù hợp với nhu cầu của công ty…


+
Theo ý kiến chủ quan của anh và công ty, để phát triển mối quan hệ hợp tác lâu dài bền vững, anh có những ý kiến gì về (những) nhà cung ứng ( sản phẩm không sâu bệnh, đúng tiêu chuẩn quy cách, tác phong kinh doanh, uy tín, giá cả, vận chuyển đến tận nơi và những giá trị khác mà anh mong muốn sẽ nhận được từ (những) nhà cung cấp này.


+
Nếu ở Việt Nam, khoai lang có thương hiệu riêng thì công ty có ý mong muốn hay nhu cầu gì về thương hiệu khoai lang đó để nó luôn ở trong tâm tưởng của khách hàng.

· Các đặc điểm riêng ảnh hưởng đến nhu cầu, mong muốn của khách hàng:


+
Những khách hàng của công ty thường có ý kiến gì về nông sản Việt Nam nói chung và sản phẩm khoai lang nói riêng? Họ đánh giá nhu thế nào khi so sánh với nông sản Thái Lan, Malaysia; nông sản Việt Nam nên phát triển như thế nào để trở thành sự lựa chọn ưu tiên của họ.


+
Theo ý kiến chủ quan của anh và công ty, để phát triển mối quan hệ hợp tác lâu dài bền vững, anh có những ý kiến gì về (những) nhà cung ứng ( sản phẩm không sâu bệnh, đúng tiêu chuẩn quy cách, tác phong kinh doanh, uy tín, giá cả, vận chuyển đến tận nơi và những giá trị khác mà anh mong muốn sẽ nhận được từ (những) nhà cung cấp này.


+
Bên cạnh các yếu tố trên, công ty đánh giá như thế nào về nhà quản lý của các trang trại, hợp tác xã trên? Các nhà quản lý này nên làm gì, thể hiện bản thân họ như thế nào để tạo được thiện cảm, niềm tin của công ty?

· Thói quen sử dụng phương tiện truyền thông:


+
Công ty thường sử dụng phương tiện truyền thông nào hỗ trợ công việc kinh doanh? Tại sao? Mức độ sử dụng phương tiện truyền thông này?


+
Những nội dung, thông tin nào được công ty luôn quan tâm ?


+
Công ty đánh giá như thế nào về nội dung, thông tin, cách thức thực hiện các chương trình tiếp thị, truyền thông quảng của các thương hiệu hiện nay qua các phương tiện truyền thông trên ?


+
Nếu các hoạt động truyền thông tiếp cho thương hiệu khoai lang nói trên mang đến cho công ty những thông điệp, những lợi ích tâm lý thì thái độ của công ty ra sao? 

Danh mục tài liệu tham khảo
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