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MỞ ĐẦU

1. LỜI NÓI ĐẦU
Tiếng gõ búa thanh vang của ông Eirik Glenne - Chủ tịch Đại Hội đồng tổ chức Thương mại thế giới WTO vang lên trong chiều ngày 7/11/2006 đã đánh dấu một cột mốc đặc biệt quan trọng và đầy ý nghĩa trong chặn đường lịch sử của dân tộc Việt Nam – Việt Nam chính thức trở thành thành viên thứ 150 của tổ chức Thương mại thế giới WTO.  Sự kiện trọng đại này một mặt đem lại cho Việt Nam những lợi thế nhất định, đó là Việt Nam từ nay đã có thể tham gia một cách bình đẳng vào thể chế thương mại toàn cầu, nâng cao vị thế trên trường quốc tế, và thúc đẩy hơn nữa tăng trưởng kinh tế. Mặt khác, nó cũng đặt ra nhiều thách thức cho Việt Nam cũng như các quốc gia khác khi tham gia vào thương mại quốc tế. Từ đó yêu cầu đặt ra cho các doanh nghiệp Việt Nam là làm thế nào để có thể giữ vững và phát triển thị trường trong nước.

Trong bối cảnh thương hiệu giờ đây đã trở thành một sức mạnh độc lập trong nền kinh tế, đặc biệt có ý nghĩa quan trọng đối với hầu hết các doanh nghiệp như ông David Haigh, Tổng Giám đốc của Brand Finance đã khẳng định giá trị của thương hiệu:”Tổng giá trị của 250 thương hiệu doanh nghiệp mà giá trị nhất là 2.197 nghìn tỷ đôla. Tổng giá trị của các thương hiệu này cao hơn mức GDP của nước Pháp”. Hay theo Booz& Company, họ cho rằng giá trị của 10 thương hiệu giá trị nhất cũng cao hơn vốn hóa của 70% doanh nghiệp nhà nước của Mỹ[3, tr.36]. Có được một thương hiệu mạnh, mang lại giá trị to lớn như vậy đòi hỏi một quá trình đầu tư, xây dựng và phát triển lâu dài với sự huy động toàn bộ nội lực, ngoại lực của một doanh nghiệp. Điều này càng cấp thiết và quan trọng hơn nữa cho những doanh nghiệp nào mới ra đời, cần nắm lấy những cơ hội cũng như ưu thế vốn có của mình để khẳng định vị thế doanh nghiệp trên thị trường. Công ty CP Giám định Năng lượng Việt Nam (EIC) không nằm ngoài bối cảnh đó. Chính vì vậy tác giả  đã quyết định nhân cơ hội này chọn đề tài làm luận văn để có thể vận dụng những kiến thức đã được học, kinh nghiệm tích lũy vào thực tiễn xây dựng và phát triển thương hiệu EIC cho Công ty.
1.1. Tính cấp thiết của đề tài
Thứ nhất, Công ty CP Giám định Năng lượng Việt Nam mới được thành lập từ cuối năm 2010 – đầu năm 2011 với lĩnh vực kinh doanh chính là giám định (chủ yếu là năng lượng, hàng hóa và máy móc thiết bị). Là một trong những công ty con của Tổng Công ty Công nghệ Năng lượng Dầu khí Việt Nam (PV EIC) – ra đời từ cuối năm 2008, thành viên của Tập đoàn Dầu khí Việt Nam, mặc dầu thực sự còn khá non trẻ trên thị trường, Công ty EIC đã khẳng định mình là một tổ chức giám định độc lập, có uy tín trong và ngoài nước ngay những ngày đầu thành lập. Tuy nhiên, sự non trẻ này cũng là một trong những yếu tố khiến Công ty chưa đầu tư vào việc xây dựng và phát triển thương hiệu một cách có hệ thống, bài bản. Năm năm tiếp theo – 2011 – 2015 vừa là giai đoạn đầu tiên của quá trình xây dựng và hoạt động vừa là giai đoạn quan trọng cho việc đầu tư xây dựng hệ thống thương hiệu cho toàn Công ty EIC
Thứ hai, thị trường dịch vụ giám định mang tính chất đặc thù với những điều kiện khắc khe khi đăng ký thành lập doanh nghiệp theo quy định của Luật Thương mại, cụ thể là Nghị định số 20/2006/NĐ-CP ngày 20/2/2006 về kinh doanh dịch vụ giám định thương mại. Con số các doanh nghiệp thực sự tham gia cạnh tranh trên thị trường dịch vụ giám định không nhiều, không quá 20 doanh nghiệp (năm 2008)…Số còn lại chủ yếu có đăng ký dịch vụ giám định trong giấy phép thành lập nhưng không hề tham gia vì không đủ điều kiện. Điều này mở ra một cơ hội lớn cho EIC để có thể mở rộng, phát triển và khẳng định thương hiệu của mình trên thị trường. Vấn đề là làm thế nào để nhanh chóng phát triển thị trường, khách hàng và phát triển thương hiệu EIC của công ty trong những năm tiếp theo.

Thứ ba, qua tìm hiểu và nghiên cứu đề tài cũng như thực tế làm việc, việc xây dựng và phát triển thương hiệu cho một tổ chức trong ngành giám định thương mại độc lập là chưa có hoặc nếu có chỉ dừng lại ở những vấn đề cơ bản. Bằng những nghiên cứu của mình, tác giả mong muốn mang lại một cái nhìn tổng quát liên quan đến ngành giám định, cũng như trong việc xây dựng và phát triển thương hiệu EIC nói riêng và thương hiệu một doanh nghiệp kinh doanh dịch vụ nói chung.

1.2. Mục tiêu nghiên cứu

Với vai trò đặc biệt quan trọng của thương hiệu ngày nay trong khi thương hiệu EIC còn khá non trẻ trên thị trường, đề tài “Phát triển thương hiệu EIC tại Công ty CP Giám định Năng lượng Việt Nam” nhằm các mục tiêu cơ bản sau:
- Hệ thống hóa các lý luận cơ bản về thương hiệu và phát triển thương hiệu.
- Tập trung nghiên cứu và phản ánh tình hình, những cơ hội và thách thức của Công ty Cổ phần giám định năng lượng Việt Nam (EIC) trong việc phát triển thương hiệu.
- Xác định những điểm mạnh, điểm yếu của Công ty trong hoạt động phát triển thương hiệu. Từ đó đưa ra một số giải pháp có ‎ý nghĩa thực tiễn nhất, khả thi nhất, phù hợp với xu thế thị trường, tình hình kinh doanh và năng lực vốn có của Công ty để có thể đưa thương hiệu EIC có chỗ đứng nhất định trên thị trường giám định nói riêng và thị trường thương mại nói chung.
2. ĐỐI TƯỢNG, PHẠM VI VÀ PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU

2.1. Đối tượng nghiên cứu 

Đối tượng nghiên cứu của đề tài là Công ty CP Giám định Năng lượng Việt Nam, cụ thể là dịch vụ giám định thương mại, thương hiệu EIC, Ban Lãnh đạo Công ty, toàn thể CBCNV cùng các hoạt động kinh doanh của công ty. 
2.2. Phạm vi nghiên cứu

Phạm vi nghiên cứu của đề tài này là tại môi trường nội bộ Công ty CP Giám định Năng lượng Việt Nam, với các đối thủ cạnh tranh, khách hàng sử dụng dịch vụ của EIC. Thêm vào đó, đề tài tập trung phân tích và nghiên cứu trên lĩnh vực dịch vụ chính của công ty EIC, đó là: dịch vụ giám định 

Đề tài này cũng giới hạn ở các hoạt động kinh doanh của công ty trong giai đoạn 2011-2015 để phát triển hình ảnh và thương hiệu EIC
2.3. Phương pháp nghiên cứu:

Phương pháp tập hợp, thống kê kết hợp với phương pháp so sánh, diễn dịch, qui nạp. Phương pháp quan sát thực nghiệm kết hợp nghiên cứu khảo sát thị trường
3. QUI TRÌNH NGHIÊN CỨU ĐỀ TÀI
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4. KẾT CẤU NỘI DUNG ĐỀ TÀI

Đề tài gồm 03 chương:

Chương 1: Cơ sở l‎ý luận về thương hiệu & Phát triển thương hiệu 
Tổng hợp và giới thiệu các cơ sở lý luận của các nhà nghiên cứu về thương hiệu, và qui trình phát triển thương hiệu 
Chương 2: Thực trạng phát triển thương hiệu EIC tại Công ty CP Giám định Năng lượng Việt Nam
Phân tích, so sánh các số liệu thu thập và nghiên cứu được theo từng tiêu chí phục vụ cho các giải pháp đề xuất. Phân tích, nhận xét và đánh giá tình hình kinh doanh hiện tại của công ty. Từ đó, tìm ra cơ hội, đe dọa, điểm mạnh, điểm yếu trong hoạt động kinh doanh của công ty. Đây cũng là một trong những tiền đề cho việc đề xuất các giải pháp đối với phát triển thương hiệu EIC giai đoạn 2011-2015 

Chương 3:  Giải pháp phát triển thương hiệu EIC giai đoạn 2011-2015

Trình bày các quan điểm và cơ sở cho việc đề xuất các giải pháp phát triển thương hiệu. Chủ yếu là đề xuất các giải pháp phát triển thương hiệu phù hợp với trình độ và nguồn nhân lực của Công ty.
 CHƯƠNG 1
CƠ SỞ LÝ LUẬN VỀ 
THƯƠNG HIỆU VÀ PHÁT TRIỂN THƯƠNG HIỆU 
1.1. TỔNG QUAN VỀ THƯƠNG HIỆU 
1.1.1. Thương hiệu

1.1.1.1. Khái niệm thương hiệu

* Theo Quan Điểm Truyền Thống:
Theo Hiệp Hội Marketing Hoa Kỳ: “Thương hiệu là một cái tên, từ ngữ, ký  hiệu,  biểu tượng, kiểu dáng hay một sự phối hợp của các yếu tố trên nhằm xác định và phân biệt hàng hóa,  sản phẩm hay dịch vụ của một nhà sản xuất và phân biệt với các thương hiệu khác của đối thủ cạnh tranh” [1, tr.17]
* Theo Quan Điểm Tổng Hợp:
- Theo Ambler & Styles định nghĩa:
“Thương hiệu là một tập các thuộc tính cung cấp cho khách hàng mục tiêu các giá trị mà họ đòi hỏi”. Thương hiệu theo quan điểm này cho rằng, sản phẩm chỉ là một thành phần của thương hiệu, chủ yếu cung cấp lợi ích chức năng cho khách hàng. Như vậy các thành phần marketing hỗn hợp (sản phẩm, giá cả, phân phối và chiêu thị) cũng chỉ là các thành phần của một thương hiệu)[5,,tr7]
* Theo David Aaker (1996):
“ Thương hiệu là hình ảnh có tính chất văn hóa, lý tính, cảm xúc, trực quan và độc quyền mà bạn liên tưởng đến khi nhắc đến một sản phẩm hay một công ty” )[5, t.r7]
* Quan Điểm Pháp Lý:
-Điều 4 Mục 16 của Luật Sở Hữu Trí Tuệ Năm 2005 – Nước Cộng Hòa Xã Hội Chủ Nghĩa Việt Nam.

“  Nhãn  hiệu  là  dấu  hiệu  dùng
để  phân  biệt  hàng  hóa,  dịch  vụ  của  các  tổ chức, cá nhân khác nhau”
-Theo Hiệp Định Thương Mại Việt – Mỹ:
“ Nhãn hiệu hàng hóa là những dấu hiệu của một doanh nghiệp (hoặc tập thể  các  doanh  nghiệp)  dùng để  phân  biệt  hàng  hóa,  dịch  vụ  cùng  loại  của  các doanh nghiệp khác”.

Một thương hiệu được cấu tạo bởi 2 thành phần:

- Phần phát âm được: là những yếu tố có thể đọc được, tác động vào thính giác của người người nghe như tên công ty, tên sản phẩm, câu khẩu hiệu, đoạn nhạc hát đặc trưng và các yếu tố phát âm khác

- Không phát âm được: là những yếu tố không đọc được mà chỉ cảm nhận được bằng thị giác như hình vẽ, biểu tượng  (ví dụ hình lưỡi liềm của hãng Nike), màu sắc (màu đỏ của CocaCola), kiểu dáng thiết kế, bao bì và các yếu tố nhận biết khác.


Hình 1.1: Mô hình thể hiện 2 quan điểm khác nhau về thương hiệu và nhãn hiệu[5,tr8]
Nhìn chung, qua nhiều định nghĩa khác nhau chúng ta thấy rằng quan điểm về thương  hiệu  và  nhãn  hiệu  vẫn  còn  có  sự  khác  nhau  giữa  các  nhà  nghiên  cứu, chưa có sự khác nhau rõ ràng giữa nhãn hiệu và thương hiệu. Tuy nhiên, qua các định nghĩa nêu trên, theo tác giả khái nhiệm về thương hiệu nên được hiểu rộng hơn, thương hiệu bao gồm tất cả những gì mà khách hàng và cộng đồng thật sự cảm nhận về doanh nghiệp, sản phẩm, dịch vụ được cung ứng bởi doanh nghiệp, còn nhãn hiệu chỉ là những gì mà doanh nghiệp muốn truyền đạt đến đối tác của mình. Nói cách khác, thương hiệu là một khái niệm xuyên suốt cả một qui trình từ thông điệp truyền đi bởi doanh nghiệp đến thông điệp mà khách hàng cảm nhận được. Vì vậy, nhãn hiệu chỉ mang tính vật thể, còn thương hiệu mang tính phi vật thể. Nhãn hiệu là những gì đập vào mắt, vào giác quan và là thông điệp phát ra từ phía doanh nghiệp. Còn thương hiệu thể hiện mối quan hệ qua lại, sự gặp nhau giữa người  phát  thông điệp  và  người  nhận,  nó  là  sự  tương  tác  giữa  tâm  lý  người phát và tâm lý người nhận.
1.1.1.2. Đặc tính thương hiệu


Khái niệm:


Đặc tính thương hiệu (Brand Identity) là một tập hợp duy nhất các liên kết thuộc tính mà các nhà chiến lược thương hiệu mong muốn tạo ra và duy trì. Những sự liên kết này sẽ phản ảnh cái mà thương hiệu hướng tới và sự là sự cam kết của doanh nghiệp đối với khách hàng. Đặc tính của thương hiệu thể hiện những định hướng, mục đích và ‎ ý nghĩa của thương hiệu đó. Nó chính là “trái tim” và “linh hồn” của một thương hiệu. Có thể nói, đây là những đặc điểm nhận dạng, giúp ta phân biệt được các thương hiệu khác nhau cũng như trong việc thiết lập mối quan hệ giữa thương hiệu và khách hàng với những lợi ích vật chất và tinh thần mà thương hiệu mang lại.

Đặc tính của thương hiệu được xem xét trên 4 khía cạnh và bao gồm 12 thành phần sau:

- Thương hiệu như một sản phẩm/dịch vụ (phạm vi sản phẩm/dịch vụ; đặc tính sản phẩm/dịch vụ; giá trị/chất lượng; tính hữu dụng; người sử dụng; xuất xứ)


Đây là những yếu tố cơ bản liên quan trực tiếp đến qu‎yết định lựa chọn nhãn hiệu và đánh giá chất lượng của khách hàng.

- Thương hiệu như một Tổ chức (đặc tính của tổ chức, sự kết hợp giữa tính địa phương và tính toàn cầu)


Khía cạnh thương hiệu với tư cách là một tổ chức tập trung vào đặc tính tổ chức hơn là vào sản phẩm hay dịch vụ. Các đặc tính của tổ chức có thể là: sự đổi mới, sự dẫn đầu về chất lượng hoặc bảo vệ môi trường….Đặc tính của tổ chức có thể góp phần tạo nên một hình ảnh tốt đẹp trước khách hàng và công chúng. 


- Thương hiệu như một con người (tính cách thương hiệu, mối quan hệ thương hiệu- khách hàng)


Cũng giống như một con người, thương hiệu cũng có thể được cảm nhận với các cá tính như: tính vượt trội, tính cạnh tranh, độc đáo-ấn tượng, tin cậy, hài hước, hóm hỉnh, năng động, cầu kỳ hay trẻ trung. Những cá tính này có thể tạo nên một thương hiệu mạnh qua các cách khác nhau. Trước hết, nó giúp cho khách hàng tự thể hiện bản thân tức như một công cụ để họ thể hiện những cá tính riêng của mình. Thứ hai, cũng như cá tính của con người có thể ảnh hưởng đến mối quan hệ cả họ trong xã hội, còn cá tính của thương hiệu cũng có thể là cơ sở cho mối quan hệ giữa thương hiệu và khách hàng 


- Thương hiệu như một biểu tượng (một hình ảnh, một ẩn dụ và sự kế thừa thương hiệu)


Một biểu tượng ấn tượng và sâu sắc có thể làm cho thương hiệu dễ dàng được gọi nhớ và chấp nhận. Sự thiếu vắng một biểu tượng trong thương hiệu sẽ là một bất lợi rất cơ bản và ngược lại đối với sự phát triển thương hiệu
Thương hiệu không chỉ được xem như một dấu hiệu thêm vào sản phẩm để phân biệt chúng với các hàng hóa cạnh tranh khác, mà còn được xem như phương tiện ký hiệu học nhằm thực hiện chức năng không ngừng tạo ra giá trị và ý nghĩa 


Hình 1.2. Hệ thống đặc tính của thương hiệu

1.1.1.3. Các thành phần của thương hiệu

* Thành phần chức năng:

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

* 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. Các yếu tố này có thể là nhân cách thương hiệu, biểu tượng, vị trí thương hiệu đồng hành với công ty như quốc gia xuất xứ, công ty nội địa hay quốc tế,… Trong đó, yếu tố quan trọng nhất tạo nên lợi ích tâm lý cho khách hàng mục tiêu là nhân cách  thương hiệu. Aaker định nghĩa: “Nhân cách thương hiệu là một tập thuộc tính của con người gắn liền với một thương hiệu”.

1.1.1.4. Giá trị của thương hiệu 
Có rất nhiều quan điểm và cách đánh giá khác nhau về giá trị thương hiệu nhưng nhìn chung giá trị thương hiệu đều được phân tích và đánh giá dưới góc độ khách hàng. 
Theo David Aaker (1991) University of California at Berkeley:

“Giá trị thương hiệu là một tập hợp các tài sản mang tính vô hình gắn liền với tên và biểu tượng của một thương hiệu, nó góp phần làm tăng thêm (hoặc giảm) giá trị của một sản phẩm hoặc dịch vụ đối với công ty và các khách hàng của công ty”. 
Khi nói đến Giá trị thương hiệu thì chúng ta cần quan tâm đến hai khía cạnh chính của giá trị thương hiệu, đó là Giá trị cảm nhận và giá trị tài chính
* Các khía cạnh của giá trị thương hiệu

-  Giá trị cảm nhận 
Giá trị cảm nhận là những cảm xúc, tình cảm của người tiêu dùng đối với thương hiệu khi sử dụng sản phẩm hay dịch vụ. Giá trị cảm nhận chính là sự chênh lệch giữa tổng giá trị nhận được và tổng chi phí phải trả. Tổng giá trị nhận được là những lợi ích mà người tiêu dùng mong đợi ở một sản phẩm hay dịch vụ nào đó. Tổng chi phí là tất cả những chi phí mà người tiêu dùng phải trả trong việc so sánh, mua và sử dụng sản phẩm dịch vụ.

· Giá trị tài chính

Giá trị tài chính là giá trị hành vi của người tiêu dùng - chọn dùng thương hiệu của tổ chức hay là những đối thủ cạnh tranh. Người tiêu dùng luôn chọn mua những sản phẩm và dịch vụ mang lại giá trị cảm nhận cao nhất. 

*  Các thành tố của giá trị thương hiệu
· Nhận thức thương hiệu 

Nhận thức về thương hiệu là một lợi thế có được do sự tồn tại của thương hiệu trong tâm trí khách hàng. Nhận thức về thương hiệu được đo lường thông qua các cách thức mà khách hàng nhớ về một thương hiệu, bắt đầu từ việc nhận biết (Bạn đã biết đến thương hiệu này chưa?), rồi đến hồi ức (Bạn có thể hình dung ra những thương hiệu nào trong những chủng loại sản phẩm/ dịch vụ này?), rồi đến “thương hiệu đầu tiên” (thương hiệu đầu tiên được nhớ đến) và cuối cùng là thương hiệu trội nhất (thương hiệu duy nhất được nhớ đến)
· Sự nhận biết thương hiệu:

Nhận biết về thương hiệu đơn thuần là việc nhớ rằng “hình như thương hiệu này đã được nhìn thấy ở đâu đó”. Đây không chỉ đơn thuần là những phản ứng bản năng của khách hàng mà là họ cho rằng, cái họ nhìn thấy là một “dấu hiệu” chứng tỏ đó là một “thương hiệu tốt”

·  Hồi ức về thương hiệu và mô hình “vùng nghĩa địa”

Hồi ức về một thương hiệu có nghĩa là hình ảnh của một thương hiệu sẽ hiện ra trong tâm trí khách hàng khi chủng loại hàng hóa của nó được nhắc tới.

Hình 1.3. Mối quan hệ giữa sự nhận biết và hồi ức - Mô hình “vùng nghĩa địa”[1, tr.97]
	Điểm C
	Điểm A (ngoại lệ)
	Điểm B (ngoại lệ)

	- thương hiệu năng động

- Sự dịch chuyển về vùng nghĩa địa  kéo theo sự suy giảm về doanh số và thị phần
	· thương hiệu tốt nhưng không được quảng bá rộng rãi đến một số đoạn thị trường.

· thương hiệu không được khách hàng biết đến nhiều nhưng vẫn thuộc đoạn thị trường trung thành

( Có tiềm năng để mở rộng sự nhận biết và thị phần
	- thương hiệu được nhiều khách hàng biết đến nhưng ít được nhớ đến, rủi ro rất cao. Việc thoát khỏi vùng rủi ro này rất khó khăn vì khách hàng đã biết rất rõ về thương hiệu. Vì vậy thương hiệu nằm ở điểm B chưa chắc đã là một thương hiệu mạnh (vì có nhiều khách hàng biết đến), nó có thể xảy ra với một thương hiệu yếu


- Chất lượng cảm nhận
Chất lượng cảm nhận là một yếu tố liên hệ thương hiệu, được nâng lên thành một tài sản thương hiệu bởi các l‎ý do sau:

+ Chỉ có yếu tố chất lượng cảm nhận liên quan đến kết quả tài chính


+ Chất lượng được cảm nhận luôn là một sức ép chiến lược lớn đối với công việc kinh doanh và được xem là mục đích cuối cùng của mọi chương trình quản l‎ý chất lượng nào.

+ Chất lượng được cảm nhận được gắn kết và thường chi phối những khía cạnh liên quan đến việc một thương hiệu được nhận biết như thế nào.
+ Chất lượng cảm nhận sẽ ảnh hưởng trực tiếp đến quyết định mua sắm và sự trung thành của khách hàng. Đồng thời còn, hỗ trợ cho việc xác định một chính sách giá cao vì thế sẽ tạo ra lợi nhuận nhiều hơn để tái đầu tư vào việc xây dựng thương hiệu.
-  Sự liên tưởng của khách hàng 

Sự liên tưởng thương hiệu là sự liên tưởng của khách hàng đến một hay vài điểm đặc trưng đối với một thương hiệu nào đó khi thương hiệu này được nhắc đến. Hình ảnh thương hiệu được xây dựng dựa trên các liên tưởng thương hiệu. 
-  Sự trung thành của khách hàng đối với thương hiệu


Lòng trung thành có thể giúp các công ty:

+ dễ dàng dự tính được số lượng khách hàng nhất định trung thành tuyệt đối đối với sản phẩm hoặc dịch vụ. 

+ Tác động lớn đến chi phí marketing: việc giữ chân các khách hàng cũ thường ít tốn kém hơn việc thu hút các khách hàng mới
+ Khách hàng trung thành là những người marketing “truyền miệng – mouth – to – mouth” tuyệt vời cho công ty khi họ sẽ dễ dàng giới thiệu sản phẩm, dịch vụ của công ty cho người thân và bạn bè sử dụng. 
+ Có được một rào cản vững chắc trước các đối thủ cạnh tranh

* Các thành tố giá trị thương hiệu khác 

- Bảo hộ thương hiệu: Việc bảo hộ của luật pháp để tránh hiện tượng một đối thủ cạnh tranh sử dụng tên tuổi hay kiểu dáng hoàn toàn giống sản phẩm của công ty.

- Mối quan hệ với các kênh phân phối sẽ giúp cho sản phẩm/dịch vụ đến với người tiêu dùng một cách nhanh chóng và dễ dàng. Đối với sản phẩm hữu hình, chiếm được những vị trí tốt trên vị trí trưng bày của các kênh phân phối (đại lý, cửa hàng…) đã là một trong những mắc xích thành công đầu tiên của một thương hiệu. Tương tự đối với dịch vụ, các kênh phân phối quan tâm giới thiệu và phát triển dịch vụ đến với khách hàng thì vô hình dung thương hiệu đó sẽ được khách hàng nhận biết và ghi nhận. 

Hình 1.4. Giá trị thương hiệu tạo ra giá trị như thế nào [1,tr.94]
1.1.1.5. Các liên hệ thương hiệu


Liên hệ thương hiệu được chia thành 3 loại chính:

*  Thuộc tính


Thuộc tính là những đặc điểm mang tính chất mô tả của sản phẩm và dịch vụ. Thuộc tính có thể được phân loại theo mức độ liên quan trực tiếp hoặc gián tiếp đến sản phẩm hoặc dịch vụ.

- Thuộc tính gắn liền với sản phẩm


Thuộc tính gắn liền với sản phẩm gồm các thành phần và cấu trúc cơ l‎ý hóa của sản phẩm hoặc yêu cầu cần đáp ứng của một dịch vụ. Chúng xác định bản chất, hoặc chức năng của một sản phẩm hoặc một dịch vụ. Thuộc tính gắn với sản phẩm thay đổi theo chủng loại của từng sản phẩm hoặc dịch vụ.

- Thuộc tính không gắn với sản phẩm 


Có năm loại thuộc tính không gắn liền sản phẩm gồm: Giá cả, Hình tượng người sử dụng (Loại đối tượng khách hàng), Khung cảnh và dịp sử dụng (SP hoặc dịch vụ được sử dụng ở đâu? Vào dịp nào?), Cảm xúc và kinh nghiệm, Tính cách của một thương hiệu

*  Lợi ích


Có 3 loại lợi ích:

- Lợi ích chức năng: thường gắn chặt với thuộc tính của sản phẩm và dịch vụ, thường là những động cơ tâm l‎ý cơ bản như: nhu cầu về sinh l‎ý và an toàn.

- Lợi ích biểu tượng: liên quan đến những nhu cầu tiềm ẩn mang tính xã hội hoặc tự thể hiện cá nhân. Lợi ích biểu tượng làm cho khách hàng bộc lộ và thể hiện tính cách, quan điểm và mong ước của mình.

-  Lợi ích kinh nghiệm: liên quan đến cảm giác thích thú khi sử dụng sản phẩm hoặc dịch vụ. Nó có thể liên quan đến cả hai loại lợi ích kể trên. 

* Thái độ của khách hàng về thương hiệu


Đây là mức độ cao nhất và trừu tượng nhất của liên hệ thương hiệu. Thái độ đối với một thương hiệu thể hiện sự đánh giá tổng thể của khách hàng về một thương hiệu. Thái độ thương hiệu đóng một vai trò quan trọng vì nó thường quyết định hành vi mua hàng (lựa chọn thương hiệu). 
1.1.1.6. Vai trò của thương hiệu

* Đối với công ty

Về cơ bản,thương hiệu đáp ứng mục đích nhận diện, để đơn giản hóa việc xử lý sản phẩm hoặc truy tìm nguồn gốc sản phẩm cho công ty.

Thương hiệu cho phép công ty bảo vệ hợp pháp những đặc điểm và/hoặc hình thức đặc trưng, riêng có của sản phẩm . 

Thương hiệu cũng là một sự khẳng định cấp sản phẩm của doanh nghiệp. Hệ thống các thương hiệu sẽ cho phép các doanh nghiệp tấn công vào từng phân khúc khách hàng khác nhau. Hơn nữa, nó tạo nên một rào cản, gây khó khăn cho các công ty khác khi muốn xâm nhập thị trường..Về khía cạnh này, thương hiệu có thể được coi như là một cách thức hữu hiệu để đảm bảo lợi thế cạnh tranh.

Thương hiệu là một tài sản vô giá của doanh nghiệp, nó là tài sản vô hình mà doanh nghiệp đã xây dựng trong nhiều năm bằng uy tín của doanh nghiệp đối với khách hàng
Thương hiệu tốt sẽ giúp doanh nghiệp bán sản phẩm với giá cao hơn làm khách hàng tự hào hơn (khi sử dụng hàng có thương hiệu nổi tiếng tức hàng hiệu). Đây là cơ sở cho việc đảm bảo nguồn thu và lợi nhuận cho một doanh nghiệp 

Thương hiệu xác lập được sự nhận diện, khuấy động cảm giác của khách hàng. Thương hiệu của doanh nghiệp luôn luôn tồn tại trong tâm tư khách hàng. 
*  Đối với khách hàng

Có thể khẳng định một điều rằng khách hàng là người được hưởng lợi trong việc xây dựng thương hiệu vì trong vấn đề xây dựng thương hiệu thì nhu cầu và lợi ích của khách hàng là yếu tố được xem xét hàng đầu. 

Không có thương hiệu, việc lựa chọn sản phẩm rất khó khăn. Khi đã có thương hiệu là đã đảm bảo xuất xứ sản phẩm của doanh nghiệp, khách hàng có thể tin tưởng tuyệt đối trong việc lựa chọn mua hàng của mình, họ cảm thấy yên tâm hơn và tránh được rủi ro không đáng có. 

Một lợi ích nữa đối với khách hàng đó là tiết kiệm thời gian chọn lựa. 
Một lợi ích khác có thể kể đến, đó là: khách hàng sẽ giảm chi phí nghiên cứu thông tin thị trường, khẳng định giá trị bản thân, giảm rủi ro trong tiêu thụ. 


Tóm lại, ý nghĩa đặc biệt của thương hiệu là có thể làm thay đổi nhận thức và kinh nghiệm của họ về các sản phẩm. Sản phẩm giống hệt nhau có thể được khách hàng dánh giá khác nhau tùy thuộc vào sự khác biệt và uy tín của thương hiệu hoặc các thuộc tính của sản phẩm.
1.1.1.7. Chức năng của thương hiệu

* Phân đoạn thị trường:


Thương hiệu đóng vai trò tích cực trong chiến lược phân đoạn thị trường. Các công ty đưa ra một tổ hợp những thuộc tính l‎ý tưởng về các thế mạnh, lợi ích và đặc trưng của sản phẩm hoặc dịch vụ sao cho phù hợp với nhu cầu của từng nhóm khách hàng cụ thể. Do đó, công ty sẽ tạo ra những dấu hiệu và sự khác biệt nhất định trên sản phẩm của mình để thu hút sự chú ý của khách hàng tiềm năng. Một thương hiệu phải trả lời được các câu hỏi sau đây:

*  Tạo ra sự khác biệt trong suốt quá trình phát triển của sản phẩm 

Các thương hiệu được biết đến khi sản phẩm được sản xuất và đưa ra thị trường. Trong một thời gian ngắn, thương hiệu sẽ chiếm vị thế độc quyền trên thị trường nhưng sự độc quyền này rất mỏng manh ngay cả khi pháp luật bảo hộ. Lúc này thương hiệu đóng vai trò như một tấm lá chắn, bảo hộ cho sự đổi mới-dưới dạng bảo hộ sở hữu trí tuệ. Thương hiệu sẽ bảo vệ cho những người đi tiên phong, dám chấp nhận rủi ro trong công cuộc cải tiến sản phẩm.


Do vậy, thương hiệu không thể chỉ đơn thuần như một tên gọi, hay một biểu tượng, hình minh họa trên sản phẩm mà còn biểu hiện cho sự năng động, sáng tạo, không ngừng đổi mới. 

*  Đưa sản phẩm khắc sâu vào tâm trí khách hàng

Hồi ức đóng một vai trò quan trọng trong sự hình thành nhận thức về một thương hiệu và nó giải thích tại sao hình ảnh về một thương hiệu có thể tồn tại từ thế hệ này đến thế hệ khác. Do đó, việc nhận biết một thương hiệu ngày hôm nay sẽ tiếp tục ảnh hưởng đến nhận thức của chúng ta về những sản phẩm trong tương lai.

*  Tạo nên định hướng và ý nghĩa cho sản phẩm


Một thương hiệu lớn ngoài việc thiết lập một thông điệp của sản phẩm tới khách hàng cần phải có khả năng thích ứng với thời đại và thay đổi linh hoạt theo thị hiếu của khách hàng cũng như tiến bộ công nghệ. Ngoài ra, nó còn phải truyền tại được nội dung, phương hướng chiến lược và tạo được danh tiếng trên thị trường. Điều này giúp cho sản phẩm có một định hướng phát triển và ý nghĩa chiến lược rõ ràng của một doanh nghiệp.

*  Là một cam kết giữa nhà sản xuất với khách hàng

Cùng với thời gian và những nỗ lực không ngừng, thương hiệu ngày càng trở nên có uy tín trên thị trường. Những chương trình quảng bá thương hiệu thực sự được xem là một cam kết trước khách hàng. Những cam kết này chính là một lợi thế đảm bảo những thương hiệu chỉ có thể suy thoái chứ không dễ gì bị loại khỏi thị trường.

1.1.2. Thương hiệu Dịch vụ 

1.1.2.1. Dịch vụ 

* Khái niệm
Theo Philip Kotler:

 “Dịch vụ là một hoạt động hoặc một lợi ích mà một bên có thể cung cấp cho phía bên kia mà về cơ bản là vô hình và không đem lại sự sở hữu cái gì cả.” 
Theo Quản trị marketing – Định hướng giá trị:

“ Dịch vụ được định nghĩa là bất kỳ hoạt động nào mà một bên có thể cung ứng cho bên kia và cung ứng này là vô hình và không tạo ra bất kỳ sự sở hữu nào về vật chất cụ thể. Việc sản xuất ra dịch vụ có thể hoặc không sử dụng các hỗ trợ của sản phẩm vật chất”[4, tr.328]
* Phân loại các phối thức dịch vụ:


Cung ứng của Công ty ra thị trường bao gồm một số dịch vụ. Dịch vụ có thể là một phần quan trọng hoặc một phần phụ trong toàn bộ cung ứng. Có năm loại dịch vụ cần phải phân biệt:
- Hàng hóa hoàn toàn hữu hình: Cung ứng bao gồm chủ yếu là hàng hóa hữu hình

- Hàng hóa hữu hình kèm theo dịch vụ: Cung ứng bao gồm hàng hóa hữu hình được kèm theo một hoặc một vài dịch vụ.

- Hàng hóa hữu hình kết hợp dịch vụ: Cung ứng bao gồm 2 phần dịch vụ và hàng hóa hữu hình bằng nhau.

- Dịch vụ kèm theo hàng hóa hữu hình và dịch vụ bổ sung: cung ứng bao gồm một phần lớn là dịch vụ đi kèm với những hàng hóa hữu hình hoặc dịch vụ phụ trợ.

- Dịch vụ hoàn toàn: Cung ứng chỉ gồm có dịch vụ.
*  Bản chất của dịch vụ: 

Những đặc tính của dịch vụ cũng chính là những nét khác biệt giữa hàng hóa và dịch vụ, có ảnh hưởng nhiều nhất đến quá trình xây dựng và phát triển một thương hiệu. Những nét khác biệt này bao gồm:

- Tính vô hình hay phi vật chất: 
Tính hữu hình vốn không vượt trội so với tính vô hình, nhưng tính vô hình là cho khách hàng khó đánh giá sự trải nghiệm dịch vụ cũng như doanh nghiệp khó đánh giá được giá trị dịch vụ cung cấp cho khách hàng. Trong khi các nhà marketing sản phẩm cố gắng thêm các yếu tố vô hình vào sản phẩm hữu hình của họ thì các nhà marketing dịch vụ lại cố gắng thêm các yếu tố hữu hình và các cung ứng vô hình của họ.

-  Tính không thể phân chia/không thể tách rời: có nghiã là dịch vụ không tách rời khỏi người cung ứng dịch vụ (cho dù người cung ứng có thể là con người hoặc máy móc)
+ Đòi hỏi sự hiện diện đồng thời của người cung cấp, khách hàng và các khách hàng khác tạo nên sự tác động qua lại lẫn nhau

+ Vai trò to lớn của tiếp xúc trực tiếp giữa người cung cấp dịch vụ và khách hàng (nhân viên cung ứng dịch vụ, khách hàng đều ảnh hưởng đến chất lượng và kết quả thực hiện dịch vụ)

-  Tính đa dạng và không đồng nhất (không ổn định, khó xác định chất lượng): có nghia là chất lượng của dịch vụ phụ thuộc vào người cung ứng chúng cũng như khi nào, ở đâu và chúng được cung ứng như thế nào.

- Tính không lưu giữ được


Dịch vụ chỉ tồn tại vào thời gian mà nó được cung cấp. Do vậy dịch vụ không thể sản xuất hàng loạt được. Đặc tính này làm cho doanh nghiệp khó cân bằng được cung cầu.
1.1.2.2. Thương hiệu dịch vụ


Thương hiệu dịch vụ là thương hiệu của những dịch vụ được tạo ra bởi các công ty hoạt động trong lĩnh vực dịch vụ. Đối với những công ty chuyên cung cấp dịch vụ, thương hiệu dịch vụ chính là thương hiệu công ty.


Dù là ở ngành dịch vụ nào đi nữa thì vấn đề cốt lõi của chất lượng dịch vụ sẽ nằm ở 3 yếu tố chính, đó là con người, công nghệ và quy trình nghiệp vụ.

Con người là lực lượng chủ yếu tham gia vào quá trình tạo ra dịch vụ, đó là lực lượng quyết định đến chất lượng dịch vụ, sự nhất quán của dịch vụ và việc giữ lời hứa của thương hiệu dịch vụ.Theo đó, khách hàng sẽ đánh giá chất lượng dịch vụ thông qua trải nghiệm, tiếp xúc với những con người khi giao dịch. Khác với nhãn hiệu sản phẩm, khách hàng có thể trải nghiệm thương hiệu công ty thông qua rất nhiều điểm tiếp xúc khác nhau.

Niềm tin và văn hoá trong công ty chính là cái được nhận biết nhiều nhất nơi công chúng. Đặc biệt có thể nói rằng, thương hiệu công ty chính là phần hồn của doanh nghiệp, nó tạo ra sự tin tưởng từ chính những cam kết và những gì mà công ty đã làm được.


Danh tiếng từ thương hiệu công ty sẽ giúp tạo dựng danh tiếng cho sản phẩm hay dịch vụ. Khi một doanh nghiệp xây dựng được thương hiệu công ty cho mình, nó sẽ giúp hỗ trợ, định hướng và tạo ra nền tảng vững chắc cho việc xây dựng thương hiệu sản phẩm hay thương hiệu dịch vụ của công ty đó.

 
Đây cũng chính là Cốt lõi của việc xây dựng và phát triển thương hiệu dịch vụ: 

Thứ nhất, Công ty đóng vai trò là thương hiệu

Thứ hai, Nhân viên đóng vai trò là thương hiệu đối với khách hàng. Trong khi tất cả các nhân viên đều đóng góp cho sự thành công của công ty thì những cá nhân tương tác với khách hàng lại là chìa khóa để hình thành và duy trì sự nhận thức của khách hàng đối với thương hiệu. Chính những “nhân viên tuyến đầu” này là người cung cấp dịch vụ giúp chuyển tải thương hiệu đến khách hàng 

Thứ ba, Marketing nội bộ doanh nghiệp: Những nhân viên tuyến đầu hình thành phần lớn ấn tượng của khách hàng nên nguyên lý cơ bản tất yếu trong việc xây dựng và phát triển thương hiệu dịch vụ là: tiếp thị thương hiệu đến nhân viên, hay marketing nội bộ là vô cùng quan trọng. 

Nghiên cứu cho thấy rằng hành vi của nhân viên là khía cạnh ảnh hưởng nhất của một dịch vụ trong việc xác định sở thích thương hiệu của khách hàng. Do đó nhân viên cần phải hiểu tầm quan trọng của họ và họ phải được tôn trọng. 
Thứ tư, mạng lưới dịch vụ : những chuỗi dịch vụ không đồng nhất làm vấn đề ngày càng trở nên khó khăn hơn.  Việc hợp tác với các tổ chức, doanh nghiệp khác có thể đem lại rủi ro hay lợi ích đáng kể. 
1.2. PHÁT TRIỂN THƯƠNG HIỆU TRONG TỔ CHỨC
1.2.1. Đánh giá thị trường - Phân tích môi trường kinh doanh 
Một tổ chức được tạo ra từ môi trường xung quanh nó. Do vậy, tất cả các khía cạnh, nguồn lực, thách thức và cơ hội của tổ chức được tạo ra và bị tác động bởi môi trường. Vì vậy, vấn đề quan trọng của tổ chức là phải kiểm soát được nhưng thay đổi diễn ra trong môi trường và hình thành những chiến lược đáp ứng những thay đổi này. Nói một cách khác, để một tổ chức tồn tại và phát triển, tổ chức đó cần làm chủ được những thách thức từ môi trường bên ngoài và môi trường bên trong tổ chức đó. Để có được cái nhìn bao quát, mang tính hệ thống, hoạt động đánh giá-phân tích thị trường cần được tăng tốc và định hướng bởi những mục tiêu, phạm vị và hướng tập trung được xác định rõ ràng. Hoạt động này bao gồm:
· Phân tích môi trường bên trong: Bao gồm các yếu tố nội tại mà tổ chức, doanh nghiệp có thể kiểm soát được, như là tài chính, nhân sự, kỹ thuật công nghệ, nghiên cứu phát triển, tiếp thị, phân phối…Phân tích những yêu tố này nhằm biết được những điểm mạnh, yếu của doanh nghiệp 
· Phân tích môi trường bên ngoài : bao gồm môi trường vĩ mô, phân tích ngành và cạnh tranh



- Các yếu tố thuộc môi trường vĩ mô : Bao gồm : (i) môi trường kinh tế, (ii) môi trường công nghệ ; (iii) môi trường văn hóa xã hội ; (iv) môi trường chính trị - pháp luật;(v) môi trường toàn cầu...


- Phân tích ngành và cạnh tranh: Bao gồm việc phân tích các yếu tố : (i) Các đặc tính kinh tế nổi bật của ngành; (ii) Đối thủ cạnh tranh trong ngành; (iii) các sản phẩm/dịch vụ thay thế; (iv) Năng lực thương lượng của người mua; 
1.2.2. Đánh giá sức mạnh thương hiệu

1.2.2.1. Phân tích Vị thế thương hiệu – Công cụ chỉ báo trễ (giá trị hoạt động hiện tại)


- Sự yêu thích: Sự yêu thích của một thương hiệu chỉ ra mức độ quan tâm của khách hàng đối với thương hiệu đó. Sự yêu thích càng lớn, giá trị nhận biết thương hiệu càng cao, và khách hàng càng tôn trọng nó.


- Sự hiểu biết: Sự hiểu biết về một thương hiệu chỉ ra mức độ nhận biết và am hiểu của khách hàng về thương hiệu đó. Mức độ hiểu biết càng cao, khách hàng càng tin rằng họ biết được bản chất của thương hiệu đó.

Khi kết hợp 2 yếu tố này, Sự yêu thích và sự hiểu biết có khuynh hướng phản ánh cảm nhận hiện tại của khách hàng về một thương hiệu hơn là cảm nghĩ của họ đối với thương hiệu đó về sau. Đây cũng chính là lý do vì sao Vị thế thương hiệu phản ánh hiệu năng hoạt động hiện tại của thương hiệu.

1.2.2.2. Phân tích Sức mạnh thương hiệu- Công cụ chỉ báo sớm (giá trị tăng trưởng tương lai của thương hiệu)

- Sự khác biệt động: phản ánh sự chuyển động và định hướng thương hiệu trên thị trường. Nó tác động đến khả năng thu hút được lòng trung thành và thúc đẩy lợi nhuận-đây chính là 2 yếu tố quyết định đến tương lai của thương hiệu. Sự khác biệt động chính là nơi mà các thuộc tính thương hiệu góp phần tạo ra năng lượng một cách cụ thể cho thương hiệu. Sự khác biệt động được hình thành từ 2 kích thước, mỗi kích thước gồm 3 yếu tố

+ Năng lượng thương hiệu - Mô hình VID: Đặc tính này phản ánh cụ thể hơn nhận thức của khách hàng về sự chuyển động và định hướng của thương hiệu. Nó duy trì tốc độ của thương hiệu, bao gồm 3 nhóm thuộc tính chứa năng lượng.
(  Tầm nhìn (Vision): đây chính là mục đích và khát vọng của thương hiệu.

Thương hiệu có tầm nhìn là thương hiệu có định hướng và quan điểm rõ ràng về thế giới xung quanh. Chúng nhìn nhận thế giới theo cách nhất định và khuyến khích khách hàng tham gia vào. Những thương hiệu có tầm nhìn thường nhìn ra trông rộng, kích thích và truyền cảm hứng. Yếu tố Tầm nhìn phản ánh sự đột phá, những ý tưởng tái định hình ngành và những lợi ích theo thứ tự cao hơn

Thương hiệu có tầm nhìn là những thương hiệu có vị trí dẫn đầu và khả năng tiên đoán vượt trội. Chúng mang đến cho người tiêu dùng nhiều hơn cả sự đổi mới: chúng thay đổi hành vi của người tiêu dùng bằng cách tác động và cải thiện cách sống của họ.

( Sáng kiến(Invention): Biểu hiện sự nhận biết của thương hiệu thông qua việc cải tiến, thiết kế, nội dung của sản phẩm hoặc dịch vụ và các trải nghiệm khác về thương hiệu.

Thương hiệu có Sáng kiến là thương hiệu thay đổi được cách cảm nhận và cách hành xử của mọi người
Là yếu tố có ý nghĩa nhất của năng lượng, Sáng kiến được xây dựng trên các mối liên tưởng đến từ các trải nghiệm về sản phẩm và dịch vụ và các tương tác trực tiếp với thương hiệu. Sáng kiến có thể được xây dựng thông qua việc đổi mới biểu tượng thương hiệu, kiểu dáng bao bì, công nghệ ứng dụng, môi trường bán lẻ, và dịch vụ khách hàng vượt trội.
Sáng kiến của thương hiệu luôn luôn thay đổi. Vì vậy việc duy trì ổn định các mức sáng kiến cao đòi hỏi phải không ngừng đổi mới, chất lượng vượt trội và các hình thức trải nghiệm thương hiệu mới.

( Năng động(Dynamism): Là cách để thương hiệu thể hiện mình một cách năng động trên thị trường để tạo nên tính cách, cảm xúc, sự ủng hộ tích cực và sự truyền bá thông qua marketing và các hình thức giao tiếp khác đối với khách hàng.

Thương hiệu năng động sẽ tạo được sự hứng khởi trên thị trường qua cách chúng tự thể hiện mình với người tiêu dùng. Thương hiệu có mức năng động cao sẽ tạo được tính cách cộng đồng và truyền bá giữa những người sử dụng. 

+ Sự khác biệt: Đặc tính này thể hiện được ấn tượng của khách hàng về điểm khác biệt của thương hiệu. Nó tạo nên ý nghĩa, lợi nhuận, lợi thế cạnh tranh của thương hiệu. Sự khác biệt được cấu thành bởi:

( Lời đề xuất: Đây là thước đo những điểm đặc biệt về sản phẩm, dịch vụ, và các nội dung khác của thương hiệu mà khách hàng trải nghiệm được.

( Sự độc đáo: Cốt lõi, định vị và tài sản thương hiệu 

( Sự nổi bật: Danh tiếng mà thương hiệu đạt được thông qua hoạt động truyền thông và hình ảnh thương hiệu được tạo ra cho đến nay.

( Giống như sự kết hợp chặt chẽ của âm dương, năng lượng và sự khác biệt của thương hiệu tồn tài song hành và theo hướng cộng sinh. Hai nguồn lực này hoạt động cùng nhau và đẩy thương hiệu đi tới. Sự khác biệt đặt nền móng cho thương hiệu, củng cố vị trí của thương hiệu ở thời điểm hiện tại, trong khi năng lượng hoạt động như một chất xúc tác, dẫn dắt thương hiệu đến nơi mà chúng có thể đến trong tương lai. Năng lượng làm tăng sự khác biệt trong khi sự khác biệt mang ý nghĩa đến cho năng lượng. Sự khác biệt không thay đổi, nhưng năng lượng có thể chuyển biến


Thương hiệu có thể tìm thấy lợi thế cạnh tranh từ năng lượng được tạo ra bởi một trong ba kích thước – đó là Tầm nhìn, Sáng kiến hoặc Năng động, hoặc từ sự kết hợp của cả ba kích thước này. Đây cũng chính là “Lõi năng lượng thương hiệu”
- Sự phù hợp: nhấn mạnh đến mức độ thích hợp của thương hiệu mà khách hàng cảm nhận về thương hiệu. Mức độ phù hợp càng cao thì khả năng thâm nhập vào thị trường tiềm năng càng lớn.


Cần có mức độ cao về Sự khác biệt động và Sự phù hợp mới có thể đạt được sự tăng trưởng bền vững và thâm nhập vào thị trường rộng lớn. Nếu không có Sự khác biệt động, thậm chí một thương hiệu thích hợp cũng sẽ bị đánh bại hoặc bị mất hút trong cả rừng thương hiệu cạnh tranh, hoặc bị “mắc kẹt” trong nhóm thương hiệu mà khách hàng không quan tâm. Ngược lại, nếu không có Sự phù hợp, một thương hiệu có năng lượng cũng sẽ bị suy yếu vì không có khách hàng


Vì vậy, khi kết hợp cả 2 yếu tố này, thương hiệu nào vượt trội về Sự khác biệt động và Sự phù hợp thì sẽ có Sức mạnh thương hiệu bền vững hơn và hoàn toàn có thể trở nên khác biệt so với các thương hiệu còn lại.
Hình 1.5: Mô hình Đánh giá Sức mạnh thương hiệu, sự phát triển, Đà tăng trưởng, và Lợi thế cạnh tranh.

Bên cạnh đó, kết hợp ứng dụng đánh giá sức mạnh và vị thế thương hiệu theo mô hình BAV (BrandAsset Valuator) với mạng lưới PowerGrid. “Mô hình này cho phép theo dõi sự tiến triển của thương hiệu thông qua chuyển động của chúng như cách các nhà thiên văn học biết về sự chuyển động của các vì sao và ngân hà trong đêm” [3,tr.85]. Cụ thể, BAV giúp xác định rõ sự tăng trưởng, sức khỏe, tình trạng sa sút hoặc phục hồi theo thời gian. 
Mạng lưới PowerGrid này chia diễn biến hoạt động thương hiệu thành 4 nhóm, mỗi nhóm mô tả chính xác và cụ thể trạng thái của từng thương hiệu. Bắt đầu từ phía dưới lên và di chuyển theo chiều kim đồng hồ:

* Nhóm 1: Nhóm mới/không tập trung:

Thương hiệu nào rơi vào nhóm này có ít Sức mạnh thương hiệu và có điểm số thấp ở Sự phù hợp và sự khác biệt động. Điều này cho thấy chúng chưa tạo được sự hiểu biết có ý nghĩa trong cộng đồng. Phần lớn đây là những thương hiệu mới, đang cố thâm nhập vào thị trường. 

* Nhóm 2: Nhóm Ngách/ Có đà tiến:

Các thương hiệu này có lợi nhuận thấp nhưng có tiềm năng cao. Chúng đã tạo được một vài Khác biệt động và Sự phù hợp, nhưng ít người biết đến hoặc cho rằng thích hợp với họ. Các thương hiệu có khả năng hấp dẫn và sẵn sàng tiến đến các vị trí dẫn đầu.
* Nhóm 3: Nhóm dẫn đầu/ Thị trường đại chúng:

Đây là nhóm các thương hiệu vô cùng hấp dẫn. Chúng có khả năng tạo lợi nhuận lớn, có nhiều tiềm năng tạo giá trị tương lai. Chúng đã xây dựng được cả Sức mạnh và Vị thế thương hiệu. Nếu chúng nằm ở dưới đường chéo, Vị thế của chúng sẽ lớn hơn so với Sức mạnh. Các thương hiệu này sẽ duy trì được vị thế dẫn đầu so với các thương hiệu cùng loại nhưng lại mất đi sức mạnh định giá và tiềm năng tăng trưởng tương lai
* Nhóm 4: Nhóm xuống cấp/Suy giảm:

Các thương hiệu nhóm này trở thành hàng hóa đại trà. Người tiêu dùng có thể biết rõ về thương hiệu của công ty nhưng cho rằng chúng kèm độc đáo hoặc ít thích hợp.
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Hình 1.6: Mạng lưới PowerGrid của BAV
1.2.3. Phân đoạn thị trường và Lựa chọn thị trường mục tiêu

1.2.3.1. Phân đoạn thị trường:
· Khái niệm: 

Phân đoạn thị trường là một tiến trình đặt khách hàng của một thị trường/ sản phẩm vào các nhóm mà các thành viên của mỗi phân đoạn có đáp ứng tương tự nhau đối với một chiến lược định vị cụ thể. Do vậy, phân đoạn thị trường là một tiến trình xác định nhằm tìm ra các nhóm khách hàng trong toàn bộ thị trường. [4,tr.225]
Việc phân đoạn thị trường cung cấp cho công ty cơ hội thích ứng tốt hơn các sản phẩm và các năng lực của mình với các yêu cầu của khách hàng. Sự hài lòng của khách hàng  có thể được cải thiện bằng cách cung ứng các giá trị phù hợp với các giá trị mà khách hàng trong phân đoạn thị trường đó xem trọng.

· Các yêu cầu của phân đoạn thị trường: Để hiệu quả và hữu dụng, các phân đoạn thị trường phải có các đặc điểm sau:

- Khác nhau trong đáp ứng: sự tồn tại của các phân đoạn thực sự đòi hỏi sự khác nhau trong đáp ứng, và đây là yêu cầu chủ chốt của việc xác định các phân đoạn.
- Các phân đoạn có thể xác định được: 

- Các phân đoạn có thể tiếp cận được:  Tiếp cận được có nghĩa là các phân đoạn đó phải có thể tiếp cận và phục vụ có hiệu quả
- Chi phí/Lợi ích của việc phân đoạn: Việc phân đoạn phải hấp dẫn cả về mặt tài chính cụ thể là doanh thu, chi phí và lợi nhuận. 
- Tính ổn định theo thời gian: Các phân đoạn thị trường phải thể hiện tính ổn định đáng kể theo thời gian để các nỗ lực marketing của công ty có đủ thời gian để tạo ra các kết quả có lợi. Thời gian quá nhanh không đủ để kiểm chứng chiến lược phân đoạn.
- Tính khả thi:  các chương trình marketing để thu hút và phục vụ cho phân đoạn thị trường đó phải có khả năng thực thi.
· Các cách tiếp cận xác định phân đoạn: gồm hai cách tiếp cận

- Nhóm gộp các khách hàng bằng cách sử dụng các đặc điểm mô tả và sau đó so sánh các sự khác biệt trong đáp ứng giữa các nhóm. Cách này sử dụng một hoặc nhiều hơn một đặc điểm-có mối liên quan đến việc đáp ứng khách hàng. Tức là nhóm các khách hàng có cùng đặc điểm mô tả để tìm ra sự tương ứng trong việc đáp ứng khách hàng. 

- Hình thành các nhóm dựa trên sự khác biệt trong đáp ứng (ví dụ tần xuất sử dụng) và xác định liệu các nhóm có thể được xác định dựa trên các khác biệt về đặc điểm mô tả của chúng không. Tức là xếp các khách hàng với cách đáp ứng giống nhau vào cùng trong một nhóm và sau đó phát triển nhận diện khách hàng (đặc điểm khách hàng)
1.2.3.2. Lựa chọn thị trường mục tiêu
· Khái niệm:

Lựa chọn thị trường mục tiêu là xác định những cá nhân, tổ chức trong một thị trường/ sản phẩm mà công ty sẽ triển khai các chiến lược định vị nhằm cống hiến cho họ những sản phẩm và dịch vụ tốt hơn của đối thủ cạnh tranh

· Đánh giá các phân đoạn thị trường: Khi đánh giá các phân đoạn thị trường khác nhau, doanh nghiệp xem xét dựa trên 3 yếu tố: (i) qui mô và mức tăng trưởng của từng phân đoạn thị trường; (ii) Mức độ hấp dẫn về cơ cấu của phân đoạn thị trường; (iii) Mục tiêu và nguồn lực của doanh nghiệp.

· Lựa chọn thị trường mục tiêu: có 5 cách để xem xét lựa chọn thị trường mục tiêu;
- Tập trung vào một phân đoạn thị trường: do khả năng hạn chế của mình, doanh nghiệp sẽ chọn một phân đoạn thị trường duy nhất để phục vụ (tìm cách đạt được một phần lớn trong một thị trường nhỏ). Chiến lược này giúp doanh nghiệp tiết kiệm được chi phí do am hiểu về nhu cầu của phân đoạn thị trường.
- Chuyên môn hóa có chọn lọc: Doanh nghiệp lựa chọn một số phân đoạn thị trường, mỗi phân đoạn thị trường đều có sức hấp dẫn và phù hợp với nguồn lực doanh nghiệp. Các phân đoạn thị trường này ít nhiều đều có liên hệ với nhau hoặc không có mối liên hệ gì, nhưng chúng đều hứa hẹn khả năng sinh lời. Chiến lược này có ưu điểm là giảm bớt rủi ro cho doanh  nghiệp.
- Chuyên môn hóa sản phẩm: Doanh  nghiệp sản xuất một loại sản phẩm/ dịch vụ nhất định để bán cho một số phân đoạn thị trường. Chiến lược này giúp doanh nghiệp có thể tạo ra uy tín trong lĩnh vực sản phẩm chuyên dụng.

- Chuyên môn hóa theo thị trường: Doanh nghiệp tập trung vào việc phục vụ nhiều nhu cầu của một nhóm khách hàng nhất định. Nhờ chuyên môn hóa vào việc phục vụ một nhóm khách hàng, doanh nghiệp có thể đạt được danh tiếng và trở thành kênh phân phối cho tất cả các sản phẩm mới mà nhóm khách hàng này có thể yêu cầu.
- Phục vụ toàn bộ thị trường:  Doanh nghiệp phục vụ tất cả các nhóm khách hàng tất cả những sản phẩm/ dịch vụ mà họ cần đến.
1.2.4. Định vị, tái định vị thương hiệu 
1.2.4.1. Định vị thương hiệu

· Khái niệm:

Định vị thương hiệu là muốn nói tới ‎ý nghĩa đặc trưng dành cho một thương hiệu trong tâm trí của khách hàng. Nói chính xác hơn, định vị thương hiệu nêu rõ mục tiêu mà khách hàng sẽ đạt được bằng việc sử dụng thương hiệu và giải thích vì sao việc sử dụng cách này để đạt được mục tiêu thì ưu việt hơn những cách khác[2, tr.40]
Theo Philip Kotler thì: “Định vị là thiết kế sản phẩm và hình ảnh của công ty làm sao để nó chiếm được một chỗ đặc biệt và có giá trị trong tâm trí khách hàng mục tiêu”

Định vị thương hiệu chính là quá trình xây dựng và truyền đạt những thông tin về những giá trị đặc trưng của thương hiệu mình vào tâm trí khách hàng mục tiêu
· Vai trò:
Sự bùng nổ những phương tiện thông tin và sự gia tăng lượng thông tin liên lạc đã  tác động  sâu  sắc đến  cách  thức  con  người  tiếp  nhận  thông  tin.  Mệnh  lưới thông  tin quá  tải đã  thay đổi  toàn  bộ  công  việc  giao  tiếp  và ảnh  hưởng đến con người.

Định vị thương hiệu sẽ đặt nền tảng cho tất cả các quyết định tiếp thị chiến lược cả trong ngắn hạn và dài hạn, nó ảnh hưởng trực tiếp và xuyên suốt các quyết định về các chính sách 4P’s như sản phẩm, giá cả, phân phối và chiêu thị.

Không xác định rỏ vị trí mình đang ở đâu và làm cho khách hàng biết mình ở đâu thì làm sao trách được khách hàng không mua sản phẩm của mình trong hàng ngàn sản phẩm mà khách hàng có quyền lựa chọn.

· Mục tiêu


Định vị thương hiệu được xác định là việc thiết kế và tạo dựng hình ảnh công ty nhằm chiếm giữ một vị trí nổi trội và bền vững trong tâm trí khách hàng mục tiêu. Vì vậy, nhiệm vụ của định vị là tìm ra được một vị trí phù hợp trong một phân đoạn thị trường nhất định và làm cho khách hàng trong phân đoạn này biết và nghĩ về sản phẩm như là công ty sản xuất chỉ để dành riêng cho họ vậy

· Các lựa chọn cơ bản của việc định vị

Theo quan điểm của Philip Kotler: việc định vị tiến hành thông qua các lựa chọn cơ bản sau:

* Định vị rộng: với 3 điểm tập trung phấn đấu:
- Có sản phẩm/ dịch vụ khác biệt với đối thủ;
- Có giá thành thấp nhất;
- Khai thác và phục vụ những thị trường hẹp và chuyên biệt. 
Các chiến lược định vị khác nhau đòi hỏi văn hóa đặc thù của tổ chức và hệ thống quản lý khác nhau. Vì thế, lựa chọn một khía cạnh đòi hỏi cả hệ thống công ty phải được tổ chức theo các quá trình nhằm phục vụ cho khía cạnh đó. Trên thực tế, doanh nghiệp khó có thẻ phấn đấu đạt được cả 03 mục tiêu, do đó cần chọn 01 hướng tập trung.
* Định vị đặc thù: tập trung nhấn mạnh vào một lợi ích độc đáo, vượt trội nhưng phải đem lại lợi ích cho khách hàng như: 

- Thuộc tính của doanh nghiệp, sản phẩm, dịch vụ

- Lợi ích cống hiến

- Phân khúc thị trường mục tiêu

- So sánh đối thủ trực tiếp

- Chủng loại sản phẩm 

* Định vị giá trị: giá trị là một khái niệm khá trừu tượng, đó đó người ta thường đối chiếu với một tiêu chí giá cả nào đó để định vị, có 04 cách định vị:
- Đắt tiền để có chất lượng cao hơn: hướng đến khách hàng sẵn sàng trả giá cao hơn để có những “giá trị” cao (nhiều khi nằm ngoài các thuộc tính của sản phẩm). More for more

- Giữ nguyên giá nhưng chất lượng cao hơn, nhận được nhiều hơn – More for the same

- Giữ nguyên chất lượng nhưng giá rẻ hơn – The same for less

- Giảm chất lượng ( giảm tính năng) nhưng giá lại rẻ hơn rất nhiều – Less for much less

Tùy thuộc vào từng thị trường mục tiêu mà tiến hành phương pháp định vị giá trị phù hợp, không có công thức nào đảm bảo thành công, nó phụ thuộc vào sự nỗ lực, sáng tạo của tổ chức

Theo quan điểm của David Aeker: Ông nhấn mạnh đến việc triển khai để tạo dựng một hình ảnh khác biệt trong nhận thức thông qua hệ thống các phương thức định vị khác nhau, xoay quanh những giá trị cốt lõi mà một thương hiệu mong ước tạo dựng. Hình ảnh thương hiệu định vị này phải được thực hiện trên tất cả các phương diện từ bên trong đến bên ngoài tổ chức, thông qua các phương tiện truyền thông và xây dựng mối quan hệ với khách hàng. Những hình ảnh đối thoại này phải được thống nhất và cố định, để thương hiệu được xác lập trong nhận thức của đối tượng mục tiêu.
Như vậy đối tượng tác động của định vị không chỉ là khách hàng mà còn bao gồm các đối tượng trong hệ thống kênh phân phối, đội ngũ nhân viên trong công ty, nhấn mạnh đến vai trò của CRM để nhằm thân thiện hóa hình ảnh thương hiệu đối với khách hàng mục tiêu từ thấu hiểu tâm lý, thói quen và hành vi của khách hàng.

· Một số cách định vị thực tế: Theo Al Ries và Jack Trout, thì có 1 số cách định vị thực tế sau;

- Định vị của thương hiệu dẫn đầu: Thiết lập tư thế dẫn đầu: lịch sử cho thấy thương hiệu đầu tiên đi vào trí óc, tính trung bình, đạt gấp đôi thị phần dài hạn của thương hiệu số 2 và gấp đôi một lần nữa so với thương hiệu số 3. Thành tố thiết yếu nhất để bảo vệ vị trí dẫn đầu đó là đi vào tâm trí trước nhất. Thành tố để duy trì vị trí đó là củng cố khái niệm ban đầu

- Định vị thương hiệu theo sau: cái mang lại kết quả cho người dẫn đầu không nhất thiết mang lại kết quả cho người đi theo. Vì thế điều vô cùng quan trọng cần được nhấn mạnh ở đây là tìm ra các “lỗ hổng” thị trường, chấp nhận tấn công vào các phân đoạn thị trường mà người dẫn đầu bỏ quên rồi chiếm lĩnh lấy nó.
1.2.4.2. Sứ mệnh thương hiệu 

Sứ mệnh của một thương hiệu là khái niệm dùng để chỉ mục đích của thương hiệu đó, lý do và ý nghĩa của sự ra đời và tồn tại của nó. 


Việc xác định một bản tuyên bố sứ mệnh đúng đắn đóng vai trò rất quan trọng cho sự thành công của một thương hiệu. Trước hết, nó tạo cơ sở quan trọng cho việc lựa chọn đúng đắn các mục tiêu và chiến lược của công ty, mặt khác nó có tác dụng tạo lập và củng cố hình ảnh của thương hiệu trước công chúng xã hội, cũng như tạo ra sự hấp dấn đến các đối tượng liên quan (khách hàng, cổ đông, đại lý, nhà cung cấp, ngân hàng, chính phủ…) 


Một bản tuyên bố sứ mệnh tốt phải được xây dựng trên cơ sở định hướng khách hàng, cho thấy ý nghĩa, lợi ích của sản phẩm, dịch vụ và hoạt động của công ty đối với khách hàng. 

1.2.4.3. Tầm nhìn thương hiệu 

Tầm nhìn thương hiệu là một thông điệp ngắn gọn và xuyên suốt định hướng hoạt động đường dài cho một thương hiệu. Vai trò của tầm nhìn giống như một thấu kính hội tụ tất cả sức mạnh của một thương hiệu vào một điểm chung. Doanh nghiệp thông qua tầm nhìn sẽ định hướng được đâu là việc cần làm và đâu là việc không cần làm của một thương hiệu.

Khi đã có một tầm nhìn cho tương lai của một thương hiệu, trách nhiệm của nhà lãnh đạo là phải truyền tải tầm nhìn này đến mọi thành viên của tổ chức, biến nó thành một tầm nhìn chung được chia sẻ bởi tất cả mọi người. Tầm nhìn thương hiệu phải đạt được các tiêu chuẩn: 

- Thống nhất một mục tiêu xuyên suốt của công ty ở mọi cấp

- Tạo sự nhất quán trong việc lãnh đạo

- Động viên tinh thần nhân viên và quản lý

- Định hướng sử dụng nguồn tài nguyên

- Tạo tiền đề cho việc xây dựng mục tiêu và chỉ tiêu trong cùng một định hướng.

1.2.4.4. Tái định vị thương hiệu 
Khi môi trường thay đổi, khả năng của tổ chức thay đổi, việc giữ hình ảnh cũ của thương hiệu là không còn phù hợp, ta cần phải có 1 hình ảnh mới về thương hiệu, khi đó chúng ta cần tái định vị

Tái định vị là những hoạt động nhằm khắc họa một hình ảnh mới về thương hiệu đã có, trên cơ sở loại bỏ hay bổ sung hay thay đổi mức độ các yếu tố trong hệ thống đặc tính đã có của thương hiệu nhằm đáp ứng được sự thay đổi của thị trường cũng như của người tiêu dùng hay một mục tiêu chiến lược của doanh nghiệp
Tái định vị là một chiến lược thay đổi vị trí cảm nhận về thương hiệu trong tâm trí khách hàng mục tiêu.
1.2.5. Các chiến lược phát triển thương hiệu 

1.2.5.1. Chiến lược mở rộng dòng
Mở rộng dòng xuất hiện khi công ty tung ra thêm một số mặt hàng mới của loại sản phẩm/ dịch vụ hiện tại với cùng một tên thương hiệu.
Đây là cách thức có chi phí thấp, rủi ro ít đồng thời đáp ứng mong muốn về sự đa dạng của khách hàng hoặc là sử dụng nguồn lực dư thừa của công ty hoặc đơn giản để có thể yêu cầu nhiều không gian trên gian hàng của người bán lại. Tuy nhiên mở rộng dòng cũng có một số rủi ro. Một nhãn hiệu được mở rộng quá có thể đánh mất ý nghĩa đặc biệt của nó hoặc có những nhãn hiệu mở rộng mạnh mẽ quá có thể khiến khách hàng nhầm lẫn và thất vọng. Một rủi ro khác nữa là việc bán những sản phẩm mở rộng như vậy thì có thể ảnh hưởng đến các mặt hàng khác trong dòng sản phẩm.

1.2.5.2. Chiến lược mở rộng thương hiệu
Mở rộng thương hiệu là việc sử dụng thương hiệu thành công để tung ra sản phẩm/ dịch vụ mới hoặc một sản phẩm/dịch vụ được đổi mới, cải tiến trong một chủng loại sản phẩm/dịch vụ  mới
1.2.5.3. Chiến lược đa thương hiệu

Các công ty thường tung ra những nhãn hiệu khác cho cùng loại sản phẩm. Đa nhãn hiệu cung cấp một cách thức để thiết lập các đặc điểm hấp dẫn khác nhau đối với các khách hàng có động cơ khác nhau. Điều trở ngại quan trọng của đa nhãn hiệu là mỗi nhãn hiệu chỉ có thể chiếm một thị phần nhỏ, và không có nhãn hiệu nào sinh lời nhiều.
1.2.5.4. Chiến lược thương hiệu mới
Một công ty có thể tạo ra một tên nhãn hiệu mới khi nó tham gia vào một loại sản phẩm mới theo đó không có nhãn hiệu nào hiện tại của công ty còn phù hợp hoặc công ty có thể tin rằng sức mạnh của nhãn hiệu hiện tại đang xuống sắc và nhãn hiệu mới là cần thiết.
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Hình 1.8. Các lựa chọn phát triển thương hiệu  [7, tr.282]
1.2.6. Giải pháp phát triển thương hiệu

Theo Quản trị chiến lược của PGS.TS Lê Thế Giới cùng hai đồng tác giả (TS Nguyễn Thanh Liêm và Ths Trần Hữu Ái),”chuỗi giá trị chỉ ý tưởng coi một công ty là một chuỗi các hoạt động chuyển hóa các đầu vào thành các đầu ra tạo giá trị cho khách hàng”. Và doanh nghiệp sẽ bắt đầu sở hữu được “chuỗi giá trị có năng lượng” khi mà các ý tưởng, ý kiến đóng góp bắt đầu xuất hiện khắp doanh nghiệp, khắp toàn thể CBCNV, khi mọi người đều nhận trách nhiệm tạo năng lượng cho thương hiệu, hay nói đúng hơn, tạo mối quan hệ giữa thương hiệu và khách hàng. 

Việc xây dựng Chuỗi giá trị có năng lượng không phải lại việc cơ cấu lại doanh nghiệp. Nói đúng hơn, nó là sự đánh thức và định vị lại các biện pháp tổ chức và hoạt động hiện tại để tư duy riêng cho bản thân thương hiệu đó. 

Mặt khác, việc phát triển thương hiệu của một doanh nghiệp đặc biệt khi doanh nghiệp là một đơn vị kinh doanh dịch vụ cần có sự kết hợp giữa việc tạo ra chuỗi giá trị có năng lượng và các giải pháp đồng bộ ngoài giải pháp marketing dịch vụ hỗn hợp theo Tam giác marketing dịch vụ:

 






Hình 1.9: Tam giác marketing dịch  vụ [7, tr.55]
Ứng với mô hình này, việc ứng dụng mô hình 7P của Chuyên gia thương hiệu Võ Văn Quang là hoàn toàn phù hợp.



Hình 1.10: Mô hình Marketing 7P [10]
1.2.6.1. Nhóm các giải pháp marketing 
· Giải pháp Marketing đối ngoại
Đó là nhóm các giải pháp Sản phẩm/dịch vụ (P1-Product) , từ ý tưởng cho đến sản xuất, phát triển và hình thành 1 sản phẩm/dịch vụ mới; Nhóm kế tiếp là các giải pháp Giá (P2-Price), từ chi phí cho đến chiết khấu phân phối và giá cạnh tranh; Kế đến là các giải pháp về phân phối và cung cấp sản phẩm/dịch vụ (P3-Place) và sau cùng là chính sách truyền thông thương hiệu (P4-Promotion) với các công cụ truyền thông đa dạng và phong phú, phù hợp với thị trường B2B mà Philip Kotler đã trình bày khá cụ thể, rõ ràng trong B2B Brand Management như hình 1.10 dưới đây.
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Hình 1.11: Mối quan hệ giao thoa giữa các công cụ truyền thông theo 3 hướng tiếp cận: truyền thông nội bộ, truyền thông bên ngoài và thông tin đối thoại (hay tương tác)[7,tr. 109]
· Giải pháp Marketing đối nội

Đây là nhóm giải pháp ở cấp độ 2 (nấc 2) theo mô hình, lột tả được tinh thần cơ bản của quản trị chiến lược, đó là yếu tố Con người (P5) và yếu tố Hệ thống (P6).

Con người với khả năng marketing sẽ tạo nên 4P, xây dựng chiến lược phù hợp. Trong khi hệ thống lại làm nhiệm vụ ổn định nhân sự và qui trình để thực hiện chiến lược hiệu quả.

* Nguồn nhân sự (P5)
Để có thể phát triển thương hiệu trước hết cần sự khuyến khích từ cấp lãnh đạo cao nhất của tổ chức, nguồn nhân lực của thương hiệu phải đủ mạnh và phải phụ thuộc vào mục đích, quy mô và khả năng tài chính của công ty. Nguồn nhân lực cho hoạt động này có thể đến từ nhiều nguồn khác nhau tuỳ theo điều kiện của tổ chức và thực tế mà có phương án lựa chọn cho phù hợp. Các nguồn nhân lực chủ yếu mà công ty có thể thực hiện bao gồm:
- Đội ngũ cán bộ công nhân viên của công ty
Có lợi thế là hiểu biết rõ ràng về các quá trình mà họ tham gia trong chuỗi quá trình hoạt động. Tuy nhiên, điểm yếu của những người này là chỉ làm việc chức năng tại một bộ phận, tư duy của họ thường theo lối mòn và khó thay đổi sáng tạo trong giai đoạn cạnh tranh cao. Để sử dụng họ, cần tiến hành đào tạo những kiến thức và công cụ cơ bản để làm thương hiệu. Đặc biệt khi dịch vụ được cung cấp cho khách hàng phần lớn là phụ thuộc đội ngũ cán bộ công nhân viên này. Mặt khác, Sự tham gia của Ban Quản l‎ý cấp cao là điều vô cùng quan trọng trong chiến lược phát triển thương hiệu. Giống như mọi sự thay đổi về tổ chức phải bắt đầu tác động từ trên xuống. Để đem lại sức sống cho thương hiệu cần có sự tham gia của quản l‎ý cấp cap nhất và cũng đòi hỏi công tác marketing phải đóng vai trò chủ đạo. Tất cả các nhà quản lý cấp cao này (Ban Tổng Giám đốc/ Ban Giám đốc) phải tích cực lãnh đạo sự chuyển đổi văn hóa dựa trên thương hiệu từ cấp trên xuống. Nếu không có sự hỗ trợ và chịu trách nhiệm của cấp cao trong toàn tổ chức thì chiến lược thương hiệu sẽ không được ủng hộ và sự đồng hóa sẽ không “bén rễ” cho đến hầu hết các nhân viên.


- Thuê chuyên gia bên ngoài
Ngày nay các tổ chức thường thuê các chuyên gia bên ngoài làm từng mảng công việc cụ thể, bởi vì những người trong công ty không thể biết tất cả mọi việc. Tuy nhiên, việc thuê chuyên gia sẽ kéo theo việc tốn kém chi phí khá lớn.

- Nhân lực của các công ty được thuê thực hiện: Một số hoạt động của công ty thường được thuê từ bên ngoài như các công ty quảng cáo, các công ty in ấn, công ty tư vấn…, công ty tổ chức sự kiện để thực hiện một chương trình tổng thể

* Qui trình, hệ thống doanh nghiệp (P6)
Với yếu tố P6 (quy trình hệ thống, hay tính chuyên nghiệp, tức Process hay Professionalism) doanh nghiệp luôn đặt những quy trình quản trị (điển hình là ISO9001) làm hệ thống quản trị làm nến tảng để thể chế hóa bộ máy làm việc, giúp luật hóa trách nhiệm cá nhân hay nói đúng hơn là “minh bạch hóa” vai trò và phạm vi trách nhiệm của từng người để cá nhân thấy rõ nhiệm vụ và quyền hạn của mình trong một tập thể quản trị. 

Tuy nhiên sự vận dụng hệ thống quản trị chuẩn mực (theo ISO) còn tùy thuộc vào từng loại hình doanh nghiệp. Nếu một doanh nghiệp có hệ thống quản trị (thể hiện qua sản phẩm/dịch vụ đầu cuối mà doanh nghiệp tạo ra) thiên về lý tính hơn thì khả năng áp dụng các quy trình ISO sẽ hiệu quả hơn; ngược lại nếu hệ thống quản trị doanh nghiệp thiên về sản xuất ra các sản phẩm cảm tính (dịch vụ, văn hóa nghệ thuật, truyền thông…) thì khả năng áp dụng quy trình quản trị kinh điển cần phải kết hợp với các biện pháp kích thích sáng tạo và mở rộng các tiêu chí đánh giá hiệu quả công việc (tức sản phẩm làm ra) một cách linh hoạt hơn thì nhân viên (người lao động trí tuệ) sẽ không cảm thấy bị gò bó và cảm nhận được đẳng cấp của nhà quản trị, từ đó mới thu hút họ là việc. 

· Giải pháp liên quan đến tư tưởng, triết l‎ý, văn hóa của doanh nghiệp (P7 – Phylosophy)

Các giải pháp ở cấp độ này thể hiện bởi sứ mệnh hay tầm nhìn của doanh nghiệp, của thương hiệu; văn hóa, những thói quen ứng xử và chuẩn giá trị trong doanh nghiệp, cũng như giữa thương hiệu ứng xử trước cộng đồng; tư tưởng, tầm nhìn và giá trị của tổ chức cũng cần phải được thông đạt một cách hiệu quả đến với toàn thể cá nhân trực thuộc và kể cả đối với cộng đồng trong đó là có khách hàng, đối tác, nhà cung cấp…

Đây cũng là P duy nhất không thay đổi trong suốt quá trình thực hiện chiến lược marketing. Con người có thể thay đổi, hệ thống có thể điều chỉnh, 4P có thể biến hóa khôn lường trước những xu hướng khác nhau của thị trường, nhưng tầm nhìn, sứ mệnh, triết l‎ý kinh doanh của tổ chức cần được giữ vững để lèo lái “con thuyền thương hiệu” đi đúng hướng. P7 cũng là mục đích lâu dài mà doanh nghiệp muốn hướng đến.
1.2.6.2. Đầu tư tài chính

Ngân sách dành cho việc xây dựng và quảng bá thương hiệu vẫn còn có sự lẫn lộn với ngân sách marketing và chúng tương đồng về một số hoạt động nhất định. Để đưa ra một mức ngân sách hợp lý, đòi hỏi nhà hoạch định chiến lược phải dự báo và cân đối được các công việc trong một tổng thể chung của tổ chức. Khi hoạch định ngân sách cần có cái nhìn về xu hướng phát triển ngành, thị phần trong tương lai, sự đầu tư của đối thủ cạnh tranh, quá trình phát triển của một thương hiệu hay đa thương hiệu, cơ cấu chi cho hoạt động thương hiệu với các hoạt động khác, mục tiêu phát triển trong tương lai như thế nào để từ đó có một quyết định chính xác. Cần lập một khoản ngân sách dự phòng hợp lý cho toàn bộ chương trình để trong quá trình thực hiện có thể điều chỉnh ngân sách do những biến động của môi trường bên ngoài.

1.2.6.3. Đăng ký Bảo hộ thương hiệu 


Một trong những giải pháp quan trọng mà ít doanh nghiệp Việt Nam lưu ý đến trong việc xây dựng hay phát triển thương hiệu đó là tìm cách bảo bảo vệ những thành quả về thương hiệu mà chính mình gây dựng hay thuật ngữ chuyên môn gọi là đăng ký bảo hộ thương hiệu hay cầu chứng thương hiệu với các cơ quan chức năng để luật pháp công nhận quyền sở hữu trí tuệ.

Đối với thương hiệu dịch vụ hay thương hiệu công ty thì việc đăng ký bảo hộ thương hiệu đó chính là bảo hộ tên thương mại. 

“ Tên thương mại được bảo hộ là tên gọi của tổ chức, cá nhân 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” [1,tr.414]
Tuy nhiên cũng do tên thương mại thường là tên doanh nghiệp hoặc được sử dụng thường xuyên trong hoạt động kinh doanh của mỗi chủ thể kinh doanh, nên quyền sở hữu tên thương mại được xác lập trên cơ sở thực tiễn sử dụng hợp pháp tên thương mại đó tương ứng với khu vực và lãnh thổ kinh doanh, mà không cần thực hiện thủ tục đăng ký tên thương mại đó tại cục Sở hữu trí tuệ. Điều này khác với việc xác lập quyền sở hữu trí tuệ đối với các chỉ dẫn đầu tư khác như nhãn hiệu, chỉ dẫn địa lý, những đối tượng này cần phải đăng ký mới được bảo hộ.[24]
Chính vì vậy, đối với công ty kinh doanh trong lĩnh vực dịch vụ thì chỉ cần đăng ký độc quyền logo và sở hữu trí tuệ đối với logo của mình để đảm bảo không xảy ra tranh chấp trong việc sử dụng logo hay nhãn hiệu.
CHƯƠNG 2

THỰC TRẠNG PHÁT TRIỂN THƯƠNG HIỆU EIC
TẠI CÔNG TY CỔ PHẦN GIÁM ĐỊNH NĂNG LƯỢNG VIỆT NAM
2.1. TỔNG QUAN VỀ CÔNG TY EIC
2.1.1. Khái quát về Công ty EIC
	Tên công ty
	: Công ty Cổ phần Giám định Năng lượng Việt Nam

	Tên GD quốc tế
	: Energy Inspection Corporation

	Tên viết tắt
	: EIC

	Trụ sở chính
	: P.701, Tầng 7, Tòa nhà PetroVietnam, 01-05 Lê Duẩn, Q1.Tp Hồ Chí Minh

	Điện thoại
	: 08 3911 8565

	Fax
	: 08 3911 8567

	Email
	: info@pveic.vn

	Website
	: www.eic.com.vn

	Tổng Giám đốc
	: Vương Quốc Tuấn

	Vốn điều lệ
	: 30.000.000.000 đồng

	Giấy CNĐKKD và đăng k‎ý thuế của đơn vị
	: 0310437664 do Sở Kế hoạch Đầu tư TP. HCM cấp ngày 8/11/2010 

	Ngành nghề đăng k‎ý kinh doanh 
	Dịch vụ Giám định thương mại
Kiểm tra và phân tích kỹ thuật

Hoạt động tư vấn quản lý 

	Logo
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2.1.2. Lịch sử hình thành và phát triển của Công ty EIC
CTCP Giám định Năng lượng Việt Nam có Giấy Đăng ký Doanh nghiệp số 0310437664 do Sở Kế hoạch Đầu tư TP. HCM cấp ngày 8/11/2010 và chính thức đi vào hoạt động hạch toán độc lập vào ngày 01/01/2011.

CTCP Giám định Năng lượng Việt Nam (EIC) được thành lập trên cơ sở kết hợp giữa Ban Giám định Năng lượng, Phòng Máy móc thiết bị - đơn vị trực thuộc của Tổng Công ty Công nghệ Năng lượng Dầu khí Việt Nam (PV EIC) (trước đây mang tên là Công ty Cổ phần giám định năng lượng Việt Nam)

Quá trình hình thành và phát triển của EIC có thể nói trải qua 3 giai đoạn chính:

Giai đoạn 1 (từ 11/2008-31/12/2009): Phòng Giám định Năng lượng - Công ty Cổ phần Giám định năng lượng Việt Nam (EIC)
Công ty cổ phần giám định năng lượng Việt Nam (EIC) (tên cũ của Công ty mẹ-Tổng Công ty Công nghệ Năng lượng Dầu khí Việt Nam - PV EIC) được thành lập từ tháng 11/2008 là công ty thành viên của Tập đoàn Dầu khí Việt Nam (PetroVietnam) với 3 phòng nghiệp vụ, đảm trách nhiệm vụ kinh doanh chính của công ty: Phòng Giám định Năng lượng, Phòng Máy móc thiết bị, Phòng Tài sản kỹ thuật. Giai đoạn này, Phòng Giám định năng lượng được xem là phòng tạo ra nguồn doanh thu chính và nhiều nhất của toàn công ty trong lĩnh vực giám định năng lượng, hàng hóa, máy móc thiết bị và kiểm định. Đây cũng là giai đoạn đầu tiên EIC được biết đến như là một đơn vị giám định độc lập trong ngành giám định thương mại.
Giai đoạn 2 (từ 01/01/2010 – 31/12/2010): thành lập Ban Năng lượng – Tổng Công ty Công nghệ Năng lượng Dầu khí Việt Nam (PV EIC)
Tiếp tục quá trình xây dựng và phát triển, Công ty EIC (tên cũ của Tổng Công ty PV EIC) ngày càng lớn mạnh và đạt được những thành tựu đáng kể. Công ty EIC nói chung và Phòng Giám định Năng lượng nói riêng đã quy tụ được một đội ngũ lớn chuyên gia có trình độ kỹ thuật cao và chuyên sâu trong ngành dầu khí và các ngành công nghiệp khác. Nhờ vào tính chuyên nghiệp và tinh thần trách nhiệm của những kỹ sư, công nhân, Phòng Giám định Năng lượng cùng hệ thống các chi nhánh, đơn vị trực thuộc đã thực hiện hoàn hảo những loại hình dịch vụ đặc thù liên quan đến công tác giám định, kiểm định và thẩm định, bảo vệ giá trị tài sản của PetroVietnam tránh mọi rủi ro; đồng thời, đảm bảo tuân thủ các yêu cầu về Sức khoẻ, An toàn và Môi trường trong các hoạt động đầu khí ở tất cả các khâu từ thượng nguồn đến hạ nguồn.

Thực hiện Nghị Quyết số 939/NQ-DKVN của Tập đoàn Dầu khí Việt Nam về việc tái cấu trúc lên Tổng Công ty Công nghệ Năng lượng Dầu khí Việt Nam – PV EIC, Công ty CP Giám định năng lượng Việt Nam (công ty mẹ) đã thực hiện thành công việc chuyển đổi với các Ban, Công ty con được thành lập, chi nhánh, đơn vị trực thuộc được thành lập. Và Phòng Giám định Năng lượng được chuyển thành Ban Năng lượng với 01 Giám đốc Ban và 02 Phó Giám đốc Ban

Giai đoạn 3: Từ 01/01/2011 đến nay thành lập công ty con - Công ty Cổ phần Giám định Năng lượng Việt Nam (EIC)
Với những nỗ lực và thành tích đạt được trong công tác kinh doanh trong thời gian qua, Ban Năng lượng được đánh giá như một đơn vị có nhiều tiềm năng phát triển trong tương lai, khai thác được thị trường giám định rộng lớn và tạo ra nguồn thu nhập cao cho xã hội. Để vươn xa hơn nữa trong lĩnh vực giám định,kiểm định, khẳng định thương hiệu giám định EIC vốn có từ ngày thành lập, Ban Năng lượng đã được Tổng Công ty Công nghệ Năng lượng Dầu khí Việt Nam (PV EIC) tin tưởng, giao phó và sử dụng tên lại tên cũ trước đây của mình  để thành lập Công ty CP Giám định Năng lượng Việt Nam (EIC)-là công ty con của Tổng Công ty PV EIC

Sự hình thành Tổng Công ty PV EIC nói chung, đặc biệt là Công ty EIC nói riêng là một bước ngoặc, bước hoàn tất một giai đoạn quan trọng trong quá trình phát triển hữu cơ, tự nhiên. Nó góp phần nâng cao tính tự chủ, tự chịu trách nhiệm trước Nhà nước - Pháp luật, trước khách hàng và đối tác của Công ty EIC đồng thời tạo ra một vị thế mới, nâng cao khả năng cạnh tranh, tập hợp được sức mạnh tổng hợp cho thương hiệu EIC hội nhập cùng nền kinh tế thế giới.

2.1.3. Cơ cấu tổ chức và bộ máy quản l‎ý của EIC
2.1.3.1. Cơ cấu tổ chức của Công ty và vị trí Công ty trong cơ cấu tổ chức của PV EIC

*  Cơ cấu tổ chức của EIC:

Công ty CP Giám định Năng lượng Việt Nam (EIC) hoạt động theo hình thức Công ty cổ phần quy định tại Luật Doanh nghiệp năm 2005.

Cơ cấu tổ chức quản lý của Công ty CP Giám định Năng lượng Việt Nam (EIC) gồm:

+ Đại hội đồng cổ đông
+ Hội đồng Quản trị

+ Ban Tổng Giám đốc Công ty (gồm 1 Tổng Giám đốc và các Phó Tổng Giám đốc) do Hội đồng Quản trị bổ nhiệm có thời hạn với nhiệm kỳ 05 (năm) năm. Ban Tổng Giám đốc là bộ phận điều hành công việc kinh doanh hàng ngày của Công ty, chịu sự giám sát của Hội đồng Quản trị và chịu trách nhiệm trước Hội đồng Quản trị và trước pháp luật về việc thực hiện các quyền và nhiệm vụ được giao.

+ Ban Kiểm soát có 03 (ba) thành viên, do Đại hội đồng cổ đông bầu, bổ nhiệm, miễn nhiệm, khen thưởng, kỷ luật với nhiệm kỳ không quá 05 (năm) năm.

Sơ đồ 2.1: Cơ cấu bộ máy tổ chức của EIC
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(Nguồn: Phòng Hành chính Kế toán – Công ty EIC)

*  Vị trí của EIC trong cơ cấu tổ chức của PV EIC

EIC là một trong những công ty con của Tập đoàn PV EIC, được thành lập trên cơ sở góp vốn của 8 các cổ đông, trong đó PV EIC là cổ đông lớn nhất, có tỷ lệ vốn góp chi phối (51%)
Sơ đồ 2.2: Sơ đồ tổ chức của PV EIC
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2.1.3.2. Cơ cấu Bộ máy quản lý của EIC


+ Tổng Giám đốc: Là người có trách nhiệm quản l‎ý  và điều hành mọi hoạt động của Công ty theo đúng pháp luật Nhà nước, các quy định của ngành, điều lệ, quy chế, quy định của Công ty.
+ Phó Tổng Giám đốc Công ty do Hội đồng Quản trị bổ nhiệm có thời hạn, miễn nhiệm, khen thưởng, kỷ luật theo đề nghị của Tổng Giám đốc Công ty. Phó Tổng Giám đốc giúp Tổng Giám đốc điều hành Công ty theo phân công và uỷ quyền của Tổng Giám đốc; chịu trách nhiệm trước Tổng Giám đốc về nhiệm vụ được Tổng Giám đốc phân công hoặc uỷ quyền.

+ Kế toán trưởng Công ty do Hội đồng Quản trị bổ nhiệm có thời hạn, miễn nhiệm, khen thưởng, kỷ luật theo đề nghị của Tổng Giám đốc Công ty. Kế toán trưởng công ty giúp Tổng Giám đốc chỉ đạo và tổ chức thực hiện công tác kế toán, thống kê của Công ty, có các quyền và nhiệm vụ theo quy định của pháp luật.

Các Phòng hoạt động theo chức năng quản lý:

· Phòng Máy móc thiết bị

· Phòng Hàng hóa

· Phòng Dầu thô

· Phòng Dầu sản phẩm

· Phòng Khí, Hóa chất và Lường bồn

· Phòng Hành chính – Kế toán

· Phòng Kinh doanh 

Sơ đồ 2.3: Bộ máy quản l‎ý của Công ty EIC
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2.2. THỰC TRẠNG PHÁT TRIỂN THƯƠNG HIỆU EIC

2.2.1. Đánh giá thị trường

2.2.1.1. Môi trường bên trong

*  Nguồn lực


- Nguồn lao động 
Nhân sự chủ chốt chủ yếu thuộc các ngành nghề liên quan đến hàng hải và các ngành kỹ thuật như Lọc hóa dầu, Công nghệ hóa học, Cơ khí…. Lực lượng lao động thuộc các ngành nghề kinh tế về sau cũng tăng lên do nhu cầu Phát triển kinh doanh, tìm kiếm khách hàng nhằm tăng lợi nhuận cũng như mở rộng phạm vi lĩnh vực cung cấp dịch vụ

Lực lượng lao động tại EIC là lao động có trình độ cao, đa phần có trình độ Đại học hoặc Cao đẳng, một số ít có trình độ trung cấp hoặc lao động khác (lao động này là những thành viên tập sự, không có vai trò chủ chốt trong cơ cấu tổ chức). Bên cạnh đó, hầu hết họ là những người có kinh nghiệm nhiều năm trong lĩnh vực giám định, kiểm định, xuất phát từ các công ty giám định là đối thủ cạnh tranh của EIC như Vinacontrol, FCC, Á Châu… Đặc biệt phải kể đến tập thể Ban Lãnh đạo EIC – họ đều đã từng là các lãnh đạo cấp cao của các công ty đó. Đây cũng là một lợi thế rất lớn cho EIC.
Bảng 2.1: Nguồn lao động công ty EIC năm 2009-2010

	Chỉ tiêu
	Đơn vị 
tính
	Thực hiện năm 2009
	Năm 2010

	
	
	
	Kế hoạch
	Thực hiện 
2010
	Tỷ lệ 
2010 so với 2009 (%)
	Kế hoạch 2011
	Tỷ lệ 
2011 so với 2010 (%)

	 Số lao động cuối kỳ
	Người
	45
	62
	63
	102%
	77
	122%

	 Thu nhập BQ
	Tr.đ/ng/
tháng
	11
	11-12
	11-12
	-
	11-12
	-


(Nguồn:Báo cáo cung cấp thông tin doanh nghiệp –Công ty EIC)
-  Nguồn lực thuê ngoài

+ Các nhà thầu phụ

Việc sử dụng dịch vụ của nhà thầu phụ tính đến hết năm 2010 theo thống kê giá trị sử dụng dịch vụ năm 2009 – 2010 là 4.18% tổng giá trị dịch vụ là thuê dịch vụ đơn vị trong ngành và 4.63% thuê dịch vụ đơn vị ngoài ngành. Trong đó, phần lớn là hợp tác với các đơn vị có khả năng phân tích mẫu trong việc phân tích các mẫu xăng dầu, khí hóa lỏng.

Việc sử dụng các nhà thầu phục, một mặt đáp ứng được tối đa nhu cầu phân tích kể cả các chỉ tiêu không phổ biến của khách hàng. Mặt khác đáp ứng được việc thực hiện theo đúng Nghị quyết của Tập đoàn Dầu khí về sử dụng các dịch vụ trong ngành (Nghị quyết 233/NQ-ĐU ngày 17/03/2009 của Đảng ủy Tập đoàn Dầu khí)

 (Phụ lục 02 về Tình hình sử dụng dịch vụ của các nhà thầu phụ năm 2009 và 2010)

+ Hệ thống cộng tác viên

EIC đã thiết lập được mạng lưới cộng tác viên gồm các chuyên gia, giám định viên trong nước và quốc tế; hợp tác với các viện, trung tâm nghiên cứu khoa học, phòng thí nghiệm, tổ chức giám định chuyên nghiệp.

Bảng 2.2. Lực lượng cộng tác viên của EIC

	STT
	Địa điểm

Lĩnh vực
	Cộng tác viên/Chuyên gia

	
	
	HCM
	Cần Thơ
	Vũng Tàu
	Hà Nội
	Đà Nẵng
	Tổng

	1
	Giám định xăng dầu, hóa chất, khí hóa lỏng
	
	2
	1
	5
	0
	8

	2
	Giám định hàng hải
	
	3
	5
	5
	2
	15

	3
	Giám định hàng hóa
	
	1
	1
	2
	3
	7

	4
	Giám định máy móc thiết bị
	3
	2
	3
	3
	5
	16

	5
	Tư vấn (chuyên gia tư vấn)
	2
	1
	1
	2
	0
	6

	
	Tổng cộng
	5
	9
	10
	17
	10
	51


(Nguồn: Phòng Kinh doanh – Công ty EIC)
Có thể thấy, số lượng cộng tác viên của công ty hiện nay trên cả nước còn nhiều hơn hẳn lực lượng nhân sự chính của công ty. Điều này cho thấy, bất cứ ở đâu, nơi nào EIC cũng đảm bảo được nguồn nhân lực để phục vụ công tác giám định, kiểm định, đáp ứng yêu cầu của khách hàng.

*  Trình độ công nghệ

Là một đơn vị cung cấp dịch vụ giám định nên việc đầu tư cho hệ thống máy móc thiết bị của EIC chiếm một phần lớn (50%) trong nguồn vốn đầu tư của công ty. Hầu hết máy móc thiết bị đều được nhập từ nước ngoài (Anh, Mỹ, Nhật Bản, Hàn Quốc, Singapore..)

Đối với nghiệp vụ giám định đã áp dụng máy toàn đạc TPS TCRA 1202+- phương pháp tiên tiến nhất trên thế giới vào hoạt động lập Barem bồn/bể/tàu. 

Trong hoạt động quản lý kinh doanh, với sự hỗ trợ từ Tập đoàn Dầu khí và Công ty mẹ PV EIC, Công ty EIC cũng đã áp dụng phần mềm quản lý nhân sự HRM với nhiều tính năng hỗ trợ để quản lý, khai thác và sử dụng hiệu quả nguồn nhân lực
*  Công tác xây dựng cơ sở vật chất và điều kiện cung cấp dịch vụ

Được Sở Kế hoạch và Đầu tư thành phố Hồ Chí Minh cấp phép hoạt động trong lĩnh vực Giám Định và Kiểm Định

Đã xây dựng và áp dụng hệ thống quản lý chất lượng theo tiêu chuẩn ISO 9001:2000, đang tiếp tục triển khai ISO 9001: 2008 đối với hoạt động kiểm định; ISO/ IEC 17025 đối với hoạt động giám định.

Thỏa thuận hợp tác với các tổ chức đăng kiểm Việt Nam và Quốc tế VRS, ABS, DNV và Germanisher Loyd; các công ty giám định quốc tế Global Maritime, Marthew Daniel; Intertek, Velosi, các tổ chức kiểm định Việt Nam và Phòng thí nghiệm của VMI, NARIME, VPI.

Công ty đang tham gia xây dựng để được công nhận quốc tế, gia nhập các tổ chức giám định, kiểm định và thẩm định quốc tế.

*  Tình hình sản xuất kinh doanh trong thời gian qua


- Đối với Dịch vụ Giám định Dầu, khí và hóa chất:

EIC cung cấp 100% dịch vụ giám định dầu khí cho Nhà máy lọc dầu Dung Quất, PVOIL, và 50% các sản phẩm LPG của PVGAS.

-  Đối với dịch vụ Giám định Thiết bị máy móc:

Công ty EIC đã cung cấp giám định 100% vật tư thiết bị máy móc cho Xí nghiệp Dịch vụ của VietsoPetro (VSP). Ngoài ra, EIC đang triển khai các hợp đồng cung cấp giám định thiết bị cho PVOIL, Ban QLDA Điện Miền Nam của EVN. Đã ký kết hợp đồng nguyên tắc với Petrosetco, PV Power, LILAMA… để cung cấp dịch vụ cho các nhà máy điện do PVN làm chủ đầu tư.

- Các Dịch vụ khác: Đủ điều kiện và đã tham gia thị trường cung cấp dịch vụ: Hiệu chuẩn, hiệu chỉnh, kiểm định các thiết bị đo, kiểm kê hàng hóa tại bồn; Tư vấn Kiểm định, hiệu chuẩn và lập Barem bể chứa cho Kho xăng dầu 

Bảng 2.3: Báo cáo Doanh thu – chi phí –lợi nhuận năm 2009 – 2010 

của Ban giám định Năng lượng EIC

	Sản phẩm dịch vụ
	2009
	2010
	Tỉ lệ 2010 so với 2009

(%)

	
	Giá trị

(triệu đồng)
	Tỉ lệ /Tổng DT (%)
	Giá trị

(Triệu đồng)
	Tỉ lệ/Tổng DT (%)
	

	Doanh thu
	17,700
	100
	33,600
	100
	198.83

	Dần Thô
	3,800
	21.47
	5,900
	17.56
	155.26

	Dầu sản phẩm
	8,500
	48.02
	17,100
	50.89
	201.18

	Khí hóa lỏng
	2,100
	11.86
	3,000
	8.93
	142.86

	Lập bảng tra dung tích
	1,100
	6.22
	2,100
	6.25
	190.91

	P. Máy móc thiết bị
	2,000
	11.30
	4,500
	13.39
	225

	Lĩnh vực khác
	200
	1.13
	1,000
	2.98
	500

	Chi phí
	12,390
	
	24,600
	
	198.55

	Lợi nhuận
	5,310
	
	9,000
	
	169.49


(Nguồn: Báo cáo cung cấp thông tin doanh nghiệp - Công ty EIC)

Theo Bảng 2.3, năm 2010 doanh thu tăng 198.83% so với năm 2009, tương ứng 15.900 triệu đồng. 

Bảng 2.4: Sản lượng giá trị dịch vụ qua các năm của Công ty EIC
	Chỉ tiêu
	Trị giá khối lượng Hàng hóa
	T.hiện 2009
	Ước tính 2010
	Ước thực hiện 2011
	Tỷ lệ gia tăng so với KH 2010
	Tỷ lệ gia tăng so với TH 2009

	B
	C
	(1)
	(2)
	(3)
	(4)=(3)/(2)
	(5)=(3)/(1)

	Giám định Năng lượng
	Triệu USD
	9,410.10
	12,655.50
	14,065.00
	111%
	36%

	Dầu thô
	triệu USD
	6,249.60
	6,510.00
	6,510.00
	104%
	3%

	Dầu Sản phẩm
	triệu USD
	3,003.00
	5,635.50
	6,955.00
	123%
	132%

	Khí hóa lỏng
	triệu USD
	157.50
	510.00
	600.00
	118%
	281%

	Các sản phẩm khác
	triệu USD
	0.08372
	0.18354
	0.2576
	140%
	307%

	Giám định hàng hóa
	Nghìn USD
	21,734
	94,000
	125,000
	133%
	575%

	Thiết bị khai thác cho VSP
	nghìn USD
	7,205
	-
	-
	-
	-

	Thiết bị máy móc công trình điện
	nghìn USD
	4,829
	87,200
	108,300
	124%
	2,242%

	Thiết bị vật tư khác
	nghìn USD
	9,700
	6,800
	16,700
	246%
	172%

	Giám định hàng hóa
	Nghìn USD
	14,529
	94,000
	125,000
	133%
	860%

	Thiết bị máy móc công trình điện
	nghìn USD
	4,829
	87,200
	108,300
	124%
	2,242%

	Thiết bị vật tư khác
	nghìn USD
	9,700
	6,800
	16,700
	246%
	172%


(Nguồn: Báo cáo cung cấp thông tin doanh nghiệp - Công ty EIC)

Theo Bảng 2.4, năm 2010 doanh thu tăng 198.83% so với năm 2009, tương ứng 15.900 triệu đồng. Và đặc biệt, EIC đã trở thành nhà cung cấp dịch vụ duy nhất cho các công ty trong Tập đoàn Dầu khí như Nhà máy lọc dầu Dung Quất – Công ty TNHH MTV Lọc hóa dầu Bình Sơn (BSR), Tổng Công ty Dầu Việt Nam (PV Oil), công ty Dầu khí Mekong (Petromekong), Tổng Công ty khí Việt Nam (PV Gas), Tổng Công ty khí Miền Nam (PV Gas South), Công ty thương mại kỹ thuật và đầu tư Petec, Tổng Công ty điện lực dầu khí Việt Nam (PV Power), BQLDA Điện Miền Nam, Đạm Ninh Bình...và các khách hàng nước ngoài như Chevron, BP, Mitsubishi, Trafigura, Mercuria, Conocophilip...

Mặc dù đã cung cấp khá tốt dịch vụ cho các công ty trong Tập đoàn nhưng vẫn chưa đáp ứng và khai thác tối đa nhu cầu của khách hàng. Đặc biệt mảng máy móc thiết bị chỉ mới đáp ứng được khoảng 20% nhu cầu các công ty trong Tập đoàn.
Bảng 2.5. Báo cáo kết quả sản xuất kinh doanh Quý I năm 2011 (từ 01/01-31/03/2011)

	ChØ tiªu
	M· sè
	QuÝ I/2011

	 1. Doanh thu b¸n hµng vµ cung cÊp dÞch vô                                                      
	01
	 5,459,463,739 

	 2. C¸c kho¶n gi¶m trõ doanh thu                                                                
	02
	 

	 3. Doanh thu thuÇn vÒ b¸n hµng vµ cung cÊp dÞch vô (10=01- 02)                                 
	10
	 5,459,463,739 

	 4. Gi¸ vèn hµng b¸n                                                                            
	11
	 4,100,453,009 

	 5. Lîi nhuËn gép vÒ b¸n hµng vµ cung cÊp dÞch vô (20=10-11)                                    
	20
	 1,359,010,730 

	 6. Doanh thu ho¹t ®éng tµi chÝnh                                                               
	21
	        8,118,434 

	 7. Chi phÝ tµi chÝnh                                                                           
	22
	 

	 - Trong ®ã: Chi phÝ l·i vay                                                                    
	23
	 

	 8. Chi phÝ b¸n hµng                                                                            
	24
	    352,599,780 

	 9. Chi phÝ qu¶n lý doanh nghiÖp                                                                
	25
	    662,499,693 

	 10. Lîi nhuËn thuÇn tõ ho¹t ®éng kinh doanh {30=20+(21-22)-(24+25)}                            
	30
	       352,029,691 

	 11. Thu nhËp kh¸c                                                                              
	31
	 

	 12. Chi phÝ kh¸c                                                                             
	32
	       (188,909)

	 13. Lîi nhuËn kh¸c (40=31-32)                                                                  
	40
	           188,909 

	 14. Tæng lîi nhuËn kÕ to¸n tr​íc thuÕ (50=30+40)                                               
	50
	    352,218,600 

	 15. Chi phÝ thuÕ TNDN hiÖn hµnh                                                                
	51
	      88,054,650 

	 16. Chi phÝ thuÕ TNDN ho·n l¹i                                                                 
	52
	 

	 17. Lîi nhuËn sau thuÕ thu nhËp doanh nghiÖp(60=50-51-52)                                      
	60
	    264,163,950 

	 18. L·i c¬ b¶n trªn cæ phiÕu                                                                   
	70
	 


(Nguồn: Phòng Tài chính – Kế toán, Công ty EIC)
*  Nhận xét điểm mạnh, điểm yếu của EIC

· Điểm mạnh

- Thừa hưởng được thành quả và ưu thế của Công ty mẹ - Tổng Công ty Công nghệ Năng lượng dầu khí Việt Nam (PV EIC) khi trước đây công ty mẹ cũng mang tên CTCP Giám định năng lượng Việt Nam (EIC), như cơ sở vật chất, kỹ thuật, tài chính  và đặc biệt là nguồn nhân sự có kinh nghiệm và trình độ cao cộng với hệ thống mạng lưới các chi nhánh -cộng tác viên trên toàn quốc. Và vì vậy, thương hiệu EIC có thể xem như hình thành ngay từ đầu những năm 2008 – 2009 khi Công ty mẹ mới được thành lập. Sự thừa hưởng này còn góp phần mang lại cho EIC hiện nay một số lượng lớn khách hàng, đối tác trong và ngoài nước. Có thể nói, đây là một ưu thế vượt trội của EIC trong giai đoạn phát triển thương hiệu của EIC.

- Sự quan tâm của Công ty mẹ (PV EIC) nói riêng và Tập đoàn Dầu khí nói chung đối với tất cả các công ty thành viên ngày càng sâu sát, là điều kiện tiên quyết giúp Ban Lãnh đạo công ty nhận rõ được trách nhiệm và định hình được tương lai , hướng phát triển lâu dài và bền vững cho công ty, thể hiện rõ nhất đó là Nghị quyết số 233/NQ-DKVN ngày 17/03/2009 v/v ưu tiên sử dụng các dịch vụ của các đơn vị thành viên trong ngành. Các công ty thành viên của Tập đoàn (hiện nay gồm 11 Ban, 20 Công ty con, và hơn 10 Công ty liên kết) đã tuân thủ một cách đúng đắn, nghiêm chỉnh tinh thần nội dung Nghị quyết này. Sau 2 năm dưới sự lãnh đạo, chỉ đạo thực hiện của Tập đoàn Dầu khí, Nghị quyết đã đạt được hiệu quả tích cực trên nhiều mặt

+ Tốc độ tăng trưởng doanh thu dịch vụ và tỷ trọng đóng góp của lĩnh vực dầu khí không những đạt được chỉ tiêu mà luôn hoàn thành vượt mức kỷ lục

+ Năng lực, tính chuyên nghiệp, chất lượng dịch vụ, khả năng thay thế chuyên gia nước ngoài thực hiện các dịch vụ, dự án đòi hỏi công nghệ cao ngày càng được cải thiện rõ rệt..

+ Tập đoàn đã đào tạo được đội ngũ cán bộ, công nhân viên, người lao động làm công tác dịch vụ có năng lực, kinh nghiệm quản lý, trình độ chuyên môn, tay nghề chất lượng cao.

+ Đã đầu tư được lực lượng cơ sở vật chất, máy móc, trang thiết bị hiện đại có khả năng thi công xây dựng, vận hành, bảo dưỡng các dự án, công trình có thiết kế phức tạp, công nghệ cao mà trước đây Tập đoàn đều phải thuê nước ngoài.

Tất cả những kết quả trên là cơ hội, là ưu thế rất lớn của EIC khi tất cả các sản phẩm, dịch vụ của EIC được đa số các đơn vị thành viên sử dụng (và ngược lại).

· 
Điểm yếu
+  Công ty EIC mới được thành lập năm 2011 nhưng có thể nói thương hiệu EIC lại được thành lập chưa đầy hai năm (từ cuối năm 2009) nên nhiều khách hàng và đối tác khác ngoài ngành chưa được biết đến. Điều này khiến EIC mất nhiều cơ hội trong việc quan hệ khách hàng cũng như tìm kiếm, ký kết hợp đồng mới. Thêm vào đó, sự non trẻ này cũng là một khó khăn cho EIC khi phải đối diện với những biến động trong ngành giám định gắn liền với ngành Năng lượng là một ngành nhạy cảm trên nền chính trị và kinh tế Thế giới. 

+ Nguồn nhân sự được tập hợp từ nhiều đơn vị, nhiều công ty khác nhau nên không tránh khỏi sự khác biệt văn hóa doanh nghiệp. Chính vì vậy EIC chưa tập hợp được sự đoàn kết nội bộ, sự hòa đồng thống nhất một nền văn hóa giữa toàn thể CBCNV EIC
+ Chưa có bộ phận chuyên trách về marketing cũng như chưa có cán bộ chuyên môn nhiều kinh nghiệm trong lĩnh vực này để có thể xây dựng, hoạch định và triển khai các kế hoạch marketing phát triển khách hàng, dịch vụ và thị trường. 
2.2.1.2. Môi trường bên ngoài
*  Môi trường vĩ mô


-  Môi trường kinh tế

Ngày 4/11/2010, Ngân hàng Thế giới (WB) và Công ty Tài chính quốc tế (IFC) đã công bố Báo cáo môi trường kinh doanh năm 2011. Theo đó, Việt Nam đứng thứ 78 trong tổng số 183 nền kinh tế trên thế giới và đứng thứ 4/10 nền kinh tế cải cách nhiều nhất về mức độ thuận lợi trong môi trường kinh doanh, tăng 10 bậc so với năm 2010. 
Thành tựu rõ nhất cho việc cải thiện môi trường kinh doanh của Việt Nam đó là tốc độ tăng trưởng kinh tế đạt mức cao - 6,78%, tổng kim ngạch xuất khẩu năm 2010 tăng 25,5% so với năm 2009.

Môi trường kinh doanh được cải thiện là nhờ những nỗ lực rất lớn, từ việc thực hiện một cách rộng rãi và quyết liệt Đề án 30 về cải cách thủ tục hành chính của Chính phủ. Ngoài ra, việc cải thiện môi trường pháp lý với những thay đổi quan trọng liên quan đến gia nhập thị trường, quản trị doanh nghiệp, đặc biệt là về đăng ký kinh doanh cũng đã góp phần giúp môi trường kinh doanh được cải thiện rõ rệt. Cụ thể là Việt Nam đã tạo thuận lợi cho việc thành lập doanh nghiệp bằng cách áp dụng cơ chế một cửa, kết hợp thủ tục chứng nhận đăng ký kinh doanh với đăng ký mã số thuế và bỏ quy định xin giấy phép khắc dấu. Việc giảm 50% lệ phí trước bạ đối với nhà và chuyển thẩm quyền chứng nhận quyền sở hữu nhà từ cơ quan chính quyền địa phương sang Sở Tài nguyên và Môi trường đã làm cho việc cấp phép xây dựng thuận lợi hơn. Việc minh bạch hóa thông tin tín dụng ngân hàng được đánh giá cao thông qua các quy định về bảo vệ quyền lợi của khách hàng vay và tính đầy đủ của thông tin tín dụng.

Tuy vậy, một số yếu tố đã tác động không tốt đến hoạt động của doanh nghiệp trong năm 2010 như lãi suất ngân hàng luôn ở mức cao cùng với tình trạng lạm phát và chỉ số giá tiêu dùng (CPI) cũng luôn ở mức cao. 

Nguyên nhân của tình trạng CPI bất ổn được cho là xuất phát từ tình trạng kém hiệu quả của cơ cấu kinh tế, nền kinh tế luôn phải đối phó với tình trạng nhập siêu, bội chi ngân sách ngày càng gia tăng. Điều này có thể thấy rằng việc điều hành kinh tế vĩ mô còn nhiều bất cập.

Bên cạnh đó, cơ sở hạ tầng phục vụ sản xuất kinh doanh vẫn còn nhiều bất cập. Tình trạng thiếu điện vẫn diễn ra theo hướng trầm trọng hơn. Hệ thống giao thông, mặc dù có nhiều cố gắng trong cả đầu tư và xây dựng nhưng vẫn còn nhiều bất cập, so với yêu cầu phát triển theo hướng hiện đại. Thêm vào đó là hệ thống cấp thoát nước, xử lý chất thải cũng chưa được cải thiện nhiều đã và đang làm ô nhiễm môi trường và suy thoái nguồn tài nguyên nước.

Sự bất ổn định trong việc điều hành nền kinh tế vĩ mô đã ảnh hưởng rất lớn đến doanh nghiệp đặc biệt là các doanh nghiệp có hoạt động sản xuất kinh doanh gắn liền với nguồn năng lượng như dầu mỏ, khí đốt, điện….Một số tác động cơ bản nhất như là: chi phí hoạt động sản xuất kinh doanh tăng do lạm phát tăng cao, lãi suất  ngân hàng tăng ảnh hưởng đến nguồn vốn hoạt động đặc biệt là vốn vay ngân hàng….Tuy nhiên đối với EIC, nguồn vốn chủ yếu là vốn tự có, vốn chủ sở hữu nên EIC cũng ít chịu ảnh hưởng bởi sự tác động của lãi suất. Bên cạnh đó, là một công ty dịch vụ nên chi phí đầu vào của EIC cũng tương đối ít bị tác động, có chăng EIC chịu tác động của nền kinh tế vĩ mô một cách gián tiếp thông qua các chi phí lương CBCNV, chi phí quản lý ….hoặc đó chính là sự điều chỉnh tăng về giá dịch vụ do sự cạnh tranh của thị trường giám định hiện nay.

- Môi trường công nghệ

+ Đối với Nhà nước:

Trong những năm gần đây, đặc biệt trong 5 năm vừa qua, Đảng và Nhà nước ta đã xác định hoạt động Khoa học & Công nghệ là “quốc sách hàng đầu” trong các chính sách của Nhà nước. Đảng và Nhà nước đã quan tâm, đầu tư và tăng cường tiềm lực cho KHCN đạt mức 2% tổng chi ngân sách hàng năm, tương đương với gần 0,5% GDP. Cụ thể là kinh phí sự nghiệp khoa học hàng năm giao cho Bộ Công Thương đã có mức tăng từ 87,05 tỷ đồng năm 2006 lên 207,8 tỷ đồng năm 2010. Cùng với đó, hệ thống thể chế pháp lý và các cơ chế, chính sách đã hoàn thiện hơn như: Luật Bảo vệ Môi trường (1993), Luật Khoa học và Công nghệ (2000), Luật Sở hữu trí tuệ (2005), Luật Chuyển giao công nghệ (2006), Luật Công nghệ cao (2008)…

Thứ trưởng Nguyễn Quân-Thứ trưởng thường trực Bộ KH - CN cho rằng “Hiện nay, hệ thống pháp luật và các văn bản quản lý Nhà nước về KHCN được hoàn thiện, tạo điều kiện cho các hoạt động KHCN ngày càng thuận lợi. Tiêu chí đánh giá hoạt động KHCN ngày càng rõ ràng, tiến dần tới các chuẩn mực quốc tế. Nhiều giải thưởng khoa học danh giá cũng là động lực để mọi người phấn đấu nghiên cứu khoa học. Bên cạnh đó, nhiều trường đào tạo về KHCN cũng được thành lập, tạo ra nguồn lực cho KHCN, nâng cao năng suất, chất lượng, hiệu quả, tốc độ phát triển và sức cạnh tranh của nền kinh tế. Dự thảo Cương lĩnh bổ sung, phát triển 2011 được trình tại Đại hội toàn quốc lần thứ XI của Đảng một lần nữa khẳng định quyết tâm của Đảng, Nhà nước trong việc đầu tư phát triển KHCN “nhằm mục tiêu đẩy mạnh công nghiệp hóa – hiện đại hóa đất nước, phát triển kinh tế tri thức, vươn lên trình độ tiên tiến của thế giới”.

+ Đối với Tập đoàn Dầu khí quốc gia Việt Nam 

    Từ khi thành lập đến nay, Tập đoàn Dầu khí Việt Nam (Petrovietnam) luôn chú trọng đến công tác nghiên cứu khoa học và triển khai công nghệ trong các lĩnh vực sản xuất kinh doanh của mình. Hiện nay, rất nhiều công nghệ cao/tiên tiến của thế giới đã được lựa chọn và ứng dụng thành công vào các lĩnh vực hoạt động của Tập đoàn như tìm kiếm thăm dò, khai thác, vận chuyển, tàng trữ, chế biến dầu khí, công nghệ công trình, điện…; Chất lượng công tác nghiên cứu khoa học (NCKH) đã được cải thiện một bước. Tỷ trọng các đề tài/nhiệm vụ NCKH được ứng dụng và phục vụ trực tiếp cho sản xuất kinh doanh (SXKD) ngày càng cao; công tác ứng dụng. Chuyển giao và tiếp thu/làm chủ các công nghệ cao trong lĩnh vực SXKD của. Vấn đề hợp tác quốc tế về khoa học công nghệ (KHCN) trong ngành đã được tăng cường và đa dạng hóa một cách chọn lọc, ưu tiên hợp tác với các đối tác truyền thống nhằm nâng cao năng lực nghiên cứu KHCN cho khối các đơn vị nghiên cứu và tập trung đào tạo cán bộ KHCN có trình độ cao (Thạc sĩ và tiến sĩ).
Petrovietnam đã quán triệt quan điểm phát triển KHCN trong “Chiến lược KHCN ngành Dầu khí Việt Nam đến năm 2015 và định hướng đến năm 2025”, là:
• KHCN phải là nền tảng, động lực cho công nghiệp hóa, hiện đại hóa, gắn với phát triển kinh tế tri thức và năng cao khả năng cạnh tranh của ngành Dầu Khí. Từ quan diểm này, KHCN cần đi trước một bước, kết hợp hợp lý giữa khóa học ứng dụng và nghiên cứu cơ bản phục vụ cho sản xuất kinh doanh, góp phần nâng cao hiệu quả công tác quản lý, điều hành và hoạt động sản xuất kinh doanh của Tập đoàn Dầu khí Quốc gia Việt Nam;
• Phát triển tiềm lực KHCN cần có lộ trình cụ thể, từ ứng dụng đến cải tiến công nghệ nước ngoài và tiến tới sáng tạo công nghệ của Việt Nam, theo phương châm đi tắt đón đầu các công nghệ tiến tiến của thế giới;
• Phát triển tiềm lực KHCN cần phải đồng bộ. Từ đầu tư trang thiết bị hiện đại, xây dựng đội ngũ các bộ nghiên cứu và ứng dụng công nghệ có trình độ chuyên môn cao, có cơ chế quản lý và chính sách phù hợp. Trong mỗi ngành chuyên môn hẹp, phải chọn lĩnh vực trọng tâm phát triển. Trong lĩnh vực được chọn, phải phát triển đồng bộ, cân đối, nhưng vẫn đảm bảo tính hệ thống trong toàn ngành;
• Để phát triển KHCN cần phát huy nội lực là chính, kết hợp chặt chẽ với hợp tác quốc tế, tạo thành sức mạnh tổng hợp và thế cạnh tranh mạnh mẽ;
• Phát triển KHCN phải đi đôi với bảo vệ môi trường và môi trường nhằm đảm bảo sự phát triển bền vững.
Với điều kiện thuận lợi từ Đảng và Nhà nước nói chung, Tập đoàn dầu khí Việt Nam nói riêng trong việc ưu tiên đầu tư xây dựng và phát triển hoạt động KHCN như trên. EIC- một đơn vị thành viên của Tập đoàn Dầu khí quốc gia Việt Nam, có nhiều cơ hội cũng như điều kiện để tiến hành ứng dụng khoa học công nghệ trong quá trình sản xuất kinh doanh của mình, chủ yếu là ở việc trang bị máy móc thiết bị, công cụ dụng cụ phục vụ giám định. Nhưng thách thức cũng đặt ra cho Ban Lãnh đạo EIC đó là làm sao EIC phải theo kịp tiến trình ứng dụng khoa học công nghệ trong lĩnh vực kinh doanh mà Tập đoàn dầu khí Việt Nam đã quán triệt trong “Chiến lược KHCN ngành Dầu khí Việt Nam đến năm 2015 và định hướng đến năm 2025” để có thể có những đột phá và sáng tạo mới trong việc cung cấp dịch vụ cho khách hàng.
- Môi trường văn hóa – xã hội

Ngày nay với nền kinh tế toàn cầu hóa, hàng hóa, dịch vụ của mỗi quốc gia đã vượt ra khỏi biên giới quốc gia của mình, hội nhập vào dòng chảy quốc tế. Cùng với quá trình này, hoạt động xuất nhập khẩu, hoạt động vận tải ngày càng đóng vai trò to lớn đối với nền kinh tế nước ta nói riêng và toàn bộ nền kinh tế thế giới nói chung. Trong suốt quá trình này, hàng hoá luôn có nguy cơ phải chịu những rủi ro, tổn thất, hỏng, vỡ,... đặc biệt đối với hàng hóa là các sản phẩm xăng, dầu, khí….là những mặt hàng dễ dàng có những gian lận trong quá trình vận chuyển, hoặc giao hàng cho người mua. 

Với những rủi ro này, với những thực trạng này, để giải quyết nhiều vấn đề khác liên quan trong thanh toán, giao nhận, bốc xếp, vận chuyển hàng hoá... người ta thường chỉ định trong hợp đồng hoặc trực tiếp yêu cầu một tổ chức giám định chuyên nghiệp, hợp pháp, hoạt động độc lập, trung lập, có đủ năng lực về kĩ thuật và nghiệp vụ thay họ đứng ra làm bên trung gian chứng kiến và tiến hành xác định tình trạng thực tế của hàng hoá, phương tiện để các bên có căn cứ thực hiện, thanh toán và phân chia trách nhiệm của mình. Với vai trò và ý nghĩa như vậy, hoạt động giám định thương mại nói chung, giám định nói riêng đã ra đời và ngày một phát triển và ngày cạnh tranh gay gắt với sự xuất hiện của một số công ty giám định nước ngoài và rất nhiều các công ty giám định trong nước. 
Thị trường giám định ngày càng phức tạp. Trong khi đó, các văn bản pháp luật về lĩnh vức này còn quá ít, việc quản lý các công ty giám định cũng như các quy định về tiêu chuẩn giám định viên còn sơ sài, còn nhiều người chưa hiểu và chưa biết về loại hình dịch vụ giám định, chưa có một trường Đại học, Cao đẳng hay Dạy nghề nào trong cả nước đào tạo nghề này. 

Xuất phát từ thực tế này, cơ hội dành cho EIC rõ ràng chính là sự vươn lên tự khẳng định trước các tổ chức giám định khác “EIC là một doanh nghiệp chuyên nghiệp, đầy tiềm năng, đảm bảo cung cấp dịch vụ giám định một cách khách quan, công bằng nhất”. 
* Môi trường chính trị - pháp luật

Sự tác động của yếu tố chính trị - pháp luật đến ngành dịch vụ giám định thương mại chủ yếu thể hiện qua 2 văn bản chính của Nhà nước đó là 

- Nghị định của Chính phủ số 20/2006/NĐ-CP ngày 20 tháng 02 năm 2006 quy định chi tiết Luật Thương mại kinh doanh dịch vụ giám định thương mại 

- Thông tư 33/1999/TT-BTM hướng dẫn Nghị định 20/1999/NĐ-CP về kinh doanh dịch vụ giám định hàng hóa do Bộ Thương mại ban hành

Các doanh nghiệp hoạt động trong lĩnh vực này bắt buộc phải tuân theo các qui định của pháp luật. Rõ ràng chỉ với hai văn bản pháp luật này thì không thể qui định và điều chỉnh cả một ngành thương mại. Sự lỏng lẻo, sự sơ sài, nhiều kẻ hở trong hệ thống pháp luật cũng như quản lý, kiểm soát ngành giám định đã kéo theo tình trạng nhiều doanh nghiệp không có trình độ, kinh nghiệm trong ngành, nhưng vẫn có thể nghiễm nhiên hoạt động một cách xuông xẻ. Đây là một thách thức không nhỏ của EIC. 
- Môi trường toàn cầu

Có thể nói, thế giới ngày nay đang ngày một thay đổi và biến động rất khó lường với những xu hướng nổi trội. Ứng với mỗi xu hướng nói trên là những sự tác động không nhỏ đối với nước ta nói chung và các doanh nghiệp Việt Nam nói riêng. Đó là:
- Sự phát triển nhảy vọt của khoa học và công nghệ; hình thành nền kinh tế tri thức; sử dụng các công nghệ tiết kiệm nguyên liệu năng lượng, thân thiện với môi trường; phát triển kinh tế xanh. Đây là động lực chủ yếu, làm thay đổi cơ cấu kinh tế và cơ cấu thị trường toàn cầu, thúc đẩy quá trình cải cách và tái cấu trúc kinh tế trong từng nước cũng như sự chuyển dịch cơ cấu kinh tế giữa các nước. 
- Toàn cầu hóa và liên kết kinh tế ngày càng sâu rộng, thúc đẩy quá trình quốc tế hóa sản xuất và phân công lao động, hình thành mạng sản xuất và chuỗi giá trị toàn cầu. Trong bối cảnh đó, cạnh tranh diễn ra ngày càng gay gắt. Các doanh nghiệp kinh doanh đòi hỏi càng phải thay đổi để thích ứng và tồn tại trên thị trường toàn cầu – “ thế giới phẳng”
- Vai trò ngày càng tăng của các nền kinh tế mới nổi, nhất là sự phát triển mạnh mẽ của Ấn Độ và Trung Quốc làm thay đổi cán cân quyền lực kinh tế - chính trị trên thế giới. Với vị thế địa chiến lược trọng yếu, ASEAN hội nhập ngày càng sâu rộng, tạo thuận lợi cho sự phát triển của các nước thành viên và khẳng định vai trò chủ đạo trong một cấu trúc khu vực đang định hình. Tuy nhiên, khu vực này cũng là nơi tiềm ẩn những nguy cơ có thể ảnh hưởng đến sự ổn định và phát triển của nước ta cũng như các nước trong khu vực. 


- Song song đó, tình trạng suy thoái môi trường, biến đổi khí hậu, nhất là nước biển dâng, động đất, sóng thần mà nước ta là một trong số ít nước chịu tác động nặng nhất, có thể là biến số lớn trong tiến trình phát triển của đất nước. 

* Môi trường ngành

· Các đặc tính kinh tế nổi bật của ngành

- Lĩnh vực kinh doanh giám định có rủi ro khá thấp. Chi phí đầu tư cho hệ thống phòng thí nghiệm không phải là nhỏ. Tuy nhiên, cùng một hệ thống phòng thí nghiệm có thể tiến hành giám định trên nhiều đối tượng sản phẩm. Vì vậy đối tượng khách hàng khá đa dạng, không quá phụ thuộc vào một lĩnh vực nào.


- Đối với dịch vụ giám định hàng hóa, phụ thuộc rất lớn vào kim ngạch xuất nhập khẩu. Do đặc thù của hoạt động xuất nhập khẩu, các doanh nghiệp khi xuất hoặc nhập hàng hóa luôn cần phải có chứng thư giám định hàng hóa để làm căn cứ giao nhận, thanh toán, thông quan và xác định thuế. Chính vì vậy, kim ngạch xuất nhập khẩu hàng hóa ảnh hưởng trực tiếp đến đầu tư của các công ty giám định


- Phụ thuộc vào hoạt động đầu tư của doanh nghiệp và nhà nước. Giám định công trình xây dựng và máy móc được các công ty trong ngành tập trung khai thác do giá trị các hợp đồng loại này thường rất lớn. Nhu cầu đầu tư của Nhà nước và doanh nghiệp đẩy mạnh đồng nghĩa với doanh thu của ngành giám định đi lên
- Giám định kiểm định là một hoạt động khoa học kỹ thuật cao mang tính đặc thù và là ngành kinh doanh có điều kiện, yêu cầu về kinh nghiệm và trình độ chuyên môn kỹ thuật cao, hoạt động dịch vụ phải nằm trong khuôn khổ pháp lý và phù hợp với các quy chuẩn kỹ thuật công nghiệp đã được phê chuẩn và công bố ở các cấp độ khác nhau.
- Đây là ngành giữ một vai trò rất quan trọng, trung lập, khách quan; bảo vệ tài sản, vốn quyền lợi của các bên; giúp kiểm soát, quản lý chất lượng, an toàn, sức khỏe môi trường.

- Loại hình giám định, kiểm định đa dạng: 

+ Giám định, kiểm định bắt buộc (giám định hàng hóa xuất nhập khẩu thông quan, kiểm định thiết bị an toàn, đo lường, chất lượng công trình), giám định, kiểm định tự nguyện (giám định thương mại mua bán hàng hóa, Giám định bảo hiểm, giám định tín dụng).

+ Giám định hàng hải, tài chính, pháp y, thương mại, tổn thất (bảo hiểm), giám định chất lượng công trình, kiểm định thiết bị an toàn, đo lường,… 

- Hoạt động giám định kiểm định liên quan đến toàn bộ các khâu trong quá trình SXKD thuộc nhiều lĩnh vực, được điều chỉnh bằng nhiều văn bản pháp luật khác nhau:

+ Luật Thương mại, Luật Hải quan liên quan đến công tác giám định thương mại, giao nhận, tàng trữ, vận chuyển, mua bán hàng hóa 

+ Luật bảo hiểm, Luật kinh doanh bảo hiểm liên quan đến giám định điều kiện để cấp đơn, giám định tổn thất, quản lý rủi ro và hạn chế tổn thất,..

+ Luật Chất lượng sản phẩm hàng hóa quy định về trách nhiệm quản lý chất lượng và công tác giám định chất lượng sản phẩm và hàng hóa.

+ Luật Xây dựng, Luật hàng hải, Luật về Môi trường, Luật Lao động, Luật dầu khí, Luật Điện lực, …. liên quan đến trách nhiệm quản lý chất lượng, an toàn, sức khỏe và môi trường, sử dụng năng lượng tiết kiệm và hiệu quả, kiểm định thiết bị kỹ thuật an toàn, thiết bị đo lường,…

+ Pháp lệnh Giá, Luật đất đai, Luật ngân hàng tín dụng, Luật đầu tư, Luật xây dựng …. liên quan đến thẩm định giá, giám định tài sản kỹ thuật và giá trị doanh nghiệp, thẩm định dự án đầu tư. 

· Đối thủ cạnh tranh trong ngành
Mặc dù giám định là ngành kinh tế dịch vụ mới ra đời trong những năm gần đây, nhưng lại đang chịu sự cạnh tranh mạnh mẽ với số lượng các doanh nghiệp tham gia thị trường khá nhiều:
+ Có khoảng 125 (trong đó có trên 10 tổ chức giám định quốc tế) tổ chức giám định có chức năng giám định hàng hóa, (nhiều hơn so với ở Anh khoảng 17, hoặc Singapore 14, Trung Quốc từ 14-15 tổ chức giám định),..

+ 04 Trung tâm thí nghiệm điện (03 của EVN, 01 của VMI) và một số đơn vị thuộc sở điện lực địa phương

+ 12 tổ chức Kiểm định kỹ thuật an toàn (02 trung tâm tư nhân)

+ 10 tổ chức Đăng kiểm (trong đó Việt Nam có 01 đơn vị - VRS)

+ Các tổ chức chứng nhận (05 tổ chức của Việt Nam)

+ Trên 700 Trung tâm kiểm định Xây dựng

+ 39 Tổ chức thẩm định giá

Các tổ chức này được phân thành 5 nhóm như sau:

· Nhóm 1: Tổ chức giám định do Nhà nước thành lập

ở Việt Nam hiện nay chỉ có duy nhất một tổ chức giám định do nhà nước thành lập. Đó là Công ty giám định hàng hoá xuất nhập khẩu Việt Nam-Vinacontrol được thành lập năm 1957 do Bộ Thương mại quản lý. Đây là doanh nghiệp dịch vụ đạt tiêu chuẩn ISO 9002 đầu tiên tại Việt Nam.

· Nhóm 2: Tổ chức giám định nước ngoài

 + Công ty liên doanh hoặc 100% vốn nước ngoài: 

. SGS – Societé General de Suveillance - Thuỵ Sỹ

. BV – Bureaux Veritas – Pháp

. Apave – Pháp

. Det Noorsue Veritas – Na Uy

. Shinken - Đức

. Shin Nihon Kentei Kyokai – Nhật

. Ofis (liên doanh giữa Omic và FCC)

+ Văn phòng đại diện:  

. NKKK - Nippon Kaija Kentei Kyokai – Nhật Bản

. OMIC – Overseas Marchandise Inspection Company

. Lloyd – Anh

· Nhóm 3: Tổ chức giám định trong nước: 

Gồm các công ty cổ phần và công ty TNHH, dưới đây là một số công ty tiêu biểu:

. Công ty TNHH giám định Ngân Hà - Micontrol (The Milky way Inspection Co.)

. Công ty TNHH á Châu – AIS  

. Công ty TNHH Nhật Minh - Sulicontrol  

. Công ty cổ phần Đại Việt– Davicontrol (Đại Việt Control Co., Ltd.)

. Công ty  TNHH giám định Mêkông - MIC (Mêkong Control Co., Ltd.)

. Công ty giám định Thái Bình Dương - Pico

. Công ty TNHH Viễn Đông

. Công ty TNHH Việt Minh

. Công ty TNHH Thăng Long 

. Công ty TNHH Thái Đức Việt

. Công ty TNHH Thông tin

. Công ty TNHH giám định Sài Gòn – SaiGon control Co., Ltd…

· Nhóm 4: Tổ chức giám định dưới dạng cơ quan giám định mang tính chất Nhà nước do các bộ chủ quản, chuyên về một đối tượng sản phẩm nào đó đứng ra thành lập và quản lý:

. Food control: Trung tâm giám định hàng nông sản thực phẩm 

. Cafe control: Trung tâm giám định cà phê 

. Caspect: Trung tâm giám định Khoa học Công nghệ và hàng hoá 

. Testcontrol: Trung tâm giám định phân tích hàng hoá

· . Quacontrol (Quality control center): Trung tâm kiểm tra chất lượng than (Quảng Ninh)

· Nhóm 5: Tổ chức giám định dưới dạng cơ quan Nhà nước có chức năng quản lý pháp quyền về chất lượng hàng hoá nói chung:

. Các Trung tâm Tiêu chuẩn Đo lường Chất lượng khu vực I, II, III trực thuộc Tổng cục Tiêu chuẩn Đo lường Chất lượng

. FCC (Food & Commodities Control Center): Trung tâm kiểm tra chất lượng hàng hoá và thực phẩm.
Các tổ chức cung cấp dịch vụ giám định, kiểm định, thẩm định phân theo các cấp độ phát triển như sau:
	Cấp độ
	Theo thương hiệu
	Theo năng lực

	I
	Được thừa nhận
	Giám định hiện trường

	II
	Được tin cậy
	Phân tích, kiểm tra không phá hủy (NDT)

	III
	Được công nhận
	Giám định quy trình

	IV
	Được ủy quyền
	Tư vấn quản lý, cung cấp giải pháp đồng bộ

	V
	Có thẩm quyền
	


EIC phải đương đầu với những đối thủ cạnh tranh mà thương hiệu và năng lực của họ đều đã được xây dựng và hình thành từ lâu đời cũng như các đối thủ mới thành lập.

· Thực trạng chung của các tổ chức giám định, kiểm định, thẩm định, thanh kiểm tra viên Việt Nam hiện nay

- Về tổ chức giám định, kiểm định: Nhiều công ty làm chức năng giám định không nghiêm túc, thiếu phương tiện làm việc, thông thường, các công ty này đi thuê đủ mọi thứ, nguồn lực hạn chế, làm ảnh hưởng đến những công ty làm ăn chân chính khác và cho cả ngành giám định Việt Nam. Một số trung tâm kiểm định sở hữu nhà nước, cơ chế hoạt động không phù hợp, chính sách đãi ngộ giám định viên thiếu, chậm đổi mới công nghệ cung cấp dịch vụ theo mệnh lệnh hành chính – cơ chế xin cho, không đáp ứng kịp thời yêu cầu của khách hàng.
- Về hoạt động quản lý của cơ quan nhà nước: Có thể nói, Hoạt động dịch vụ giám định bát nháo vì không có ai quản lý hay kiểm tra. Đại diện các doanh nghiệp   cho biết trong vòng 5 năm qua, tức kể từ khi có nghị định 20 của Chính phủ về hoạt động này, thì dường như chẳng có cơ quan nào kiểm tra hay quản lý họ. Khi có chỉ thị mới từ Nhà nước hoặc có kiến nghị gì đối với Chính phủ, các doanh nghiệp  không biết gõ cửa cơ quan nào. Hoạt động giám định phức tạp đến mức Giám đốc Công ty Giám định Micontrol đã phải lên tiếng rằng, không nên khuyến khích DN tham gia trước khi chấn chỉnh hoạt động giám định.

- Thiếu trầm trọng nguồn lực giám định viên, kiểm định viên chuyên nghiệp. Phần lớn các chứng chỉ giám định viên do nước ngoài cấp.

- Thiếu cơ sở đào tạo và chứng nhận năng lực. 

- Chưa có trường đào tạo chuyên ngành giám sát, giám định, kiểm định. Đào tạo bậc Đại học ngành thẩm định giá trong nước.

- Nhân lực chủ yếu do đào tạo nội bộ, rất ít được đánh giá ngoài. 

- Nhưng chuyên gia giỏi thường là chủ sở hữu công ty giám định riêng / doanh nghiệp đang kinh doanh khác. 

Các tổ chức giám định Việt Nam hầu hết tham gia cung cấp dịch vụ giám định thương mại, kiểm định chất lượng công trình, kiểm định kỹ thuật an toàn, đo lường theo quy định của pháp luật Việt Nam. Phân khúc thị trường giám định kỹ thuật cao, dự án công trình biển, công trình dầu khí, cung cấp các giải pháp công nghệ cao, đồng bộ vẫn còn do công ty nước ngoài chiếm lĩnh.

Hình 2.1. Các thành phần tham gia thị trường kiểm định và chứng nhận Việt Nam

(Nguồn: Báo cáo cung cấp thông tin doanh nghiệp – Công ty EIC)

- Đe dọa của sản phẩm/dịch vụ thay thế
Thực tế, bất cứ ngành kinh tế nào hiện nay luôn chịu sự đe dọa của các sản phẩm dịch vụ thay thế, đặc biệt là trong ngành sản xuất công nghiệp, hàng tiêu dùng, tài chính ngân hàng……tạo ra một rào cản kinh doanh cho doanh nghiệp.. Tuy nhiên riêng đối với ngành giám định, hiện nay có thể nói là chưa có một ngành dịch vụ nào có thể là một lựa chọn thay thế cho ngành giám định. Bởi giám định là dịch vụ duy nhất để có thể xác định được tình trạng, số lượng, phẩm chất của đối tượng hàng hóa theo yêu cầu của khách hàng. Chỉ có việc giám định của một bên thứ ba độc lập, khách quan mới đem lại một chứng nhận chất lượng cho sản phẩm/hàng hóa đó, tạo sự thông suốt trong quá trình hoạt động kinh doanh của các bên liên quan đến sản phẩm/hàng hóa đó.
*  Nhận xét Thuận lợi và Khó khăn  của EIC

-  Thuận lợi

· Công ty cổ phần Giám định Năng lượng Việt Nam (EIC) ra đời trong một điều kiện khách quan thuận lợi, xét trên nhiều phương diện. Trước hết, tính ổn định của tình hình chính trị, kinh tế, xã hội Việt Nam là một điều kiện tiên quyết cho công ty xác định định hướng phát triển lâu dài và bền vững, các kế hoạch được xây dựng có cơ sở và tầm nhìn rõ ràng. Thêm vào đó, Việt Nam có trữ lượng dầu khí đáng kể, nền kinh tế Việt Nam đã qua giai đoạn khó khăn nhất của suy giảm kinh tế, tăng trưởng GDP ở mức cao từ 7-8%/ năm kéo theo nhu cầu về năng lượng tăng cao tạo cơ hội cho EIC và các doanh nghiệp cung cấp dịch vụ phát triển. 

· Sự vận động không ngừng của các yếu tố liên quan tới ngành như sự phát triển của khoa học, công nghệ, sự nở rộ của các Doanh nghiệp trên mọi lĩnh vực, sự chú ý của các Doanh nghiệp nước ngoài vào các nguồn cung cấp dịch vụ giám định trong nước và hơn hết là sự quan tâm hỗ trợ ngày càng sâu sát, sự chỉ đạo kịp thời của Đảng Ủy, Ban Lãnh đạo Tập đoàn Dầu khí Việt Nam, Ban Lãnh đạo Tổng Công ty PV EIC….và sự chia sẻ giúp đỡ từ đơn vị thành viên trong Tập đoàn.

· Với vai trò là đơn vị kinh tế hàng đầu của Việt Nam, có trách nhiệm đảm bảo chính sách an ninh năng lượng cho quốc gia, nhu cầu đầu tư của ngành dầu khí giai đoạn 2011-2015 rất lớn lên đến 2.920 tỷ. EIC là đơn vị duy nhất trong Tập đoàn cung cấp dịch vụ giám định và kiểm định hàng hóa thương mại. Chủ trương phát huy nội lực, tăng cường ưu tiên sử dụng các dịch vụ trong ngành của Đảng ủy Tập đoàn để thực hiện chiến lược phát triển dịch vụ kỹ thuật dầu khí đạt 25%-30% doanh thu toàn ngành. Đây là cơ hội thuận lợi để EIC phát triển dịch vụ. Thực hiện đồng thời các giải pháp đột phá về phát triển nguồn lực, công tác quản lý và khoa học công nghệ, EIC có khả năng tận dụng thời cơ, tăng trưởng đột phá trên 100% năm 2015 và duy trì tăng trưởng cao ở mức 50% hàng năm tiếp theo; tăng chất lượng và phát triển các loại hình dịch vụ mới, chiếm lĩnh 100% dịch vụ giám định kỹ thuật cao hiện đang do công ty quốc tế thực hiện tại thị trường Việt Nam, và dần dần phát triển dịch vụ của EIC ra khu vực.
· EIC có khả năng tiếp tục huy động được đội ngũ chuyên gia có trình độ, kinh nghiệm chuyên sâu về giám định kiểm định công nghiệp dầu khí, điện, hàng hải, hóa chất, xây dựng và các ngành kinh tế khác

· Thị trường dịch vụ giám định, kiểm định Việt Nam nói chung và đặc biệt trong lĩnh vực dầu khí vẫn còn nhiều phân khúc đầy tiềm năng tạo cơ hội cho EIC phát triển đặc biệt các phân khúc thị trường có hàm lượng kỹ thuật và tư vấn chuyên môn cao.
- Khó khăn:

· Nền kinh tế thế giới tuy đã vượt qua được giai đoạn khủng hoảng và đang phục hồi, nhưng hệ quả của nó vẫn còn ảnh hưởng tới hoạt động SXKD của các doanh nghiệp. Các nhà thầu dầu khí tiếp tục duy trì việc cắt giảm hoặc giãn kế hoạch đầu tư, triển khai dự án gây khó khăn trong việc ký kết và thực hiện các hợp đồng cung cấp dịch vụ. 
· Thiên tai, động đất, sóng thần …các hệ quả của việc môi trường bị tàn phá nặng nề, đặc biệt phải kể đến trận động đất và sóng thần ngày 13/03/2011 tại Nhật Bản. Trận thiên tai này đã làm tê liệt 03 nhà máy điện hạt nhân, gây ra cuộc khủng hoảng nguy cơ nhiễm phóng xạ tại các khu vực và các nước lân cận….cũng như nền kinh tế Nhật Bản gần như bị suy sụp. Ngành công nghiệp Nhật Bản ngừng hoạt động tạo ra hiệu ứng “domino” cho ngành công nghiệp toàn thế giới khi Nhật Bản là một trong những mắc xích vô cùng quan trọng của hệ thống sản xuất công nghiệp toàn cầu. Điều này cugnx ảnh hưởng không nhỏ đến ngành giám định nước ta trong việc mua bán các máy móc thiết bị phục vụ cho công tác giám định, kiểm định.

· Cơ sở vật chất, kỹ thuật hiện tại còn thiếu so với nhu cầu phát triển, EIC vừa nhận sự hỗ trợ từ công ty mẹ, vừa linh hoạt nhanh chóng tiến hành đầu tư trang thiết bị, vừa đảm bảo thực hiện tốt nhất nhiệm vụ SXKD đáp ứng theo yêu cầu của khách hàng.

· EIC phải cạnh tranh về thương hiệu với nhiều công ty đa quốc gia có tên tuổi đang có mặt tại thị trường Việt Nam lâu năm như SGS, ITS, Mathew Daniel, Craw Ford, Global Maritime,…; bên cạnh đó, thị trường dịch vụ giám định bị phân mảnh với sự tham gia của hàng trăm công ty giám định có quy mô nhỏ, chào giá dịch vụ rẻ nhưng chất lượng không cao.

· Một số đơn vị trong ngành chưa thực sự quan tâm và tạo điều kiện ủng hộ EIC 100% cho các dịch vụ mà EIC hoàn toàn có thể cung cấp được. Vì vậy EIC mất đi nhiều cơ hội cung cấp dịch vụ cho các đơn vị cùng ngành.
· Việt Nam đã chính thức gia nhập các tổ chức thương mại quốc tế lớn của khu vực và thế giới như AFTA, WTO... Do đó, Việt Nam sẽ phải mở cửa để chấp nhận các công ty đa quốc gia tham gia sâu và rộng hơn vào thị trường dịch vụ trong nước; Hiện nay, EIC phải đối mặt với các công ty đa quốc gia đang có mặt tại thị trường Việt Nam, có lợi thế cạnh tranh rất lớn về thương hiệu, trình độ quản lý, công nghệ, kỹ thuật, chuyên gia và tài chính.

· Sự thiếu hụt nguồn nhân lực có kinh nghiệm và chuyên môn trong lĩnh vực giám định, thẩm định là một khó khăn cho việc duy trì và ổn định nguồn nhân lực vốn là yếu tố quyết định cho việc xây dựng thương hiệu và phát triển bền vững.

· Khách hàng còn thiếu thông tin và chưa đánh giá, nhìn nhận hết được tầm quan trọng vai trò của EIC, chủ động sử dụng các dịch vụ giám định, thẩm định, kiểm định vào doanh nghiệp nhằm kiểm sóat hoạt động đầu tư, ngăn ngừa rủi ro và hoạt động hiệu quả trong kinh doanh.

2.2.1.3. Phân đoạn thị trường của EIC

Với sự thiếu hụt nguồn nhân sự cho công tác marketing, công tác phân đoạn thị trường hiện nay của EIC chưa được chú trọng. Bộ phận kinh doanh của EIC chỉ thống kê và phân loại đối tượng khách hàng sử dụng dịch vụ của EIC dựa trên tiêu chí khách hàng trong ngành hoặc ngoài ngành hoặc theo đối tượng giám định
· Khách hàng trong ngành hoặc ngoài ngành


+ Khách hàng trong ngành: tất cả các công ty trong Tập đoàn Dầu khí Việt Nam. Một số công ty tiêu biểu như: Tổng công ty Bảo hiểm dầu khí (PVI), Tổng Công ty vận tải dầu khí (PV Trans), Tổng Công ty Dầu Việt Nam (PVOIL), Tổng Công ty kỹ thuật và dịch vụ Dầu khí (PTSC), Tổng Công ty khí Việt Nam (PV Gas), Tổng Công ty Điện lực dầu khí (PV Power), Công ty TNHH MTV Lọc Hóa dầu Bình Sơn (Nhà máy lọc dầu Dung Quất), Tổng Công ty cổ phần xây lắp dầu khí (PVC), …..

+ Khách hàng ngoài ngành: Công ty thương mại xuất nhập khẩu Thanh Lễ, CTCP Dầu khí Mekong (Petromekong), CTCP Xăng dầu Quân đội (MPC), CTCP Lilama, CTCP Xăng dầu Hàng không Việt Nam (Vinapco), Công ty TNHH MTV Thương mại dầu khí Đồng Tháp, CTCP Thủy điện Hủa Na

· Theo từng dịch vụ giám định

+ Giám định xăng dầu, khí, LPG: BSR, PVOIL, Petromekong, PVgas

+ Giám định hàng hóa: Lilama, Thủy điện Hủa Na

+ giám định tổn thất bảo hiểm: PVI, PVC…

2.2.2 Đánh giá sức mạnh thương hiệu :
2.2.2.1.Các thành phần của thương hiệu EIC
*  Tên thương hiệu


Thương hiệu EIC được tạo thành bởi các chữ cái đầu của Energy Inspection Corporation (phát âm là “I-ai-xi”). Điều này giúp dễ dàng nhận ra rằng EIC như là một thành viên trụ cột của Tổng Công ty PV EIC, khi EIC cũng là tiền thân của PV EIC hiện tại. Đây thực sự  là một niềm tự hào, vinh dự và là lợi thế to lớn cho Công ty EIC.


Đây là một tên thương hiệu khá dễ nhớ, khá cụ thể, rõ ràng để khách hàng dễ dàng liên tưởng và cảm nhận. Tuy nhiên với một đơn vị mới thành lập, nên công ty chưa tiến hành đăng k‎ý và bảo hộ tên thương hiệu này. Chắc chắn đây là việc làm đầu tiên mà công ty nên quan tâm đến trong năm 2011
* Biểu tượng thương hiệu
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Biểu tượng Logo của EIC được thiết kế khá đơn giản, rõ ràng, nổi bật chữ “EIC”. Phông chữ rắn chắc của EIC và ngọn lửa nhỏ chính giữa chữ I = Inspection, nhấn mạnh đến ngành nghề chức năng kinh doanh chính của Công ty EIC, đó là giám định. Nó cũng thể hiện cho sự nhiệt huyết, hết mình, độc lập và khách quan trong công tác giám định của tập thể giám định viên EIC. 
Mặt khác, dòng chữ EIC còn được bao quanh bên dưới bởi một vệt hình lưỡi liềm màu cam vàng, tượng trưng cho dòng năng lượng dầu, khí luôn tuôn chảy, luôn dồi dào.  Đó chính là nền tảng, là sức mạnh, là nguồn năng lượng cho Công ty EIC để có thể vững tiến sản xuất kinh doanh của mình
*  Câu khẩu hiệu

Hiện nay, với chiến lược tạo dựng sự uy tín và sự trung thành của khách hàng mà Ban Quản trị Công ty EIC đã quán triệt từ khi mới thành lập công ty, câu khẩu hiệu của EIC phản ánh rõ nét những mục tiêu mà công ty hướng đến trong việc cung cấp dịch vụ giám định và các dịch vụ khác cho khách hàng. “ EIC- Độc lập – Chính xác – Khách quan”

- “Độc lập”: là tiêu chí đầu tiên và là cơ bản nhất cho các tổ chức giám định nói chung và EIC nói riêng khi ở vai trò là đơn vị thứ ba, đóng vai trò trung lập giữa bên khách hàng và chủ đầu tư. Có như vậy công tác giám định các dịch vụ, hàng hóa cho khách hàng mới có thể Chính xác và Khách quan. 

- “Chính xác”: các chứng thư – kết quả giám định phải luôn luôn là kết quả cuối cùng và chính xác nhất để cung cấp cho khách hàng. Sự chính xác còn thể hiện rõ vai trò của một giám định viên là vô cùng quan trọng bởi kết quả có chính xác hay không hoàn toàn phụ thuộc vào các giám định viên 

- “Khách quan”: Yếu tố Khách quan cũng là một trong những kim chỉ nam cho hành động của hoạt động giám định của EIC. Yếu tố này tạo thành “Kiềng ba chân” chắc chắn và mạnh mẽ, thể hiện sự kiên quyết và quyết tâm của Ban Lãnh đạo EIC trong việc cung cấp dịch vụ cho khách hàng.

Mặc dù chưa thể hiện được tính nhất quán trong bản sắc thương hiệu trên tất cả các mặt hoạt động của toàn công ty nhưng nhìn chung các lĩnh vực kinh doanh của công ty đều ít nhiều thể hiện tính cách của thương hiệu EIC. Đó chính là tạo niềm tin cho khách hàng từ chính chất lượng dịch vụ và thái độ của chính các GĐV hiện trường và vì vậy trong tất cả các hoạt động kinh doanh, công ty luôn thể hiện đúng theo phương châm đã đề ra “ Độc lập – Chính xác – Khách quan”

2.2.2.2.  Nhận thức về vấn đề phát triển thương hiệu của công ty EIC 
*  Nhận thức về thương hiệu

Ở EIC, khi được hỏi về mức độ đồng ý của mình đối với một số quan niệm về thương hiệu được đưa ra sẵn theo các mức độ từ 1 đến 5 theo thứ tự từ “hoàn toàn phản đối” đến “hoàn toàn đồng ý”, thì đa số đều đồng ý với thương hiệu không chỉ là tên gọi sản phẩm hay tên doanh nghiệp mà thương hiệu chính là tài sản của doanh nghiệp, là hình ảnh và là khả năng cạnh tranh của doanh nghiệp. Điều này thể hiện rõ qua biểu đồ 2.4 bên dưới. 
Nhìn vào biểu đồ ta có thể thấy, công ty có mức độ đồng ý rất cao đối với quan niệm thương hiệu là tài sản của công ty, điểm trung bình chiếm đến 4,73, điều này chứng tỏ Công ty EIC xem việc chú trọng vào thương hiệu sẽ trở thành tài sản quan trọng cho công ty.
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Biểu đồ 2.4: Nhận thức về thương hiệu của CBCNV Công ty EIC


Mặc dầu nhận thức được thương hiệu là hình ảnh, là khả năng cạnh tranh của công ty, nhưng với sự ra đời khá non trẻ, lại được hình thành từ một Ban trong Tổng công ty PV EIC, nên việc đầu tư cho các hoạt động nhằm đưa thương hiệu EIC đến với các khách hàng chưa được công ty thực hiện. Tuy nhiên, có thể kể đến các nổ lực của EIC trong việc xây dựng thương hiệu thông qua một số hoạt động như: cung cấp dịch vụ đạt chuẩn chất lượng (hạn chế đến mức thấp nhất các lỗi sai trong chứng thư, trong việc giám định), đầu tư nâng cao trình độ kiến thức, trình độ chuyên môn của giám định viên, đầu tư hệ thống máy móc thiết bị, dụng cụ hiện đại phục vụ cho công tác giám định được nhanh chóng, hiệu quả. Đây chính là những hành động, là những bước đi đúng đắn nhất góp phần phát triển thương hiệu EIC trong giai đoạn hiện nay của EIC.

*  Nhận thức về lợi ích thương hiệu:
Nói đến lợi ích của thương hiệu thì uy tín và chất lượng dịch vụ được đề cập đến trước tiên, bên cạnh đó, thương hiệu giúp khách hàng phân biệt dịch vụ với các đối thủ cạnh tranh khác, đồng thời cũng giúp cho khách hàng tin tưởng vào chất lượng dịch vụ hơn, từ đó trung thành hơn với sản phẩm/dịch vụ của công ty.
Các nhân viên EIC đa số đồng tình với các lợi ích trên, mức độ đồng ý trung bình từ 3,67 trở lên, trong đó có mức độ đồng ý rất cao về lợi ích phân biệt sản phẩm của công ty với sản phẩm của đối thủ cạnh tranh, khách hàng trung thành hơn yên tâm hơn khi sử dụng dịch vụ có thương hiệu và họ tin tưởng vào chất lượng dịch vụ. Nhưng mức độ đồng ý của các nhân viên với thương hiệu sẽ giúp nâng cao giá dịch vụ còn tương đối thấp (trung bình nhỏ hơn 4). Tuy nhiên trên thực tế, chính thương hiệu góp phần nâng cao giá của sản phẩm/ dịch vụ của doanh nghiệp. Việc nhận thức chưa sâu về khía cạnh lợi ích thương hiệu này sẽ một phần tác động đến chất lượng cung cấp dịch vụ giám định. 
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Biểu đồ 2.5: Nhận thức về lợi ích thương hiệu


Tóm lại, có thể thấy, nhận thức của nhân viên EIC về lợi ích của thương hiệu khá đúng và có phần phù hợp thực tế hiện nay. Cần nâng cao hơn nữa nhận thức của CBCNV về lợi ích của thương hiệu, không chỉ gò bó trong một số lợi ích cơ bản (kể trên) mà còn có nhiều lợi ích vô hình khác
* Ý thức của công ty về phát triển thương hiệu

Toàn bộ số người được hỏi cho rằng, việc phát triển thương hiệu tại công ty hiện nay là rất cần thiết nhưng để thương hiệu thực sự có ý nghĩa trong “trí não” khách hàng thì các doanh nghiệp phải đầu tư cho việc phát triển thương hiệu trong một thời gian dài về nhiều mặt như nhân sự, tổ chức, tài chính và đặc biệt là marketing, quảng cáo… 

Cách đây 5 năm, theo kết quả điều tra của dự án “Hỗ trợ doanh nghiệp về năng lực xây dựng - quảng bá thương hiệu", chỉ có 16% số doanh nghiệp được điều tra có bộ phận chuyên trách về marketing và thương hiệu, trong khi đó tới gần một nửa số doanh nghiệp không có bộ phận chuyên trách về marketing và thương hiệu, ở các doanh nghiệp này Ban giám đốc là người chịu trách nhiệm về hoạt động marketing. Ở EIC, do công ty mới được thành lập nên chưa có bộ phận này. Mọi hoạt động về kinh doanh, marketing đều do các cán bộ thuộc phòng Kinh doanh phụ trách. 

Tất cả các CBCNV của EIC, từ Ban giám đốc đến nhân viên các phòng ban đều ý thức được việc xây dựng và phát triển thương hiệu là trách nhiệm của tất cả các phòng ban trong công ty. Nhận thức là vậy, nhưng hiện tại do chưa có phòng marketing riêng nên công ty chưa bố trí nhân sự cho bộ phận phát triển thương hiệu, hay nói cách khác hơn là chưa có chức danh quản lý về thương hiệu cũng như chưa có sự đầu tư vào lĩnh vực này.  

Đánh giá mức độ quan trọng của các công việc trong xây dựng thương hiệu
Nhìn vào biểu đồ 2.6 ta có thể thấy, các hoạt động quan hệ công chúng và xây dựng chiến lược cho doanh nghiệp được đánh giá là rất quan trọng đối với việc phát triển thương hiệu, mức quan trọng trung bình chiếm đến 4,8, có đến 80% số nhân viên được hỏi cho rằng hai công việc này là rất quan trọng và 20% số người còn lại cho là hơi quan trọng. Việc nâng cao trình độ tay nghề, chuyên môn cho CBCNV-giám định viên, dịch vụ chăm sóc khách hàng cũng như chất lượng chứng thư cung cấp cho khách hàng cũng rất quan trọng. Hơn 90% cho rằng các công việc này là quan trọng đối với việc phát triển thương hiệu. Cả Ban lãnh đạo và nhân viên trong công ty đều cho rằng các hoạt động khuyến mãi không quan trọng trong việc phát triển thương hiệu đặc biệt là đối dịch vụ giám định của công ty. Mức độ quan trọng trung bình chỉ đạt mức 3,33, đa số các ý kiến trung hòa với các hoạt động này, còn hơn 25% ý kiến cho rằng các hoạt động khuyến mãi là không quan trọng đối với phát triển thương hiệu giám định.

Nhìn chung, công ty nhận thức tốt về tầm quan trọng của các công việc trong phát triển thương hiệu, việc thiết kế logo và các hoạt động khuyến mãi hầu như không quan trọng đối với ngành dịch vụ, đặc biệt là ngành giám định mang tính đặc thù cao mà EIC cung cấp . Điều này cũng dễ hiểu, bởi thương hiệu EIC-thương hiệu giám định có được khách hàng biết đến hay không là hoàn toàn phụ thuộc chất lượng của các vụ giám định, độ chính xác của chứng thư cuối cùng cung cấp cho khách hàng, mà điều này lại hoàn toàn phụ thuộc vào năng lực, trình độ và kinh nghiệm của đội ngũ giám định viên. Rõ ràng toàn thể CBCNV EIC đã có nhận thức đúng đắn về điều này. Tuy nhiên cần nâng cao nhận thức về tầm quan trọng của việc nghiên cứu thị trường cho toàn thể CBCNV đặc biệt là đội ngũ nhân viên phụ trách marketing. (40% CBCNV cho rằng việc nghiên cứu thị trường chỉ hơi quan trọng trong việc phát triển thương hiệu). Bởi vì, có nghiên cứu thị trường mới tạo được nền tảng vững chắc cho việc xây dựng thương hiệu, nghiên cứu để tìm ra những nhu cầu của thị trường, khách hàng từ những nhu cầu có thể nói ra được đến những nhu cầu tiềm ẩn cũng như biết được năng lực của các đối thủ cạnh tranh. Từ đó, thiết kế nên những dịch vụ mới với mức phí hợp l‎ý, đáp ứng một cách tốt nhất nhu cầu của khách hàng
2.2.3. Định vị thương hiệu EIC trong thời gian qua
 Thời điểm đánh dấu sự ra đời của thương hiệu EIC có thể nói là từ cuối năm 2011 với sự thành lập CTCP Giám định Năng lượng Việt Nam (Tổng Công ty PV EIC trước đây). Kể từ khi thành lập công ty đến nay, có thể nói công ty chưa có sự tập trung đầu tư vào công tác định vị hay giới thiệu, quảng bá hình ảnh, thương hiệu, dịch vụ của công ty. Tuy nhiên, một đặc điểm rõ ràng nhận thấy, công ty cũng xây dựng cho mình một tính cách “ Độc lập – Chính xác - Khách quan”. Đây cũng chính là câu slogan  và là phương châm hoạt động  của công ty. 
Định vị này nhấn mạnh vào phương châm hoạt động cũng như chất lượng dịch vụ mà EIC cung cấp, tuy nhiên lại chưa toát lên được EIC là một công ty đang kinh doanh lĩnh vực nào hay cung cấp dịch vụ gì. Điều này cũng mang lại nhiều bất lợi cho EIC khi rất ít khách hàng biết đến thậm chí không hiểu công ty đang kinh doanh dịch vụ gì vào thời gian đó. 

Mặt khác, các bước định vị thương hiệu của Công ty CP Giám định Năng lượng Việt Nam trong thời gian qua vẫn chưa được thực hiện một cách có hệ thống. Công ty chỉ thực hiện một số tiêu chí trùng hợp ngẫu nhiên với công tác định vị, như định hướng trở thành Công ty dẫn đầu thị trường giám định tại Việt Nam, đầu tư trang thiết bị, cơ sở vật chất hiện đại....
Công ty cũng đã thực hiện một số hoạt động liên quan đến việc phát triển thương hiệu nhưng chưa mang tính chính thức, chủ yếu tập trung vào hoạt động nâng cao chất lượng đội ngũ giám định viên với các khóa đào tạo trong và ngoài nước. Đặc biệt là chú trọng đến việc cung cấp dịch vụ cho khách hàng một cách chính xác, an toàn và hiệu quả nhất. 

Một hạn chế khác trong công tác phát triển thương hiệu EIC nói chung và định vị nói riêng đó là công ty chưa tập trung xác định lĩnh vực kinh doanh trọng tâm, chưa xác định được đối thủ cạnh tranh cũng như những thị trường, khách hàng nào cần hướng đến. Hạn chế này thể hiện rõ ở phần phân tích môi trường ngành giám định Việt Nam, phân đoạn thị trường và chính sách sản phẩm/dịch vụ hiện tại của đề tài. 

Trong khi đó, khi thị trường đã có những chuyển biến mạnh mẽ về cạnh tranh, về nhận thức kinh doanh, về thay đổi công nghệ..v..v...thì công ty vẫn chưa xác định được điều cơ bản và cốt yếu này để phục vụ cho việc định hướng kinh doanh dài hạn của công ty nói chung và phát triển thương hiệu EIC nói riêng. Có lẽ “mới thành lập, tập trung đầu tư xây dựng cơ bản, phát triển chi nhánh...” là những lý do chính đáng giải thích cho điều này. 
2.2.4. Các hoạt động phát triển thương hiệu EIC

Cần phải nhấn mạnh rằng, EIC là một công ty mới chính thức ra đời từ đầu năm 2011. Vì vậy tất cả các hoạt động phát triển thương hiệu của doanh nghiệp chỉ dừng lại ở những bước cơ bản ban đầu và nguồn nhân lực hạn chế. 

2.2.4.1. Các hoạt động marketing của công ty EIC 
· Các hoạt động marketing đối ngoại

* Về dịch vụ (P1 -Product)
Hiện nay, công ty đang cung cấp 6 loại dịch vụ chính:
	TT
	Dịch vụ giám định
	Mô tả

	1
	Giám định xăng dầu, khí hóa lỏng và hóa chất


	Giám định các sản phẩm dầu thô, dầu sản phẩm, LPG, LNG, VCM, hóa chất qua:

· - khối lượng, chất lượng trong xuất nhập khẩu hàng hóa

- Giao nhận từ tàu sang tàu

- Tính toán tỉ lệ pha trộn hợp lý

- Kiểm soát hao hụt

- Xây dựng định mức hao hụt

	2
	Giám định hàng hải


	Giám định hàng rời bằng phương pháp đo mớn nước

Giám định trước, sau cho thuê/nhận tàu, vệ sinh hầm hàng và sự phù hợp

Giám định chằng buộc và độ kín của hầm hàng

Giám sát quá trình xếp dỡ

Kiểm đếm, cân đo và lấy mẫu

Xác định hư hải và tổn thất hàng hóa

Giám định quá trình chất/dỡ các loại hàng lỏng 

	3
	Giám định máy móc thiết bị 


	Giám định về:

- Bao bì, ký mã hiệu, số lượng, khối lượng và tình trạng của hàng hóa

- Xuất sứ, năm sản xuất, nước sản xuất và nhà sản xuất

- Tên hàng, thông số kỹ thuật, và phạm vi sử dụng hàng hóa

- Tính đồng bộ, vận hành chạy thử và chất lượng của dây chuyền máy móc thiết bị.

	4
	Lập bảng tra dung tích, đo lường và hiệu chuẩn

	Thực hiện đo lường, kiểm tra độ chính xác các bảng dung tích cho hệ thống bồn bể, đường ống lại các kho chứa cung như các hầm hàng của tàu và xà lan

	5
	Thử nghiệm phân tích và quản lý mẫu


	- Thử nghiệm, phân tích các mẫu xăng dầu, hóa chất, vi sinh…

- Quản lý mẫu đại diện và giao tận nơi trên toàn thế giới

	6
	Giám định hàng hóa
	Giám định về số lượng, chất lượng- tình trạng hàng hóa.



Mỗi loại dịch vụ có một đặc điểm riêng với các qui trình thực hiện và cung cấp dịch vụ riêng cho khách hàng. Các giám định viên phải hoàn toàn tuân thủ theo qui trình này để đảm bảo việc thực hiện dịch vụ cho khách hàng một cách chính xác và chuyên nghiệp.

Đặc biệt trong ngành giám định này, bằng chứng và là kết quả của việc cung cấp dịch vụ cho khách hàng chính là các chứng thư giám định. Chứng thư giám định phải hoàn toàn không được tẩy xóa, rõ ràng, cụ thể từng chỉ tiêu phân tích và có chữ ký xác nhận của giám định viên, và người có thẩm quyền ký duyệt chứng thư.


Phụ lục 02: Mô tả một số sản phẩm dịch vụ chính của công ty

* Giá dịch vụ (P2 - Price)

Giá phí dịch vụ giám định được thiết lập theo nhiều cách thức tùy thuộc vào đối tượng giám định và đối tượng khách hàng. 
· Giá phí giám định trọn gói: theo hợp đồng, theo tàu, theo đầu tấn, theo phần trăm giá trị lô hàng hoặc theo ngày công giám định 1 lô hàng của giám định viên.
· Giá phí giám định từng phần: theo tiến độ hoàn thành hợp đồng, theo số lượng đối tượng giám định, …
Giá phí phụ thuộc vào các yếu tố như : phạm vi giám định được yêu cầu, số / khối lượng giám định, đòi hỏi kỹ thuật cao hay không, địa điểm tiến hành giám định…. Vì vậy Công ty EIC đã rất chặt chẽ, kỹ lưỡng trong việc ra các quyết định về giá phí dịch vụ theo từng đối tượng khách hàng, đặc biệt làm sao cho mức phí đạt cạnh tranh nhất so với các đối thủ cạnh tranh. Khi được hỏi về chính sách giá phí giám định của EIC, Ban Lãnh đạo EIC cho biết “Theo đánh giá của một số khách hàng, hiện nay mức phí giám định của EIC cao hơn so với các doanh nghiệp trong cùng ngành, cụ thể là cao hơn phí dịch vụ của Vinacontrol trong lĩnh vực giám định máy móc thiết bị và hàng hải. Tuy nhiên, phí giám định cho dịch vụ giám định xăng dầu, khí hóa lỏng và hóa chất lại khá cạnh tranh. EIC có chính sách giá như vậy, một mặt như là một sự ưu tiên đối với các doanh nghiệp trong Tập đoàn Dầu khí, mặt khác, như là một cam kết cung cấp dịch vụ chất lượng cao – tương ứng với mức phí mà doanh nghiệp phải trả cho EIC.” 
Đối với chính sách giá này, hầu như 100% các đơn vị thành viên thuộc tập đoàn Dầu khí sử dụng dịch vụ của EIC. Tuy nhiên lại hạn chế việc tiếp cận và sử dụng dịch vụ ở các doanh nghiệp khác ngoài ngành. EIC cần có chính sách giá linh hoạt hơn trong điều kiện cạnh tranh khắc nghiệt này.
* Mạng lưới cung cấp dịch vụ (P3 -Place)

Đối với EIC-một đơn vị kinh doanh dịch vụ đặc thù trong lĩnh vực sản xuất công nghiệp năng lượng, việc phân phối dịch vụ công ty hoàn toàn phụ thuộc vào hệ thống giám định viên, cộng tác viên ở các chi nhánh của công ty hoặc của các chi nhánh, công ty con của  Công ty mẹ - Tổng Công ty PV EIC. Tuy nhiên, hiện nay, EIC chỉ mới thành lập 1 chi nhánh tại Dung Quất – xã Bình Thuận, huyện Bình Sơn, Tỉnh Quảng Ngãi. Việc thành lập chi nhánh này có ý nghĩa chiến lược cho Công ty EIC khi hơn 80% dịch vụ giám định năng lượng tập trung tại Dung Quất – Quảng Ngãi, nơi nhà máy lọc dầu Dung Quất ngày đêm hoạt động. Đối với các dịch vụ phát sinh tại các địa phương khác ngoài TP Hồ Chí Minh, công ty liên kết và phối hợp với các chi nhánh hoặc công ty con của Công ty mẹ. Điều này một phần giúp EIC tiết kiệm được một nguồn vốn cũng như nguồn nhân lực khá lớn để thành lập mạng lưới riêng của mình, một phần đáp ứng việc cung cấp dịch vụ cho khách hàng một cách kịp thời, nhanh chóng.

Bảng 2.6.Hệ thống các chi nhánh- Công ty con của Công ty mẹ - Tổng Công ty PV EIC

	Stt
	Tên đơn vị
	Viết tắt

	I
	Các chi nhánh của Tổng Công ty
	

	1
	Chi nhánh Hà Nội
	CNHN

	2
	Chi nhánh Hải Phòng
	CNHP

	3
	Chi nhánh Bắc Trung Bộ
	CNBTB

	4
	Chi nhánh Miền Trung
	CNĐN

	5
	Chi nhánh Quảng Ngãi
	CNQN

	6
	Chi nhánh Cần Thơ
	CNCT

	7
	Chi nhánh Vũng Tàu
	CNVT

	
	Các công ty con
	

	1
	CTCP Công nghệ điều khiển&tự động hóa Dầu khí Việt Nam
	PV EIC-C&I

	2
	CTCP Đầu tư và xử lý chất thải Công nghiệp Dầu khí Việt Nam (PV EIC)
	PV EIC- IE

	3
	CTCP Vật liệu dầu khí Việt Nam 
	PV EIC MATERIALS

	4
	CTCP Bảo dưỡng và sửa chữa công trình dầu khí 
	PVMC

	5
	CTCP Công nghệ Năng lượng Dầu khí Việt Nam
	PV Enertech

	6
	Công ty TNHH MTV kiểm định kỹ thuật an toàn dầu khí Việt Nam 
	PV EIC-TSR

	7
	Công ty TNHH Thẩm định giá EIC Việt Nam 
	EIC VALUATION

	8
	CTCP Đầu tư và phát triển công nghệ năng lượng hàng hải EIC 
	EIC Martech

	9
	CTCP Giải pháp công nghệ kiểm tra không phá hủy dầu khí Việt Nam 
	PV NDT

	10
	CTCP Khảo sát kiểm định công trình dầu khí VN 
	PV CIS

	11
	CTCP Tư vấn phát triển công nghệ điện dầu khí 
	


Có thể hình dung kênh phân phối của công ty EIC như sơ đồ sau:

Kênh trực tiếp: 
Kênh gián tiếp: 

* Chính sách truyền thông (Promotion)


Với đặc thù ngành mang tính kỹ thuật cao, giám định viên là nguồn nhân lực chiếm đa số trong Công ty, lực lượng nhân sự còn mỏng trong lĩnh vực quản trị marketing – kinh doanh. Vì vậy, vấn đề truyền thông, quảng bá của công ty chưa được chú trọng cũng như chưa có kế hoạch triển khai. Điều đặc biệt nhất trong năm vừa qua đó là Công ty EIC được hưởng những dư âm lớn của buổi Lễ ra mắt Tổng Công ty PV EIC được tổ chức vào ngày 07/12/2010 tại Nhà hát TP Hồ Chí Minh. Buổi lễ ra mắt Tổng Công ty PV EIC với sự chứng kiến và tham dự của nhiều vị Lãnh đạo Đảng, Nhà nước, Lãnh đạo Bộ Công thương, Lãnh đạo Tập đoàn Dầu khí quốc gia Việt Nam, các Bộ Ban Ngành trung ương và địa phương cùng các đối tác chiến lược của PV EIC là một sự kiện hết sức trọng đại, đánh dấu sự ra đời của một doanh nghiệp lớn thuộc Tập đoàn Dầu khí quốc gia Việt Nam, đầy tiềm năng và năng lực. Công ty EIC cũng đã được công bố, giới thiệu và ra mắt tại buổi lễ này là một niềm tự hào và vinh dự lớn đối với toàn thể Ban Lãnh đạo và CBCNV Công ty EIC. Theo sự sức mạnh lan tỏa của giới truyền thông báo chí, EIC đã được nhiều khách hàng trong và ngoài nước biết đến, mở ra không ít các cơ hội hợp tác kinh doanh và cung cấp dịch vụ với EIC. 
* Con người (People) 

Có thể nói Công ty EIC đạt được những lợi thế và thành công như hôm nay khi thời gian ra đời khá ngắn ngủi đối với một doanh nghiệp lớn là phần lớn nhờ đến chính sách nhân sự hết sức rõ ràng và đúng đắn của công ty. Chính sách được áp dụng đồng đều cho các vị trí từ nhân viên đến ban lãnh đạo. 

Trước hết phải kể đến là chính sách thu hút nguồn nhân lực. EIC đã thực hiện việc đãi ngộ nhân tài với chế độ lương cao, điều kiện tuyển dụng tương đối dễ dàng nhưng không kém phần kỹ lưỡng. Dễ dàng trong việc xét tuyển hồ sơ ứng viên cũng như cách thức tuyển dụng nhằm thu hút nhiều ứng viên tham gia dự tuyển. Đây cũng là một trong những cách thức mà EIC tận dụng để quảng bá doanh nghiệp. Kỹ lưỡng trong vấn đề tuyển chọn người lao động. Ứng viên trúng tuyển phải là người thật sự có năng lực chuyên môn cao và dày dạn kinh nghiệm. 

Bên cạnh đó, các chế độ chính sách khác đối với bản thân người lao động như chế độ phụ cấp (ăn ca, độc hại, công tác…), chế độ tưởng thưởng hàng quí, hàng 6 tháng và hàng năm đều được EIC thực hiện nhằm đảm bảo cho người lao động có được đầy đủ các quyền lợi theo đúng Luật lao động cũng như Thỏa ước tập thể của Công ty đã ban hành. EIC không những chăm lo đến đời sống của từng cán bộ công nhân viên mà còn quan tâm đến gia đình và người thân của họ. Chính sách hiếu hỉ, phúng điếu đều được Tổ Công đoàn công ty triển khai thực hiện đến toàn thể CBCNV trong công ty. Đây là nguồn động viên và khích lệ tinh thần rất lớn đối với mỗi nhân viên EIC. 

Chính sách “giữ chân nhân tài” này của EIC đã thực sự hiệu quả khi EIC có tỷ lệ người bỏ việc hoặc chuyển công tác ít nhất trong tất cả các đơn vị thành viên của Tổng Công ty PV EIC. Theo thống kê, từ khi tách ra Ban Năng lượng của Tổng Công ty PV EIC, EIC chưa từng có cán bộ nào bỏ việc hoặc chuyển công tác. Đây là một tín hiệu tích cực cho một nguồn nhân sự ổn định và bền vững, tạo điều kiện thuận lợi để EIC thực hiện các chiến lược kinh doanh trong thời gian tới.
* Qui trình, hệ thống doanh  nghiệp
Là một đơn vị hoạt động trong lĩnh vực mang tính đặc thù công nghệ và kỹ thuật cao, EIC đã ban hành hàng loạt qui trình, qui định đối với nghiệp vụ giám định nói riêng và hoạt động quản trị kinh doanh nói chung. Hầu hết các qui trình này đều được tổ chức công nhận chất lượng kiểm duyệt theo tiêu chuẩn ISO 9001: 2008 theo quyết định công nhận số 8426/QĐ-QUACERT ngày 16/06/2011 của Trung tâm chứng nhận phù hợp – Quacert thuộc Tổng Cục Tiêu Chuẩn Đo lường.

Bên cạnh đó, công tác giám định cũng đòi hỏi việc ứng dụng công nghệ kỹ thuật cao. EIC đã dành phần lớn ngân sách cho hoạt động đầu tư máy móc trang thiết bị phục vụ cho công tác chuyên môn. Nhờ vậy, công tác giám định của EIC thực hiện nhanh chóng, đáp ứng yêu cầu của khách hàng.

* Văn hóa doanh nghiệp EIC (Phylosophy)
Văn hoá doanh nghiệp có vị trí và vai trò rất quan trọng trong sự phát triển của mỗi doanh nghiệp, bởi bất kỳ một doanh nghiệp nào nếu thiếu đi yếu tố văn hoá, ngôn ngữ, tư liệu, thông tin nói chung được gọi là tri thức thì doanh nghiệp đó khó có thể đứng vững và tồn tại được. Chính vì vậy Văn hóa doanh nghiệp luôn là một trong những vấn đề quan tâm hàng đầu của các doanh nghiệp hiện nay, đặc biệt là các doanh nghiệp lớn muốn nâng cao và khẳng định thương hiệu của mình. Tập đoàn Dầu khí Việt Nam là một điển hình cho công tác truyền bá và thực hiện văn hóa doanh nghiệp một cách bài bản. Và Công ty EIC – một thành viên mới ra đời của Tập đoàn Dầu khí Việt Nam cũng luôn cố gắng phấn đấu để thực hiện những mục tiêu và nhiệm vụ của Tập đoàn và Công ty mẹ giao phó trong việc thực hiện văn hóa doanh nghiệp vừa mang bản sắc chung của Petrovietnam vừa mang những nét riêng vốn có của EIC.
Nội dung văn hóa Tập đoàn dầu khí Việt Nam – gọi là Văn hóa Petrovietnam đã được Ban lãnh đạo EIC quán triệt đến từng CBCNV. Văn hóa Petrovietnam thể hiện trong từng hành động, lời nói, việc làm của mỗi nhân viên EIC, trước hết đó là tính chuyên nghiệp, thành thạo trong công việc, năng động, sáng tạo, quyết đoán và đặc biệt là tinh thần đồng đội, làm việc nhóm và khả năng phối hợp công việc cao. Bên cạnh đó, văn hóa riêng có của EIC cũng đang ngày một được xây dựng và hình thành với nền tảng chủ đạo đó là đạo đức kinh doanh “ độc lập - trung thực – khách quan ”. Tuy nhiên chưa có một văn bản chính thức nào tuyên truyền về văn hóa công ty EIC cũng như những định hướng, mục tiêu phát triển thương hiệu của Ban Lãnh đạo công ty.
2.2.4.2. Hoạt động đầu tư tài chính
Đầu tư cho thương hiệu cũng là một trong những việc đầu tiên mà một doanh nghiệp cần xác định trong việc lập chiến lược kinh doanh. Ban giám đốc các doanh nghiệp cần xác định một tỉ lệ đầu tư tài chính cụ thể cho việc này. 

Theo một điều tra gần đây của Dự án hỗ trợ doanh nghiệp về năng lực xây dựng và quảng bá thương hiệu, với mẫu 500 doanh nghiệp trên toàn quốc thì có đến 20% doanh nghiệp không hề đầu tư cho việc xây dựng thương hiệu, trên 70% doanh nghiệp có đầu tư thương hiệu nhưng chỉ ở mức đầu tư dưới 5%. Hiện tại, do EIC mới được thành lập từ Ban Năng lượng của PV EIC tách ra và hạch toán độc lập. Vì vậy mọi hoạt động liên quan đến marketing, thương hiệu của công ty hầu như phải được xây dựng từ đầu. Nhận thức được điều này, theo kế hoạch năm 2011, Ban Tổng Giám đốc EIC sẽ đầu tư việc xây dựng và phát triển thương hiệu EIC với các bước cơ bản ban đầu với tỉ lệ khoảng 1-2% doanh thu. So với mức đầu tư trung bình của các công ty Việt Nam cho việc xây dựng thương hiệu thì mức đầu tư của công ty trong giai đoạn hiện nay cũng tương đối (trung bình chỉ khoảng 2-3%) 

Bảng 2.7. Đầu tư của các doanh nghiệp Việt Nam cho thương hiệu

	Tỷ lệ đầu tư/doanh thu
	DN tư nhân (%)
	DN nhà nước (%)

	Không đầu tư
	18
	16

	Đầu tư dưới 5%
	56
	73

	Đầu tư từ 5-10%
	10
	8

	Đầu tư trên 10%
	16
	3


Mức đầu tư cho xây dựng thương hiệu theo bảng trên là tương đối thấp, chủ yếu đầu tư dưới 5%, không đầu tư chiếm tỷ lệ cao, 18% đối với doanh nghiệp tư nhân và 16% đối với các doanh nghiệp nhà nước. Nguyên nhân của tỷ lệ đầu tư thấp là do: 

- Thương hiệu mới chỉ bộc phát gần đó, các doanh nghiệp vẫn còn dè dặt trong công tác marketing và quảng cáo, xem đây là chi phí hơn là đầu tư. 

- Doanh nghiệp chưa thật sự hiểu về thương hiệu, chưa biết bắt đầu xây dựng từ đâu. 

- Nhiều doanh nghiệp vẫn xác định mục tiêu lợi nhuận là ngắn hạn, trước mắt, thiếu chuyên môn xây dựng thương hiệu. 

2.2.4.3. Hoạt động đăng ký bảo hộ thương hiệu

Qua tìm hiểu thực tế, Công ty EIC chưa thực hiện việc đăng ký bảo hộ thương hiệu cho logo EIC với các qui trình thủ tục của Nhà nước. Điều này hết sức nguy hiểm và ảnh hưởng rất lớn đến việc sở hữu tên thương hiệu EIC hoặc các hình ảnh liên quan logo EIC, nhãn hiệu EIC. Đặc biệt trong tình hình hiện nay, khi tình trạng đánh cắp và sử dụng các thương hiệu, nhãn hiệu ngày càng gia tăng. Công ty cần nhanh chóng thực hiện việc này nhằm đảm bảo cho tên thương hiệu EIC gắn liền hoạt động kinh doanh dịch vụ của công ty. 
2.3. ĐÁNH GIÁ CHUNG VỊ TRÍ THƯƠNG HIỆU EIC
Trên cơ sở đánh giá thực trạng về công tác phát triển thương hiệu của Công ty EIC kể từ khi được thành lập đến nay, có thể thấy việc đầu tư cho vấn đề phát triển thương hiệu của Công ty còn khá đơn giản, chưa có hướng đi cụ thể và cơ bản để tạo dựng một nền tảng vững chắc cho thương hiệu. Trong khi đó, nội lực chính của thương hiệu EIC chính là tận dụng ưu thế của một đơn vị trong tập đoàn Dầu khí và được Công ty mẹ PV EIC hậu thuẫn.


- Về dịch vụ và hoạt động cung cấp dịch vụ: Tuy mới được thành lập, Công ty EIC đã bước đầu khẳng định được uy tín của mình trên thị trường trong nước và quốc tế. Các hợp đồng đã ký và chuẩn bị thực hiện năm 2011 cho thấy hoạt động hiệu quả và có ý nghĩa, vai trò rất lớn trong việc kiểm sóat và thực hiện quản lý rủi ro cho hàng hóa tài sản, nguồn vốn các dự án đầu tư trong ngành dầu khí cho Tập đoàn một cách khách quan, chính xác và minh bạch, góp phần đảm bảo an toàn về tài sản và nguồn vốn của Tập đoàn.

- Về hoạt động marketing nói chung: EIC đã biết tận dụng những cơ hội của những sự kiện lớn mà Công ty mẹ - Tổng Công ty PV EIC tổ chức nhằm quảng bá, khuếch trương dịch vụ và hình ảnh EIC. Nhờ vậy trong thời gian ngắn, EIC đã được hầu hết các đơn vị thành viên trong tập đoàn Dầu khí biết và sử dụng dịch vụ của EIC. Đối với các khách hàng ngoài ngành, EIC cũng đã chủ động tìm kiếm và ký kết hợp đồng cung cấp dịch vụ với một số công ty thuộc ngành điện – với các dự án thủy điện lớn trên khắp cả nước.

+ Đối với công tác tuyên truyền văn hóa nội bộ: Công ty có nỗ lực trong việc tuyên truyền văn hóa của Tập đoàn Dầu khí, tuy nhiên tỏ ra lơ là trong việc xây dựng và phổ biến nét văn hóa riêng biệt của EIC. Mọi việc chỉ đang ở những bước khởi đầu, thậm chí, công ty cần thời gian để tìm kiếm nguồn nhân sự phù hợp đảm trách công tác này.
+ Đối với công tác truyền thông, quảng bá thương hiệu:  Xây dựng được mối quan hệ gắn kết với Tổng Công ty PV EIC và các đơn vị chi nhánh cũng như các tỉnh thành khác trên cả nước. Tuy nhiên công ty chưa đầu tư nhiều cho hoạt động này, cụ thể: 
· Thiếu một chiến lược quảng bá mang tính lâu dài cho thương hiệu EIC.

· Các hoạt động diễn ra chưa có tính liên kết, rời rạc, chỉ tập trung vào một số hoạt động mang tính chất chung chung với Công ty mẹ, chưa mang được bản sắc riêng có của EIC, thiếu tính tập trung, tổng quát và chưa thật sự chuyên nghiệp.
· Công tác đánh giá hiệu quả từ các hoạt động quảng bá thương hiệu chưa được quan tâm đúng mức nên chưa đánh giá được hiệu quả thực sự để đầu tư, cải thiện.Chưa có một bộ phận chuyên trách về công tác quảng bá thương hiệu. Nhân sự làm công tác thương hiệu còn phải kiêm nhiệm nhiều việc, chưa được chuyên môn hóa nên ảnh hưởng đến chất lượng các hoạt động xây dựng và phát triển thương hiệu
+ Hoạt động đầu tư tài chính và bảo hộ thương hiệu EIC chưa được quan tâm thực hiện, nhất là việc EIC chưa được đăng ký quyền bảo hộ thương hiệu. Đây là một hạn chế to lớn cho Công ty EIC khi ngày nay tình trạng đánh cắp, chiễm dụng thương hiệu ngày càng gia tăng.
Bên cạnh những kết quả đạt được cũng như những thuận lợi thương hiệu EIC đã có hiện nay, có thể nói một số tồn tại trên đây cũng là những “chướng ngại vật” cho sự phát triển và vững mạnh của thương hiệu EIC, nhất là trong bối cảnh thị trường cạnh tranh gay gắt như hiện nay. 
CHƯƠNG 3: PHÁT TRIỂN THƯƠNG HIỆU EIC
Giai đoạn 2011-2015-là giai đoạn đầu của công ty để xây dựng một nền tảng vững mạnh trong chiến lược phát triển kinh doanh, vấn đề phát triển thương hiệu của công ty là một vấn đề cấp thiết, cần được tiến hành tập trung ngay. Cốt yếu ở các vấn đề sau:

+ Xác định rõ mục tiêu chiến lược, khẳng định sứ mệnh và tầm nhìn của Công ty EIC

+ Nhận diện khách hàng mục tiêu

+ Nhận diện đối thủ cạnh tranh 

+ Tái định vị thương hiệu EIC.

+ Thực thi các giải pháp đồng bộ theo 3 hướng chính liên quan đến dịch vụ: marketing đối ngoại, marketing đối nội, và nhóm các giải pháp liên quan đến hoàn thiện văn hóa nội bộ, tư tưởng triết lý doanh nghiệp.
3.1. CĂN CỨ ĐỀ XUẤT GIẢI PHÁP

3.1.1. Bối cảnh trong nước và thế giới trong giai đoạn 2011 - 2015

3.1.1.1. Trong nước

Kinh tế Việt Nam giai đoạn 2011-2015 có nhiều thuận lợi, quá trình phục hồi và phát triển kinh tế diễn ra nhanh hơn sau khủng khoảng. Việc tái cơ cấu nền kinh tế  tạo ra những điều kiện mới cho nền kinh tế phát triển. Nhu cầu xuất nhập khẩu hàng hóa, thương mại, đầu tư xây dựng trong 5 năm tới kéo theo nhu cầu giám định thương mại, kiểm định công trình, quản lý rủi ro sẽ rất lớn.

Việc tham gia vào các tổ chức, hiệp hội thương mại quốc tế như WTO, AFTA,...ngày càng đưa Việt Nam tới sự hội nhập và bình đẳng trong quan hệ thương mại, khẳng định và nâng cao uy tín, vai trò và tiếng nói của mình trên trường quốc tế. Bên cạnh đó cam kết mở cửa thị trường dịch vụ, trong đó có dịch vụ giám định, kiểm định. Với sức mạnh về công nghệ và nguồn lực các công ty giám định, kiểm định quốc tế chiếm lĩnh hầu như tuyệt đối các lĩnh vực giám định kỹ thuật cao, giám định công trình biển và công trình dầu khí.

Chủ trương xã hội hóa ngành giám định, kiểm định của Việt Nam đã tạo ra một bước phát triển đột phá trong ngành giám định Việt Nam, xóa bỏ một phần cơ chế quan liêu bao cấp, cơ chế xin cho, đẩy mạnh công tác đầu tư phát triển nguồn lực và đổi mới công nghệ. Tuy nhiên sự ra đời quá nhanh các công ty giám định nhỏ, trong khi nguồn nhân lực giám định viên, kiểm định viên thiếu, kinh nghiệm, trình độ kỹ thuật, trình độ quản lý hạn chế, chất lượng dịch vụ không ổn định, tạo ra môi trường cạnh tranh khốc liệt, hỗn loạn, phá giá thị trường, mất kiểm soát và làm mất uy tín các công ty giám định Việt Nam. Chưa có một đơn vị giám định Việt Nam nào đủ mạnh chiếm lĩnh thị trường giám định Việt Nam.

Giai đoạn 2011-2015 ngành dầu khí bước vào giai đoạn phát triển tăng tốc tạo ra thị trường giám định lớn chiến tỷ trọng 40% của Việt Nam. Đột phá về phát triển các nguồn lực, về quản lý và khoa học kỹ thuật đòi hỏi tăng cường công tác kiểm soát và quản lý tài sản, vốn và các nguồn lực một cách hiệu quả. Đây là cơ hội cho EIC tăng tốc phát triển trong giai đoạn tới.

3.1.1.2. Thế giới 

-
Dự báo giai đoạn 2011 – 2015 là giai đoạn phục hồi và phát triển mạnh mẽ của các nền kinh tế lớn như Mỹ, EU, Trung quốc v.v... Sau  cuộc khủng hoảng tài chính, suy giảm kinh tế 2008- 2009, nhu cầu đầu tư, tiêu dùng và sức mua của những thị trường này sẽ tăng cao. Đó chính là điều kiện tốt để các doanh nghiệp Việt Nam đẩy mạnh hoạt động đầu tư, đổi mới khoa học công nghệ, đẩy mạnh các hoạt động xuất nhập khẩu v.v.... 

-
Hội nghị quốc tế về biến đổi khí hậu tuy không thành công, nhưng các nước phát triển đã cam kết hỗ trợ các nước kém và đang phát triển về vốn và công nghệ để triển khai các dự án đầu tư ứng dụng công nghệ tiên tiến, công nghệ sử dụng năng lượng tiết kiệm và hiệu quả năng lượng sạch và thân thiện với môi trường. 

- Xu hướng bảo hộ hàng hóa nội địa bằng cách tạo ra các hàng rào kỹ thuật  của các nền kinh tế lớn là một thực tế gây khó khăn. Công tác giám định, kiểm định tại nơi xuất cũng như nhu cầu tư vấn về giải pháp quản lý đảm bảo chất lượng, an toàn sức khỏe môi trường, tuân thủ quy chuẩn, tiêu chuẩn càng ngày càng cao.  
3.1.2. Triển vọng phát triển thị trường giám định giai đoạn 2011 – 2015

Nhu cầu về các dịch vụ giám định như: giám định xăng dầu, lường bồn, giám định máy móc thiết bị nhập khẩu, giám định hàng hóa ngày một gia tăng theo sự phát triển chung của các ngành nghề của nền kinh tế Việt Nam tạo nên thị trường tiềm năng cho sự phát triển của công ty.  

Do đó, tiềm năng thị trường vẫn còn rất lớn để khai thác. Các mục tiêu định hướng tạo dựng một thương hiệu uy tín hàng đầu tại Việt Nam trong lĩnh vực giám định đảm bảo tăng trưởng nhanh, mạnh, liên tục, tạo ra thu nhập cao là một mục tiêu hợp lý.

3.1.3. Dự báo nhu cầu thị trường đối với sản phẩm dịch vụ của EIC

3.1.3.1. Nhu cầu thị trường thế giới và khu vực

Với dự báo kinh tế toàn cầu đang từng bước vượt qua giai đoạn suy thoái, có nhiều triển vọng phục hồi và tăng trưởng khả quan trong thời gian tới; nhu cầu tiêu thụ năng lượng, nhu cầu giao thương trên thế giới, khu vực và Việt Nam đều tăng mạnh trong thời kỳ 2011-2015. EIA dự báo tiêu thụ các loại nhiên liệu năng lượng sẽ tăng trưởng 54% từ nay cho đến 2025, từ mức khoảng 85 triệu thùng dầu quy đổi/ngày lên 121 triệu thùng/ngày. 

Khí tự nhiên sẽ có mức tăng trưởng nhanh nhất với tỷ lệ là 67% đến năm 2025 đạt 151 nghìn tỷ m3/năm trong khi than đá chỉ tăng 1,5%/năm và tại một số nước thuộc Đông Âu.

Ngoài ra, năm 2011, nền kinh tế Việt Nam có dấu hiệu phục hồi nhanh. Trong đó giá trị sản xuất công nghiệp của 5 thành phố tăng 14% so với năm 2009, chiếm tỷ trọng 47% cả nước. Nhiều địa phương có mức tăng trưởng cao như Đà Nẵng, Cần Thơ trên 15%. Tổng mức lưu chuyển hàng hóa của các địa phương tăng bình quân gần 30%. Sản xuất phục hồi, kim ngạch xuất khẩu của các địa phương tăng trưởng mạnh, bình quân ước tăng 11,7% so với năm 2009, chiếm tỷ trọng 50,1% cả nước. Kim ngạch nhập khẩu của 5 thành phố ước thực hiện khoảng trên 42 triệu USD, chiếm 58,4% tổng kim ngạch nhập khẩu cả nước (Theo tổng kết quá trình 2 năm 2009-2010 tại Hội nghị ngành Công thương 5 thành phố trực thuộc Trung Ương - website Bộ Công Thương).
Ngoài ra, riêng đối với ngành Công thương, Để góp phần đạt tốc độ tăng trưởng GPD năm 2012 khoảng 6 - 6,5%, thì ngành Công Thương phải phấn đấu đạt: GTXSCN tăng 13% so với năm 2011; Giá trị gia tăng toàn ngành CN tăng khoảng 7,5% so với thực hiện năm 2011. Và với mục tiêu phấn đấu đến năm 2015, GDP bình quân đạt 6,5 -7%, thì giai đoạn 2011 - 2015, SXCN phải tăng bình quân 9 -10%/năm, GTSXCN bình quân toàn ngành tăng 13,5%, tăng trưởng GDP công nghiệp và xây dựng khoảng 7,8%/năm (trong đó công nghiệp tăng khoảng 7,9%/năm). Tốc độ tăng trưởng XK bình quân 12,1%/năm, phấn đấu đến năm 2015, kim ngạch XK đạt 133 tỷ USD, kim ngạch nhập khẩu tăng khoảng 11,5%/năm, dự kiến là 146 tỷ USD vào năm 2015, như vậy, nhập siêu năm 2015 khoảng 9,8% so với kim ngạch xuất khẩu. 

Nhu cầu năng lượng, hàng hóa tăng trưởng tất yếu sẽ dẫn đến nhu cầu tăng cao trên thị trường dịch vụ giám định, kiểm định. Do đó, EIC có cơ hội phát triển, mở rộng và ổn định ở mức độ cao hơn.
3.1.3.2. Nhu cầu thị trường Việt Nam 

*  Gia tăng trữ lượng, sản lượng khai thác dầu thô

Căn cứ Quy hoạch phát triển ngành dầu khí Việt Nam giai đoạn đến 2015, định hướng đến 2025, Việt Nam có thể gia tăng trữ lượng khoảng 30-35 triệu tấn quy dầu/năm (2011-2015), 35-40 triệu tấn quy dầu/năm (2016-2025). Đến năm 2015 tổng trữ lượng có thể thu hồi khoảng 1,26 tỷ tấn quy dầu và đến năm 2025 tổng trữ lượng có thể thu hồi khoảng 1,69-1,88 tỷ tấn quy dầu. Trong đó, tỷ lệ gia tăng trữ lượng dầu thô chiếm khoảng 40-45%.

Đối với dự báo hoạt động khai thác dầu khí, giai đoạn 2008-2010, Việt Nam khai thác khoảng 16-17,5 triệu tấn dầu thô/năm; giai đoạn 2011-2015, khai thác 15-16 triệu tấn dầu thô/năm trong nước và khai thác ngoài nước 3-4 triệu tấn dầu thô/năm. Sản lượng khí năm 2010 ước khoảng 8 tỷ m3 nhưng khi hoàn thành các đường ống dẫn khí vào bờ thì sản lượng khí tăng khoảng 30-40 % ước khoảng 11 tỷ m3. Theo tính toán của PVN từ năm 2012 mỗi năm Việt Nam cần nhập thêm khoảng 4 tỷ m3 khí đốt.

*  Nhu cầu dầu thô cho các nhà máy lọc dầu

Chính phủ và Tập đoàn Dầu khí đã có quyết định đầu tư, xây dựng 3 NMLD tại Bình Sơn (hoạt động từ tháng 2/2009, công suất 6,5 triệu tấn năm sẽ được mở rộng và nâng công suất lên 10 triệu tấn/năm), Nghi Sơn (dự kiến bắt đầu hoạt động từ quý III năm 2013, công suất 10 triệu tấn/năm) và Long Sơn (dự kiến bắt đầu hoạt động từ quý III năm 2013, công suất 10 triệu tấn/năm), sẽ kéo theo nhu cầu rất lớn về nhập khẩu dầu thô, cung cấp vật tư thiết bị, hóa phẩm xúc tác, vận tải cung cấp dầu thô, tiêu thụ sản phẩm dầu cho các NMLD tại Việt Nam. Dự kiến, kế hoạch hoạt động của các NMLD trong nước như sau:

Bảng 3.1: Cân đối nhu cầu dầu thô của Việt Nam giai đoạn 2006-2025:

Đơn vị: triệu tấn
	Giai đoạn
	Khả năng khai thác dầu thô trong nước
	Nhu cầu dầu thô cho chế biến trong nước
	Cân đối

	
	
	Tổng nhu cầu
	Trong đó
	Tổng

(+, -)
	Trong đó

	
	
	
	Dầu ngọt
	Dầu chua
	
	Xuất khẩu (dầu ngọt)
	Nhập khẩu

(dầu chua)

	2006-2010
	80-85
	10,8
	10,8
	0
	75
	75
	0

	2011-2015
	90-95
	85
	23,3
	61,7
	8
	65
	61,7

	2016-2020
	60-75
	224,48
	31,5
	192,98
	-149
	44
	193

	2021-2025
	50-65
	224,48
	27,6
	196,88
	-162
	35
	197

	Tổng cộng
	280-320
	544,82
	102,4
	442,42
	-228
	215
	443


(Nguồn: Kế hoạch kinh doanh Công ty CP Giám định Năng lượng Việt Nam

giai đoạn 2011-2015)
*  Nhu cầu các sản phẩm khí của Việt Nam 
Nhu cầu xăng dầu trong nước phụ thuộc vào các nhân tố chủ yếu như: tốc độ phát triển kinh tế, ảnh hưởng của thị trường xăng dầu thế giới, tình hình sử dụng các nguồn năng lượng thay thế, … trong đó tình hình tăng trưởng kinh tế là yếu tố quan trọng quyết định nhu cầu xăng dầu trong tương lai.

Theo dự báo (Chính sách năng lượng – Bộ Công Thương), tốc độ tăng nhu cầu năng lượng thương mại bình quân giai đoạn 2001 – 2020 khoảng 8,3%.

Nhu cầu các sản phẩm xăng dầu vào năm 2010 khoảng 17,5 – 18 triệu tấn, vào năm 2015 khoảng  20 – 25 triệu tấn, vào năm 2020 khoảng 32,7 – 36,5 triệu tấn và vào năm 2025 và khoảng 43 – 48 triệu tấn.

Nhu cầu đối với các sản phẩm hóa dầu trong năm 2005 là 5 triệu tấn và giai đoạn 2006 – 2010 tăng khoảng trên 10%/năm (năm 2010 trên 8 triệu tấn), năm 2015 trên 10 triệu tấn, giai đoạn 2016-2025 tăng khoảng trên 5%/năm (năm 2020 trên 17 triệu tấn và năm 2025 là trên 22 triệu tấn).
Bảng 3.2: Dự báo tổng nhu cầu các sản phẩm dầu khí của Việt Nam qua các giai đoạn:

Đơn vị: triệu tấn

	Năm
	2010
	2015
	2020
	2025

	Nhu cầu các sản phẩm xăng dầu
	17,5 – 18
	20 – 25
	32,7 - 36,5
	43 – 48

	Nhu cầu các sản phẩm hóa dầu
	≥ 7
	≥ 10
	≥ 14
	≥ 18

	· Nhựa
	3,23
	5,23
	8,12
	11,35

	· Xơ sợi tổng hợp
	0,70
	1,13
	1,66
	2,30

	· Phân đạm
	3,00
	3,50
	3,80
	4,10

	· Sản phẩm khác
	0,18
	0,27
	0,42
	0,65


(Nguồn: Kế hoạch kinh doanh Công ty EIC giai đoạn 2011-2015)

Trong tương lai, nhu cầu khí đốt tăng nhanh do tính ưu việt bảo vệ môi trường và vốn đầu tư; nhu cầu dầu tăng chậm hơn do sự biến động giá dầu thất thường.

Do công suất của các nhà máy lọc dầu trong nước không đáp ứng đủ cho nhu 
cầu nên từ nay đến năm 2025, Việt Nam vẫn phải nhập khẩu các sản phẩm dầu: giai đoạn 2006-2010, nhập khẩu 77-79 triệu tấn; giai đoạn 2011-2015, nhập khẩu 67-92 triệu tấn; giai đoạn 2016-2020, nhập khẩu 100-118 triệu tấn và giai đoạn 2021-2025, nhập khẩu 144-169 triệu tấn.

*  Đầu tư xây dựng các công trình, dự án
Căn cứ vào kế hoạch triển khai thực hiện chiến lược năng lượng Quốc gia Việt Nam đến năm 2020 tầm nhìn năm 2025, giai đoạn 2011 -2015 nhu cầu đầu tư đự án công trình dầu khí rất lớn. 
EIC có thế mạnh tham gia cung cấp các dịch vụ giám định, kiểm định và thẩm định: giám định vật tư máy móc, cung cấp các giải pháp công nghệ cao, giải pháp ứng dụng công nghệ mới.

Bảng 3.3 Nhu cầu đầu tư dự án công trình dầu khí 2015-2025
Đơn vị: tỷ đồng
	Năm
	2015
	2020
	2025

	Đầu tư tham dò khai thác dầu khí
	8413
	8549
	15668

	Dự án vận chuyển thu gom khí
	1200
	709
	1921

	Nhà máy chế biến khí
	113
	1321
	1695

	Nhà máy lọc hóa dầu
	5132
	5640
	3972

	Dịch vụ khí
	3231
	6590
	8768

	Kho chứa sản phẩm khí
	830
	1850
	5300

	ĐT và NCKH
	175
	235
	230


(Nguồn: Kế hoạch kinh doanh Công ty CP EIC giai đoạn 2011-2015)

*  Sử dụng năng lượng tiết kiệm và hiệu quả tại Việt Nam 
Để ứng phó với tình trạng cạn kiệt năng lượng, giảm phát thải chất gây hiệu ứng nhà kính, bảo vệ môi trường chung mà toàn thế giới đang quan tâm, Việt Nam đang xây dựng chương trình Quốc gia về sử dụng năng lượng tiết kiệm và hiệu quả và dự kiến ban hành Luật về sử dụng năng lượng, các chính sách và biện pháp sử dụng năng lượng, cơ chế khuyến khích sử dụng tiết kiệm: chính sách miễn, giảm thuế, phí cũng như có chế tài đủ mạnh khi phát hiện việc sử dụng lãng phí năng lượng.
Bộ Công Thương đã tiến hành các nghiên cứu, khảo sát trong một số ngành cho thấy tiềm năng tiết kiệm năng lượng trong các ngành nói chung có thể đạt trên 20%. Riêng trong lĩnh vực xây dựng và khai thác các công trình xây dựng dân dụng, lĩnh vực giao thông vận tải tiềm năng tiết kiệm có thể tới mức 30-35%.

Để góp phần thực hiện chiến lược sử dụng năng lượng tiết kiệm và hiệu quả của Chính Phủ, với vị trí là ngành kinh tế kỹ thuật quan trọng dựa trên tiềm năng dầu khí và sử dụng tài nguyên trong nước, Tập đoàn Dầu khí quốc gia Việt Nam đã chấp thuận chủ trương giao cho EIC triển khai dự án xây dựng các Trung tâm tiết kiệm năng lượng Dầu khí (PV Energy Efficiency Conservation Centre).

3.1.4. Kế hoạch kinh doanh giai đoạn 2011 – 2015 của công ty EIC

3.1.4.1. Căn cứ xây dựng kế hoạch

- Mục tiêu phát triển kinh tế đất nước giai đoạn đến năm 2015: Phấn đấu giai đoạn 2011–2015 tăng trưởng kinh tế cả nước (GDP) bình quân tăng 7 – 8%/năm.

- Chiến lược phát triển ngành Dầu khí Việt Nam đến năm 2015 và định hướng đến năm 2025 đã được Thủ tướng Chính phủ phê duyệt tại Quyết định số 386/QĐ-TTg ngày 09/03/2006.

- Kế hoạch 5 năm 2006-2010 và kế hoạch thực hiện chiến lược năng lượng quốc gia của Việt Nam đến năm 2020, tầm nhìn đến năm 2050.

- Quy hoạch phát triển ngành Dầu khí Việt Nam giai đoạn đến năm 2015, định hướng đến năm 2025.

- Quy hoạch phát triển dịch vụ của Tập đoàn Dầu khí Quốc gia Việt Nam giai đoạn 2006-2010, định hướng đến năm 2015 và 2025.

- Năng lực và chiến lược trung và dài hạn của EIC.

3.1.4.2. Mục tiêu kế hoạch 2011 – 2015

*  Quan điểm phát triển

- Tăng tốc đột phá, duy trì tốc độ phát triển ổn định, chiếm lĩnh vị trí hàng đầu ở thị trường xăng dầu trong nước; đồng thời tập trung nguồn lực để phát triển ngành hàng khác và vươn ra thị trường nước ngoài. 

- Phát huy được vai trò là đơn vị tiên phong trong việc kiểm soát chất lượng, an toàn, rủi ro đối với hàng hóa, tài sản và vốn của công ty mẹ, thể hiện là một mắt xích quan trọng trong chuỗi quản lý giá trị tài sản và vốn của công ty mẹ, nâng cao giá trị thương hiệu của EIC. 

- Tập trung phát triển những loại hình dịch vụ hiện có, đặc biệt là dịch vụ giám định máy móc thiết bị, một lĩnh vực được xem là tiềm năng và lợi nhuận cao. Bên cạnh đó, nghiên cứu và phát triển ngành hàng mới như giám định hàng hóa, hàng hải, nông sản, kiểm soát hao hụt, lường sà lan và lường tàu, đồng thời xây dựng và sử dụng hiệu quả hệ thống nguồn nhân lực gồm những chuyên gia, giám định viên có trình độ cao, được các tổ chức quốc tế cấp chứng chỉ công nhận.  
*  Mục tiêu tổng quát
- Xây dựng EIC trở thành công ty giám định có thương hiệu mạnh, uy tín, được công nhận trong nước, khu vực và trên thế giới, đến năm 2015 là công ty hàng đầu trong nước về giám định hàng hóa.

- Tốc độ tăng trưởng trong giai đọan 2011-2015 đạt trên 50% trong 2 năm đầu và duy trì mức tăng trưởng bình quân 20-30% hàng năm trong các năm tiếp theo.

* Mục tiêu cụ thể

- Giám định thương mại, hàng hoá: dầu mỏ, xăng dầu, khí hóa lỏng và SP chế biến dầu khí
+ 100% dầu thô xuất nhập khẩu và khai thác tại Việt Nam. 

+ 100% dầu thành phẩm cho các nhà máy lọc dầu tại Việt Nam.

 + 70% thị phần giám định xăng, dầu cho các đơn vị xăng dầu đầu mối khác của Việt Nam.

+ 100% lượng LPG và các sản phẩm chế biến khí khác cho Tổng Công ty PVGas, Nhà máy lọc dầu Dung Quất.

+ 70% lượng tiêu thụ mua bán LPG trong nước khác. 
- Giám định máy móc thiết bị:
+ 70% giám định máy móc vật tư, máy móc thiết bị cho nhà máy điện, thủy điện và các công trình khí.

+ 30% cho các ban quản lý Công trình điện Việt Nam, Điện ô Môn, và các khách hàng ngoài tập đoàn.

- Giám định hàng hoá, hàng hải nông sản
+ 100% than của PV Coal phục vụ các nhà máy nhiệt điện đang được đầu tư xây dựng.

+ 30% thị phần giám định nông sản, xi măng, dầu ăn, vật liệu xây dựng,...

+ Tiếp cận và cung cấp dịch vụ giám định cho Tập đoàn Than Khoáng sản Việt Nam, và các tập đoàn chuyên về hàng hóa, nông sản khác...

- Lường bồn, tàu, sà lan:

+ 100% lập bảng tra dung tích bồn/bể cho các đơn vị trong Tập đoàn.

+ 50% thị phần lập bảng tra dung tích bồn bể cho các đơn vị ngoài tập đoàn.

+ 20% thị phần lập bảng tra dung tích sà lan, tàu...
3.1.4.3. Các chỉ tiêu kế hoạch sản xuất kinh doanh 2011 – 2015
*  Chỉ tiêu Kế hoạch cung cấp dịch vụ 
Căn cứ Quy hoạch phát triển ngành dầu khí Việt Nam giai đoạn đến 2015, định hướng đến 2025; Dự báo tiềm năng của EIC các năm tiếp theo, dự báo nhu cầu thị trường trong nước, thị trường thế giới đối với dầu thô, dầu sản phẩm, khí hóa lỏng, máy móc thiết bị, hàng hóa, hàng hải EIC xây dựng các chỉ tiêu kế hoạch giai đoạn 2011-2015.
Bảng 3.4: Các chỉ tiêu kế hoạch năm 2011-2015 của Công ty EIC
	Stt
	CÁC CHỈ TIÊU
	ĐVT
	 

2011
	 

2012
	 

2013
	 

2014
	 

2015
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	Tổng

	I
	Các chỉ tiêu khối lượng
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	1
	Giám định Dầu Thô
	triệu tấn
	15.50 
	16.28 
	17.09 
	17.94 
	18.84 
	85.65 

	2
	Giám định Dầu sản phẩm
	triệu tấn
	10.70 
	12.84 
	15.41 
	18.49 
	22.19 
	79.63 

	3
	Giám định Khí hóa lỏng
	triệu tấn
	0.80 
	1.04 
	1.35 
	1.76 
	2.28 
	7.23 

	4
	Giám định máy móc thiết bị
	nghìn tấn
	34.20 
	51.30 
	76.95 
	115.43 
	173.14 
	451.01 

	5
	Giám định các sản phẩm khác
	triệu tấn
	0.80 
	1.20 
	1.80 
	2.70 
	4.05 
	10.55 

	II
	Các chỉ tiêu tài chính
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	1
	Vốn điều lệ
	Tỷ đồng
	30.00 
	45.00 
	45.00 
	68.00 
	68.00 
	 

	2
	Tổng doanh thu EIC
	Tỷ đồng
	45.05 
	56.31 
	70.39 
	87.99 
	109.99 
	369.73 

	3
	Lợi nhuận thực hiện trước thuế
	Tỷ đồng
	12.54 
	14.08 
	17.60 
	22.00 
	27.50 
	93.71 

	4
	Nộp NSNN
	Tỷ đồng
	3.13 
	3.52 
	4.40 
	5.50 
	6.87 
	23.42 

	III
	Chỉ tiêu đầu tư XDCB và MSTB
	Tỷ đồng
	2.30 
	1.00 
	1.00 
	2.00 
	2.00 
	8.30 

	IV
	Các chỉ tiêu khác
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	- Thu nhập BQ đầu người
	Tr/tháng
	12.00 
	15.00 
	18.00 
	20.00 
	22.00 
	 

	 
	- Số lao động cuối kỳ
	Người
	78.00 
	100.00 
	130.00 
	150.00 
	170.00 
	 


(Nguồn: Kế hoạch kinh doanh Công ty CP EIC giai đoạn 2011-2015)

*  Chỉ tiêu Kế hoạch tài chính

Với dự báo tình hình kinh tế thế giới và Việt Nam giai đoạn 2011-2015 sẽ ổn định và phát triển. Và căn cứ nhu cầu vốn chủ sở hữu cho đầu tư phát triển cơ sở vật chất kỹ thuật, mua sắm trang thiết bị của EIC 2011-2015, EIC dự kiến kế hoạch tăng vốn điều lệ để bổ sung nguồn vốn cho hoạt động sản xuất kinh doanh và đầu tư phát triển như sau:      
Bảng 3.5: Kế hoạch tài chính 2011-2015 Công ty EIC

Đơn vị: Tỷ đồng

	Năm
	2011
	2012
	2013
	2014
	2015

	Vốn điều lệ hiện tại
	30
	45
	45
	68
	68

	Tăng thêm
	15
	0
	23
	0
	0

	Vốn điều lệ sau khi tăng
	45
	45
	68
	68
	68


(Ghi chú: Vốn điều lệ của EIC bao gồm vốn điều lệ của Công ty mẹ  và phần vốn góp của các cổ đông).

3.2. PHÁT TRIỂN THƯƠNG HIỆU EIC TẠI CÔNG TY CỔ PHẦN GIÁM ĐỊNH NĂNG LƯỢNG VIỆT NAM

3.2.1. Phân đoạn, lựa chọn thị trường mục tiêu 
3.2.1.1. Phân đoạn thị trường 
Xuất phát từ cơ cấu khách hàng của công ty hiện nay (với hơn ½ khách hàng của công ty là các đơn vị thành viên trong Tập đoàn Dầu khí Việt Nam, đặc điểm kinh doanh của công ty chủ yếu là hoạt động giám định thương mại với khách hàng là tổ chức cũng như kế hoạch kinh doanh của công ty giai đoạn 2011-2015, phân đoạn thị trường của công ty có thể theo các tiêu thức:
- Vị trí địa lý: theo tiêu thức này, thị trường của công ty tập trung thị trường trong nước ở các tỉnh thành chính: Thành phố Hồ Chí Minh, Vũng Tàu, Cần Thơ, Bình Định, Quảng Ngãi, Đà Nẵng, Hà Tĩnh, Ninh Bình, Hải Phòng, Hà Nội
- Theo đối tượng khách hàng: Khách hàng của công ty được phân thành 02 nhóm: Khách hàng trong nước và khách hàng nước ngoài 
- Theo ngành, bao gồm: khách hàng trong ngành và khách hàng ngoài ngành
- Theo mức độ sử dụng dịch vụ của Công ty: Tập hợp khách hàng của công ty được phân thành: khách hàng truyền thống và khách hàng mới
3.2.1.2. Lựa chọn thị trường mục tiêu:

Đối với một công ty mà dịch vụ mang tính đặc thù, để có thể cung cấp dịch vụ một cách nhanh chóng, đáp ứng yêu cầu khách hàng trên khắp cả nước thì đó là cả một quá trình lâu dài, và là một lợi thế cạnh tranh của công ty. Tuy nhiên để tăng tính hiệu quả và tập trung nguồn lực cho việc phát triển thị trường và thương hiệu, công ty cần phải xác định một phạm vi thị trường chính để tập trung và phân bổ nguồn lực hợp lý.

 Với lợi thế nguồn nhân lực rộng khắp các tỉnh trên cả nước, cũng như sự phân bố của các nhà máy lọc dầu, các công trình điện, thủy điện chủ yếu tập trung ở các tỉnh/ thành phố như: Hồ Chí Minh, Vũng Tàu, Cần Thơ, Dung Quất – Quảng Ngãi, Đà Nẵng, Hải Phòng và Hà Nội, Công ty EIC nên xác định đây là các thị trường cần đầu tư cho công tác phát triển thương hiệu vì:
- Nhu cầu thị trường lớn đối với dịch vụ của EIC

- Chi phí để Giám định viên phân phối dịch vụ giám định/ Hoặc thuê cộng tác viên tại các tỉnh thành đó thấp hơn các khu vực khác, nhờ vậy lợi nhuận thu được trên từng đợt giám định cao hơn.

3.2.2. Tái định vị thương hiệu EIC
3.2.2.1. Nhận diện khách hàng mục tiêu

Cơ sở để tác giả đưa ra lựa chọn khách hàng mục tiêu, đó là:

- Sứ mệnh và tầm nhìn thương hiệu EIC trong giai đoạn 2011- 2015

- Kế hoạch phát triển kinh doanh của Công ty giai đoạn 2011 – 2015

Công ty giám định với vai trò là bên thứ ba độc lập như một “quan tòa” giữa các bên liên quan trong một hợp đồng thương mại, đó là các công ty xuất – nhập khẩu, các đơn vị vận chuyển, bên bảo hiểm và bên được bảo hiểm, hoặc các ngân hàng hoặc đối với các công ty trong ngành dầu khí. Vì vậy, khách hàng mục tiêu của Công ty EIC bao gồm các đối tượng

- Toàn bộ các đơn vị thành viên trong tập đoàn Dầu khí, kể các nhà máy lọc dầu trên khắp cả nước.

- Các công ty nhập khẩu hoặc xuất khẩu hàng hóa (nông sản, máy móc thiết bị)

- Các công ty kinh doanh trong lĩnh vực xăng dầu, năng lượng ở các nước: Singapore, Trung Quốc, Nhật Bản, Mỹ, Anh, Brasil.

3.2.2.2. Đối thủ cạnh tranh


Hầu hết các đối thủ cạnh tranh của Công ty EIC hiện nay trên thị trường đều là các công ty, các doanh nghiệp, các tổ chức đã được thành lập từ lâu, có tên tuổi và chỗ đứng trên thị trường. 

Theo phân tích môi trường kinh doanh tại chương 2, các đối thủ cạnh tranh chính với công ty được phân thành 2 loại: Các tổ chức giám định trong nước và Các tổ chức giám định nước ngoài. Thêm vào đó, đối với lĩnh vực giám định năng lượng (xăng dầu, khí, gas, các sản phẩm hóa dầu..), do có lợi thế là một đơn vị thành viên trong Tập đoàn Dầu khí, nên công ty EIC gần như chiếm ưu thế độc quyền về dịch vụ này. Vì vậy, các tổ chức chủ yếu cạnh tranh với EIC trên các lĩnh vực:

- Giám định hàng hóa (nông sản, hàng tiêu dùng, máy móc thiết bị)

- Dịch vụ phân tích, thử nghiệm

- Dịch vụ chứng nhận sản phẩm

3.2.2.3. Tái định vị thương hiệu EIC 
· Mục tiêu tái định vị thương hiệu EIC

Tạo ra một bản sắc mới cho thương hiệu EIC với những tiêu chí mang tính chất cốt lõi của dịch vụ giám định cũng như đặc điểm về công ty EIC nhằm tạo cho thương hiệu EIC trở nên năng động và chuyên nghiệp hơn.

Khắc sâu trong tâm trí của các khách hàng hoặc đối tác khi có nhu cầu về giám định thương mại hoặc hợp tác với EIC một cách bền vững, dài lâu
Nhằm tạo các giới hữu quan có ấn tượng tốt về một thương hiệu giám định mang tên EIC, và EIC chính là địa chỉ tin cậy khách hàng cần đến trong lĩnh vực giám định thương mại.
Phát huy hình ảnh thương hiệu Công ty Cổ phần Giám định Năng lượng Việt Nam đối với tất cả các giới hữu quan liên quan: khách hàng, đối tác, CBCNV, cổ đông, xã hội, và chính quyền.
Nhằm thực hiện truyền thông tất cả các hoạt động dịch vụ của Công ty một cách thống nhất trên mọi phương tiện truyền thông từ đó khắc sâu thương hiệu EIC trong tâm trí khách hàng.
· Bản sắc cốt lõi của thương hiệu EIC

Thương hiệu EIC phải mang đầy đủ các đặc tính sau: 

- Nhanh chóng: dịch vụ EIC phải được cung cấp đến khách hàng một cách kịp thời, nhanh chóng và chất lượng nhất
- Đáng tin cậy:  EIC là địa chỉ tin cậy cho các tổ chức khi có nhu cầu về giám định cũng như các đối tác khi liên kết, hợp tác với EIC.
- Trân trọng nguồn nhân lực: nguồn nhân lực chính là nguồn sức mạnh và là lợi thế của EIC trong việc cung cấp dịch vụ cũng như các hoạt động kinh doanh, văn hóa-xã hội khác của công ty 

- Chuyên nghiệp: thái độ và tác phong làm việc của giám định viên nói riêng và CBCNV Công ty EIC nói chung phải toát lên được sự thành thạo, sự chuyên nghiệp trong việc thực hiện chuyên môn nghiệp vụ của mình, đáp ứng được các yêu cầu của khách hàng cũng như các yêu cầu về chuyên môn hóa và hội nhập.
· Sứ mệnh thương hiệu EIC;

Tập trung phát triển thương hiệu EIC là một công ty giám định chuyên nghiệp, có uy tín, là địa chỉ tin cậy và hữu ích cho các Công ty Dầu khí và các doanh nghiệp khi có nhu cầu về giám định, nâng cao vị thế trên thị trường giám định Việt Nam. 
· Tầm nhìn thương hiệu EIC:
Trở thành công ty giám định có thương hiệu mạnh, uy tín, được công nhận trong nước, khu vực và trên thế giới, đến năm 2015 là công ty hàng đầu trong nước về giám định thương mại.
· Tái định vị thương hiệu EIC
Dựa trên những phân tích ở chương 2 về vị trí thương hiệu EIC hiện nay, cũng như các phân tích khác về nguồn lực, đối thủ cạnh tranh, những yếu tố thuận lợi, khó khăn đối với sự phát triển của Công ty EIC trong thời gian tới, thông điệp định vị cho thương hiệu giám định EIC đó là  “ EIC – Giám định hàng đầu, Hợp tác dài lâu”. 

       “EIC – Excellent Inspection, Endless Cooperation”
Tuy nhiên cần tập trung nhấn mạnh mong muốn định vị của Công ty và nhằm tạo sự khác biệt so với các đối thủ cạnh tranh khác đó là “chất lượng giám định hàng đầu” và “ mối quan hệ hợp tác bền vững, dài lâu”
* Chất lượng giám định hàng đầu – Excellent Inspection:
Đối với định vị này, Công ty cần truyền tải được các tiêu chí sau:

- EIC là một tổ chức cung cấp dịch vụ giám định với chất lượng cao với đội ngũ CBCNV chuyên nghiệp, đảm bảo mọi yêu cầu của mọi khách hàng

- EIC là lựa chọn đầu tiên và duy nhất của các khách hàng khi có nhu cầu giám định một mặt hàng hoặc sản phẩm nào đó.

- EIC luôn đi đầu trong việc cải tiến, áp dụng các khoa học kỹ thuật, máy móc thiết bị để có thể cung cấp dịch vụ một cách kịp thời, nhanh chóng và chính xác. 

- Một cam kết chắc chắn và bền vững cho các khách hàng khi chọn EIC là đơn vị giám định cho các hàng hóa hoặc tài sản của mình đó là một dịch vụ chuyên nghiệp với chất lượng cao. Khách hàng hoàn toàn có thể tin tưởng vào EIC và những kết quả giám định mà EIC mang lại cho họ.
- Bên cạnh đó EIC là nơi đào tạo những cá nhân có trình độ chuyên môn cao, đặc biệt đối với đội ngũ giám định viên, đáp ứng yêu cầu công việc ngày càng cao theo tiêu chuẩn hàng đầu của quốc tế.

* Hợp tác dài lâu – Endless Cooperation
Định vị thứ 2 này, công ty cần truyền tải được các nội dung sau: EIC là một đối tác tin cậy, bền vững, uy tín không những đối với CBCNV trong Công ty mà còn đối với các đối tác, các đơn vị liên kết hợp tác với Công ty trên phương châm “ Hợp tác đôi bên cùng có lợi”

EIC là nơi để mỗi cán bộ công nhân viên có được một cuộc sống đầy chất lượng cả về mặt vật chất lẫn tinh thần. Đó là sự yêu thương, đoàn kết, một môi trường làm việc lành mạnh, tin cậy, công bằng và chuyên nghiệp. Cán bộ công nhân viên có thể hoàn toàn tin tưởng vào định hướng tương lai cũng như sự phát triển của công ty để từ đó có một chất lượng cuộc sống bền vững, tuyệt vời
EIC là nơi mà các khách hàng, các đối tác ngày càng thắt chặt mối quan hệ, hợp tác lâu dài và gắn bó
3.2.3. Lựa chọn chiến lược phát triển thương hiệu 
3.2.3.1. Căn cứ lựa chọn
Thực trạng về công tác phát triển thương hiệu EIC, các mục tiêu, định hướng chiến lược kinh doanh của Công ty giai đoạn 2011-2015 cùng những khó khăn, thuận lợi từ môi trường kinh doanh và những điểm mạnh điểm yếu mà công ty đang có là các căn cứ cơ bản để Công ty cần phải xác định cho mình chiến lược phát triển thương hiệu để xác định rõ mối liên hệ giữa thương hiệu công ty với các sản phẩm/dịch vụ công ty đang và sẽ cung cấp để từ đó thúc đẩy thương hiệu EIC phát triển trong thời gian tới
3.2.3.2.  Lựa chọn chiến lược phát triển thương hiệu EIC

· Các tiêu chí lựa chọn chiến lược phát triển thương hiệu

- Lợi ích đạt được: bất kỳ chiến lược kinh doanh nói chung hay chiến lược thương hiệu nói riêng đều tính đến mặt lợi ích và hiệu quả đạt được. Vì vậy đây là tiêu chí quan trọng nhất khi lựa chọn chiến lược.
- Rủi ro: Song song với yếu tố thuận lợi thì rủi ro gặp phải trong quá trình thực hiện chiến lược cũng là một yếu tố quan trọng để đánh giá lựa chọn chiến lược.

- Chi phí: Để có thể lượng hóa được mặt lợi ích đạt được, cũng như những mất mát hoặc rủi ro gặp phải, yếu tố Chi phí cũng luôn là tiêu chí không thể thiếu trong việc lựa chọn chiến lược triển khai.

- Sự phù hợp với đặc điểm, tình hình sản xuất kinh doanh, nguồn lực cũng như các yếu tố môi trường bên ngoài hay nói các khác, đây chính là sự phù hợp với các thuận lợi, khó khăn, các điểm mạnh, điểm yếu và chiến lược kinh doanh của Công ty giai đoạn 2011-2015: Việc phát triển thương hiệu nói riêng hay sản xuất kinh doanh nói chung đều cần cân nhắc đến các yếu tố này, bởi đây là những yếu tố có tác động trực tiếp hoặc gián tiếp đến việc thực thi chiến lược và những ảnh hưởng này là hoàn toàn không nhỏ đến sự thành công của một chiến lược. Vì vậy, các yếu tố này cũng hết sức quan trọng chi phối đến việc lựa chọn chiến lược thương hiệu cho công ty.
Để việc lựa chọn chiến lược được cụ thể, tác giả đề xuất thang điểm đánh giá cho từng tiêu chí:

Bảng 3.6: Các tiêu chí lựa chọn chiến lược thương hiệu

	Điểm

Tiêu chí
	3
	2
	1

	1.Lợi ích đạt được
	Nhiều
	Vừa phải
	Ít

	2.Rủi ro gặp phải
	Ít
	Vừa phải
	Nhiều

	3.Chi phí
	Thấp
	Trung bình
	Cao

	4.Sự phù hợp với Công ty EIC về:
	
	
	

	4.1. Các thuận lợi 
	Rất phù hợp
	Tương đối Phù hợp
	Chưa phù hợp

	4.2. Các khó khăn
	Không ảnh hưởng
	Ảnh hưởng tương đối
	Ảnh hưởng nhiều

	4.3. Các điểm mạnh
	Phát huy tối đa tất cả các điểm mạnh 
	Chỉ phát huy được một số điểm mạnh 
	Không phát huy được điểm mạnh nào

	4.4. Các điểm yếu
	Hạn chế, khắc phục tối đa các điểm yếu
	Hạn chế, khắc phục được một số điểm yếu
	Không hạn chế, khắc phục được điểm yếu nào

	4.5. Kế hoạch kinh doanh của Công ty 
	Rất phù hợp
	Tương đối Phù hợp
	Chưa phù hợp


· Đề xuất chiến lược phát triển thương hiệu

Căn cứ trên các mô hình phát triển thương hiệu đã được đề cập trong chương 1, và các tiêu chí lựa chọn nêu trên, tác giả thiết lập Bảng đánh giá lựa chọn chiến lược thương hiệu EIC
Bảng 3.7: Lựa chọn chiến lược phát triển thươnghiệu EIC

	TT
	
Chiến lược
	Hệ số quan trọng
	Mở rộng dòng
	Mở rộng nhãn hiệu
	Đa nhãn hiệu
	Nhãn hiệu mới

	
	 
	
	Tên nhãn hiệu đã có mở rộng cho hình thức sản phẩm mới, kích cỡ mới, mùi vị mới trên cơ sở sản phẩm hiện tại (mở rộng tính năng, công dụng, đặc tính của sản phẩm hiện tại)
	Những nhãn hiệu hiện tại được mở rộng cho những loại sản phẩm/ dịch vụ mới
	Tên nhãn hiệu mới cho cùng loại sản phẩm/dịch vụ.
	Nhãn hiệu mới cho loại sản phẩm/ dịch vụ mới

	
	Tiêu thức
	
	Điểm
	Điểm Q.đổi
	Điểm
	Điểm Q.đổi
	Điểm
	Điểm Q.đổi
	Điểm
	Điểm Q.đổi

	1
	Lợi ích đạt được
	0.4
	1
	0.4
	3
	1.2
	2
	0.8
	1
	0.4

	2
	Rủi ro gặp phải
	0.1
	1
	0.1
	3
	0.3
	1
	0.1
	2
	0.2

	3
	Chi phí
	0.2
	2
	0.4
	2
	0.4
	2
	0.4
	2
	0.4

	4
	Sự phù hợp với công ty EIC về:
	0.3
	1.4
	0.42
	2.6
	0.78
	1.75
	0.53
	2.5
	0.75

	4.1
	Các thuận lợi
	0.2
	2
	0.4
	3
	0.6
	1
	0.2
	2
	0.4

	4.2
	Các khó khăn
	0.1
	2
	0.2
	2
	0.2
	1
	0.1
	2
	0.2

	4.3
	Các điểm mạnh
	0.45
	1
	0.45
	3
	1.35
	2
	0.9
	3
	1.35

	4.4
	Các điểm yếu
	0.1
	1
	0.1
	2
	0.2
	2
	0.2
	1
	0.1

	4.5
	Kế hoạch kinh doanh của Công ty
	0.25
	1
	0.25
	3
	0.75
	1
	0.25
	2
	0.5

	 
	Cộng
	1
	 
	1.32
	 
	2.68
	 
	1.83
	 
	1.75


Qua Bảng đánh giá trên, chiến lược phát triển thương hiệu lựa chọn cho Công ty EIC giai đoạn 2011-2015 là: chiến lược mở rộng nhãn hiệu (hay mở rộng thương hiệu)
3.2.3.3. Nội dung chiến lược mở rộng thương hiệu EIC

- Chiến lược mở rộng thương hiệu EIC chủ yếu tập trung phát huy tối đa những lợi thế và thuận lợi vốn có của Công ty EIC, đồng thời khắc phục và hạn chế những khó khăn, yếu kém của công ty còn tồn tại, đó là;

- Tiếp tục duy trì và phát triển các dịch vụ giám định hiện tại và tiếp tục mở thêm các dịch vụ giám định khác để tận dụng được sự đa dạng về nhu cầu của đối tượng khách hàng mục tiêu.
- Tăng cường quan hệ hợp tác, liên kết với các đối tác, đặc biệt là các đơn vị cung cấp dịch vụ thí nghiệm, các trung tâm phân tích, thí nghiệm trên cả nước.

- Phối hợp chặt chẽ với các chi nhánh của Công ty mẹ trên các tỉnh, thành phố của cả nước. Thành lập chi nhánh mới tại các địa phương mà Công ty mẹ chưa thành lập.

- Chiến lược này góp phần tăng uy tín và vị thế của Công ty trong khu vực và tạo nên một sự nhất quán trong quá trình phát triển của công ty EIC.
3.2.4. Giải pháp phát triển thương hiệu EIC giai đoạn 2011-2015
3.2.4.1. Nhóm các giải pháp Marketing 
· Giải pháp marketing đối ngoại

· Chính sách sản phẩm (P1)
* Củng cố danh mục cung cấp dịch vụ


Để đảm bảo mục tiêu định vị thương hiệu EIC như trên, chính sách sản phẩm của công ty cần có sự nhất quán và đảm bảo việc tập trung định hướng về dịch vụ giám định thương mại. Trước hết, để thực hiện điều này, công ty cần rà soát, củng cố lại danh mục sản phẩm/ dịch vụ chính mà công ty cung cấp. Điều này không có nghĩa là hoàn toàn loại bỏ, ngưng cung cấp dịch vụ đó, mà là công ty cần chuyên môn hóa vào các dịch vụ chính, chủ đạo để ngày càng khẳng định, đi sâu vào tâm trí khách hàng EIC-là một thương hiệu dịch vụ giám định.
Bảng 3.8: Củng cố danh  mục sản phẩm dịch vụ giai đoạn 2011-2015

	Đề xuất danh mục DV giai đoạn 2011-2015

	A. Dịch vụ hiện tại

	1.Giám định xăng dầu, hóa chất, khí hóa lỏng;

2.Giám định hàng hải;

3.Giám định hàng hóa;

4.Giám định máy móc thiết bị;

	B. Dịch vụ mới

	1.Giám định, kiểm định hàng hóa nông nghiệp
2.Giám định, kiểm định nguyên vật liệu, hàng công nghiệp và hàng tiêu dùng
3.Giám định hóa chất, nhựa đường, dầu gốc
4.Giám định Phương tiện vận tải xếp dỡ
5.Giám định, tính toán và phân bổ tổn thất


* Phát triển dịch vụ mới

Dựa trên kinh nghiệm, năng lực và thành quả đạt được của đội ngũ giám định viên đồng thời những định hướng phát triển của công ty, Công ty EIC có kế hoạch phát triển và triển khai các sản phẩm dịch vụ mới như phần B bảng 3.8 nói trên. Như vậy vừa có thể thực hiện mục tiêu chuyên môn hóa sản phẩm vừa đa dạng hóa sản phẩm, vừa mở ra nhiều cơ hội kinh doanh cho công ty. Tuy nhiên, vấn đề chất lượng dịch vụ vẫn là ưu tiên hàng đầu trong các hoạt động cung cấp dịch vụ của công ty.


Các dịch vụ mới kể trên tuy không phải là dịch vụ hoàn toàn mới đối với thị trường giám định nhưng là các dịch vụ công ty định hướng mở rộng và phát triển. Vì vậy để đảm bảo cho sự thành công khi phát triển các dịch vụ mới này, công ty cần chú trọng một số vấn đề sau:
- Ban hành và phổ biến các qui trình cung cấp dịch vụ mới theo đúng qui định về kỹ thuật, an toàn …để toàn bộ đội ngũ giám định viên hiểu và nắm bắt thật kỹ qui trình thực hiện này.
- Đăng ký với tổ chức công nhận chất lượng về các dịch vụ mới để đảm bảo tính pháp lý và hợp pháp đối với một tổ chức giám định độc lập 
- Cân nhắc về chính sách giá phù hợp đối với các dịch vụ mới nhằm cạnh tranh với các đối thủ hiện nay.
· Chính sách giá (P2)

Để duy trì và phát triển khách hàng cũng như thâm nhập sâu vào thị trường giám định thương mại, chính sách giá (giá phí giám định) của Công ty nên căn cứ theo từng đối tượng khách hàng sao cho phù hợp với từng phân đoạn thị trường như công ty đã và đang triển khai. Đó là hai phân đoạn thị trường chính: Thị trường khách hàng trong ngành và và ngoài ngành dầu khí.


- Đối với các khách hàng trong ngành dầu khí: Chính sách giá của công ty sẽ phải chịu sự điều phối, kiểm soát và quản lý chặt chẽ của Công ty mẹ và Tập đoàn Dầu khí theo Nghị quyết 233/NQ-DKVN ngày 17/03/2009 v/v “phát huy nội lực, tăng cường và ưu tiên sử dụng các dịch vụ của các đơn vị thành viên trong Tập đoàn nhằm thực hiện thành công mục tiêu phát triển dịch vụ chiến lược đã đề ra, bảo đảm tăng trưởng và phát triển bền vững”. 


- Đối với các khách hàng ngoài ngành dầu khí: Hiện nay lượng khách hàng ngoài ngành của công ty còn khá ít, chẳng hạn các doanh nghiệp xuất nhập khẩu hàng hóa (hàng nông sản, máy móc thiết bị…). 

Đây thực sự là một thị trường tiềm năng để công ty EIC có chiến lược để mở rộng và phát triển khách hàng. Như vậy, đối với các khách hàng ở đoạn thị trường này, EIC nên áp dụng chính sách giá linh hoạt kết hợp với chính sách chiết khấu theo tỉ lệ phần trăm trên giá trị một hợp đồng được ký kết hoặc theo khối lượng/số lượng hàng hóa trong từng đợt xuất-nhập khẩu hàng của doanh nghiệp xuất khẩu hoặc doanh nghiệp nhập khẩu

· Chính sách liên kết, hợp tác mở rộng với các đối tác (P3)
+ Phát triển hệ thống chi nhánh 
Trong giai đoạn tới EIC triển khai mở rộng thị trường, phát triển hệ thống chi nhánh ở tất cả các tỉnh thành, khu kinh tế trọng điểm mà Tổng Công ty mẹ - PV EIC chưa thành lập chi nhánh đồng thời nghiên cứu mở rộng mạng lưới ở nước ngoài đảm bảo cung cấp dịch vụ kịp thời cho khách hàng và ngày càng đa dạng hóa sản phẩm, dịch vụ.

- Các tỉnh thành định hướng thiết lập chi nhánh giai đoạn 2011-2015: Thanh Hóa – Hà Tĩnh, Qui Nhơn – Bình Định. 
- Củng cố xây dựng và phát triển mạnh Chi nhánh Quảng Ngãi thành một trong các chi nhánh chủ lực của Công ty nhằm khai thác tối đa tiềm năng của khách hàng lớn, đó là Công ty TNHH MTV Lọc Hóa dầu Bình Sơn – Nhà máy lọc dầu Dung Quất.
+ Liên kết với các trung tâm, phòng thí nghiệm
- Tăng cường mở rộng quan hệ hợp tác, liên doanh, liên kết với các tổ chức kinh tế trong ngành, các đơn vị kinh tế trong nước cũng như các đối tác nước ngoài để từng bước đẩy mạnh phạm vi, chất lượng dịch vụ với chất lượng và giá cả cạnh tranh nhất; phát triển đồng bộ các yếu tố nguồn lực là cơ sở quan trọng để phát triển đồng bộ các dịch vụ chiến lược của EIC vào những thị trường mục tiêu.
- Hợp tác với các đơn vị trong ngành, các đơn vị trong nước, các Phòng Thí nghiệm và các đơn vị giám định quốc tế, phối hợp để tận dụng hiệu quả cơ sở vật chất, năng lực cung cấp sản phẩm dịch vụ có chất lượng cao và uy tín để được các nhà tái bảo hiểm và khách hàng chấp nhận thương hiệu EIC.

- Xây dựng các mối quan hệ mật thiết với các tổ chức giám định đồng nghiệp quốc tế, đồng thời mở rộng quan hệ với các tổ chức giám định mới trên cơ sở các bên cùng có lợi.

- Thành lập các công ty ở nước ngoài, hoàn thiện hệ thống mạng cộng tác viên, để cung cấp kịp thời các dịch vụ giám định khi có yêu cầu, mở rộng phát triển kinh doanh.
- Tận dụng tối đa mối quan hệ của công ty mẹ để xây dựng các mối quan hệ mật thiết với các cơ quan quản lý Nhà nước để tranh thủ sự ủng hộ và tạo lợi thế cho Công ty trong khai thác giám định (Tổng Cục Tiêu chuẩn Đo lường Chất Lượng, Các cơ quan Hải quan, Bộ Kế hoạch Đầu tư, Bộ Công thương, Bộ Tài nguyên Môi trường, Bộ Xây dựng...).

· Chính sách truyền thông (P4)
Thực tế cho thấy, EIC chưa có một kế hoạch hay một chính sách truyền thông cụ thể nào trong thời gian qua. Vì vậy, chính sách truyền thông phát triển thương hiệu EIC trong giai đoạn 2011-2015 là hết sức quan trọng. Thương hiệu EIC có được khách hàng biết đến nhiều hay không, tin tưởng sử dụng dịch vụ nhiều hay không, phần lớn nhờ vào hoạt động truyền thông, xúc tiến. Vì vậy, trong thời gian tới, chính sách truyền thông của Công ty nên tập trung vào hai công cụ truyền thông chính: Quảng cáo và quan hệ công chúng (PR) kết hợp với các phương tiện truyền thông khác đang rất phổ biến hiện nay như: các trang mạng xã hội (facebook), blog kinh doanh, marketing trực tuyến, quảng cáo trực tuyến.
* Mục tiêu truyền thông
Truyền thông đến công chúng thông điệp đinh vị cả tiếng Anh lẫn tiếng Việt với các cam kết về chất lượng cung cấp dịch vụ giám định cho khách hàng:

“EIC – Giám định hàng đầu, hợp tác dài lâu“
“EIC – Excellent Inspection, Endless Cooperation“

* Đối tượng truyền thông
- Khách hàng: việc giám định một đối tượng hàng hóa nào đó cho bất kỳ khách hàng nào, điều đầu tiên mà khách hàng mong muốn nhận được đó là một kết quả giám định chính xác.Vì vậy yếu tố tin tưởng của khách hàng vào chất lượng dịch vụ là quyết định trong việc lựa chọn một đơn vị giám định độc lập. Niềm tin này sẽ dẫn dắt khách hàng đến với EIC và ngược lại EIC – với niềm tin vững chắc sẽ mang lại một dịch vụ với chất lượng cao cho khách hàng sẽ ngày càng trở nên chuyên nghiệp hơn, tự tin hơn trên thị trường giám định rộng lớn. 
Chính quyền địa phương tại trụ sở công ty hoặc các địa phương khác trên cả nước: đây là đối tượng có ảnh hưởng đến Công ty thông qua các chính sách, thủ tục và những ưu đãi khi công ty có một quyết định nào đó liên quan đến việc thành lập chi nhánh, hay văn phòng giao dịch tại các địa phương khác trên cả nước. Chính quyền địa phương cũng mong đợi công ty có những hoạt động liên quan đến cộng đồng, xã hội, các hoạt động từ thiện..... 

Các cơ quan thông tin đại chúng: Đóng vai trò đưa thông tin về các dịch vụ giám định của công ty cũng như các hoạt động xã hội mà công ty đã và đang thực hiện. Cơ quan báo chí, truyền hình có ảnh hưởng lớn đến hoạt động của Công ty thông qua các thông tin mà họ công bố đến công chúng. 
Các đối tác, các đơn vị liên kết với công ty trong việc cung cấp dịch vụ giám định: Mối quan hệ tốt đẹp giữa Công ty EIC với các đối tác và các đơn vị liên kết sẽ ngày càng giúp cho Công ty mang lại một dịch vụ chuyên nghiệp, nhanh chóng và thuận lợi cho khách hàng. Ngược lại, các đối tác, các đơn vị liên kết với EIC cũng có được những sự hỗ trợ qua lại của EIC trong việc truyền bá hình ảnh, dịch vụ của họ thông qua những gì họ đã làm và hợp tác với Công ty. 

* Thông điệp truyền thông: “EIC – Giám định hàng đầu, hợp tác dài lâu”
                                                  “EIC – Excellent Inspection, Endless Cooperation“

Đây chính là slogan, thông điệp định vị và cũng là thông điệp truyền thông mà Công ty CP Giám định Năng lượng Việt Nam EIC truyền tải đến tất cả các đối tượng mục tiêu của mình.

+ Với nội bộ bên trong Công ty: EIC như là một mái nhà thứ hai cho toàn thể CBCNV đoàn kết, thương yêu, nương tựa vào nhau trên nền tảng của mối quan hệ hợp tác, hỗ trợ và tin tưởng lẫn nhau. 
+ Với bên ngoài, EIC luôn luôn nỗ lực không ngừng trong việc nâng cao chất lượng dịch vụ góp phần nâng cao uy tín của Công ty cũng như sự tin tưởng của khách hàng vào dịch vụ EIC cung cấp, tiến đến mối quan hệ lâu dài, bền vững.

* Đa dạng hóa các phương tiện truyền thông:

Để phục vụ cho việc quảng bá, truyền thông thông tin về một doanh nghiệp thì hiện nay có rất nhiều hình thức và phương tiện truyền thông được sử dụng (ti vi, báo đài, tạp chí…là các hình thức truyền thông truyền thống được nhiều doanh nghiệp lựa chọn, đặc biệt đối với các doanh  nghiệp thuộc lĩnh vực tiêu dùng, vui chơi, giải trí. Riêng đối với các lĩnh vực dịch vụ đặc thù như giám định của Công ty EIC thì việc sử dụng tạp chí chuyên ngành là hữu hiệu nhất cho việc quảng bá hình ảnh và dịch vụ của mình. 


Một số tạp chí chuyên ngành công ty cần quan tâm để viết bài hoặc gửi các thông tin hình ảnh quảng bá về dịch vụ của công ty như: 


- Báo Năng lượng mới – thuộc Tập đoàn Dầu khí Việt Nam: 1 tuần 2 kỳ báo tập trung những vấn đề thời sự kinh tế - xã hội, các bài viết về gương nhân vật tiêu biểu trong ngành dầu khí,  chuyên mục “ những người đi tìm lửa”


- Tạp chí Dầu khí hay PetroVietnam Journal– thuộc Tập đoàn Dầu khí Việt Nam

- Niên giám Năng lượng Việt Nam: đây là ấn phẩm thường niên được Hiệp hội Năng lượng Việt Nam giao cho Trung tâm Thông tin Năng lượng, Hội đồng Khoa học năng lượng Việt Nam và Nhà xuất bản Lao động phối hợp xuất bản, với nội dung bao quát, đa chiều về kết quả hoạt động sản xuất kinh doanh cũng như phân tích, dự báo tình hình, giới thiệu quy hoạch, tiềm năng và định hướng phát triển của ngành năng lượng nói chung và các doanh nghiệp trong ngành nói riêng.


Bên cạnh đó, để tiết kiệm chi phí nhưng mang lại hiệu quả cao, công ty cũng nên chú trọng trong việc xây dựng website, thực hiện marketing điện tử, các chương trình quảng cáo trực tuyến, blog kinh doanh….Đây là những hình thức được ưa chuộng hiện nay khi thời đại công nghệ số và internet phát triển một cách ồ ạt tạo nên một “thế giới phẳng” mà cách đây mấy thập kỷ chưa hề xảy ra.

* Đẩy mạnh hoạt động quan hệ công chúng

Công tác PR-quan hệ công chúng cũng cần được quan tâm xây dựng và đầu tư. Bởi PR không chỉ giúp cho các khách hàng, giới hữu quan có được một cái nhìn đúng đắn, thiện cảm về hoạt động kinh doanh dịch vụ của công ty, mà còn giúp doanh nghiệp tạo dư luận tốt thông qua sự ủng hộ của giới truyền thông và các chuyên gia phân tích thương mại. 

Công tác quan hệ công chúng công ty cần đẩy mạnh thực hiện bao gồm:
- Trong phạm vi nội bộ công ty: tuyên truyền cho CBCNV công ty về các nội dung văn hóa doanh nghiệp, chia sẻ những tâm tư tình cảm nguyện vọng của CBCNV đối với Ban Lãnh đạo Công ty và ngược lại. Từ đó, thắt chặt mối quan hệ đồng nghiệp và sự tin tưởng của toàn thể CBCNV đối với Công ty. Đặc biệt, cần tuyên truyền cho đội ngũ giám định viên –về những giá trị cốt lõi, bản sắc thương hiệu EIC để họ hiểu, nắm rõ và cảm thấy tự hào về thương hiệu EIC, từ đó thúc đẩy họ có những nổ lực về quảng bá, tiếp thị hình ảnh của EIC đến với khách hàng nói riêng và các đối tượng mà họ tiếp xúc.
- Đẩy mạnh và tăng cường các hoạt động quan hệ công chúng bên ngoài: 

+ Phát động các cuộc thi tìm hiểu về Công ty EIC để nâng cao sự hiểu biết của toàn thể CBCNV về công ty hoặc các chương trình văn nghệ kỷ niệm ngày thành lập Công ty trong đó nêu rõ mục đích, nội dung và ý nghĩa của từng chương trình.
+ Tham gia các hoạt động văn hóa – xã hội, chương trình nghệ thuật do Công ty mẹ- Tổng Công ty PV EIC hoặc Tập đoàn Dầu khí Việt Nam tổ chức. Hầu hết các hoạt động này đều có qui mô tầm cỡ và có sự ảnh hưởng lớn đối với xã hội. Và có thể nói đây là những cơ hội rất lớn để Công ty quảng bá cho thương hiệu EIC
+ Tổ chức các Hội nghị khách hàng, các hội nghị sơ kết, tổng kết hoạt động kinh doanh của Công ty (chẳng hạn tổng kết 9 tháng đầu năm 2011). Đây là cơ hội để các khách hàng của công ty có dịp gặp gỡ, giao lưu, mở rộng mối quan hệ hợp tác, và đặc biệt hơn cả là EIC có thể tập trung giới thiệu các dịch vụ và các thành tựu công ty đã đang và sẽ đạt được cho các khách hàng của mình một cách tập trung và hiệu quả nhất.
+ Tích cực tham gia các hoạt động từ thiện, giúp ích cho cộng đồng, đặc biệt các hoạt động liên quan đến môi trường, an sinh xã hội
+ Tạo điều kiện để Đoàn Thanh niên của Công ty phát huy năng lực và sức mạnh của tuổi trẻ với việc tham gia các chương trình do Đoàn Tập đoàn tổ chức hoặc Đoàn Thanh niên tại địa phương tổ chức. 

+ Kết hợp phát triển trang Web với công ty mẹ thành công cụ quảng bá, giới thiệu năng lực, hình ảnh Công ty, diễn đàn trao đổi nghề nghiệp chuyên môn, nghiệp vụ giám định. 
· Giải pháp Marketing đối nội

· Nguồn nhân sự (P5)
* Chính sách quản lý – đào tạo nhân sự
Xây dựng nguồn nhân lực có năng lực, trình độ chuyên môn cao trong giai đoạn 2011-2015. Nguồn nhân lực phải đáp ứng được mục tiêu EIC là tham gia vào các khâu tư vấn và quản lý các dự án, công trình với quy mô lớn trong và ngoài nước. 
- Xây dựng nguồn nhân lực có năng lực, trình độ chuyên môn cao bao gồm các chuyên gia tư vấn, giám định viên có năng lực quản lý và tác nghiệp ngang tầm các công ty giám định quốc tế. 

- Hoàn thiện và phát triển Hệ thống Tiêu chuẩn Chức danh cho đội ngũ cán bộ quản lý, đội ngũ giám định viên đạt trình độ quốc tế và phù hợp với tiêu chuẩn của hiệp hội định quốc tế (IFIA) 

- Đa dạng hóa nguồn nhân lực, triển khai tuyển dụng lao động từ nhiều nguồn, có trình độ chuyên môn cao, thực hiện công việc quản lý, giám định có chứng nhận và đẳng cấp quốc tế để phối hợp tham gia vào các công trình công nghiệp kỹ thuật cao, quy mô lớn trong và ngoài nước; 
- Xây dựng kế hoạch đào tạo và phát triển nguồn nhân lực bảo đảm vừa đào tạo cơ bản vừa đạo tạo chuyên sâu dưới nhiều hình thức phù hợp: trực tuyến, tập trung, tại chỗ, tự đào tạo…; Đặc biệt cần tổ chức các chương trình đào tạo với các nội dung thiên về kỹ năng chăm sóc khách hàng, kiến thức marketing, giao tiếp, nhất là các kiến thức về sản phẩm/dịch vụ, về tư tưởng, triết lý và văn hóa doanh nghiệp để có thể khơi dậy lòng tự hào về công ty EIC đối với mỗi CBCNV. Đó chính là động lực để thúc đẩy họ có những đóng góp tích cực cho công ty trong việc quảng bá hình ảnh thương hiệu EIC.
- Tuyển chọn, xây dựng đội ngũ cán bộ marketing, phát triển kinh doanh có năng lực chuyên môn, ngoại ngữ tốt, có kinh nghiệm thực tế và hiểu biết về các dịch vụ giám định, pháp lý, bảo hiểm, thương mại, vận tải và hóa nghiệm.
- Quy định rõ trách nhiệm đào tạo và phát triển nguồn nhân lực đối với các cấp quản lý kèm chính sách thưởng phạt nghiêm minh; 

- Phát triển theo hướng tập trung, chuyên môn hóa các dịch vụ định hướng ưu tiên và xây dựng Chiến lược phát triển nhân sự phù hợp với từng lĩnh vực, ngành nghề.
+ Xây dựng chiến lược đào tạo và phát triển nguồn nhân lực cho từng lĩnh vực chuyên ngành của EIC

+ Tăng cường hợp tác với các đối tác nước ngoài trong công tác đào tạo-phát triển nguồn nhân lực
* Chính sách đãi ngộ
Xây dựng Chế độ - Chính sách phù hợp với các mô hình tổ chức quản lý điều hành theo nguyên tắc trách nhiệm phải đi đôi với quyền lợi; trả lương đúng người, đúng mức độ cống hiến và hiệu quả làm việc; Chính sách đãi ngộ hợp lý để thu hút và giữ chân lao động có trình độ quản lý và chuyên môn cao, các chuyên gia, tư vấn trong và ngoài nước đến EIC làm việc và mong muốn cống hiến lâu dài

* Thiết lập Ban Quản lý thương hiệu

Thành lập Ban quản lý thương hiệu với nòng cốt là đội ngũ chuyên viên của Phòng Phát triển kinh doanh có chuyên môn trong lĩnh vực marketing, quảng cáo. Ban Quản lý thương hiệu này sẽ hoạt động xuyên suốt từ quá trình xây dựng đến việc giám sát việc thực thi các giải pháp quảng bá, phát triển thương hiệu theo Qui trình quản lý thương hiệu ban hành.

* Lựa chọn Đại sứ thương hiệu

Đại sứ thương hiệu là một người đại diện cho thương hiệu của một doanh nghiệp, thể hiện đầy đủ được những nét đặc trưng, tính cách của thương hiệu đó.



Đại sứ thương hiệu đem lại lợi ích rất lớn cho doanh nghiệp, mà đặc biệt là các đơn vị mới thành lập. Đại sứ thương hiệu không đóng vai trò quyết định thành bại, nhưng rất quan trọng để kích thích doanh nghiệp phát triển. Một số lưu ý để Công ty EIC cân nhắc và xem xét khi quyết định lựa chọn một Đại sứ thương hiệu:
- Xác định loại hình đại sứ thương hiệu: Đa số các công ty đều sử dụng người nổi tiếng để làm Đại sứ thương hiệu cho công ty mình bởi thương hiệu của Công ty sẽ được công chúng nhanh chóng biết đến nhờ tiếng tăm của người đó. Tuy nhiên với dịch vụ giám định của EIC thuộc lĩnh vực công nghiệp liên quan đến sự trung thực – độc lập – khách quan thì đại sứ thương hiệu EIC nên là những người có sự hiểu biết nhất định về ngành nghề của công ty hoặc ít nhất là về ngành dầu khí (những người thuộc ngành dầu khí), đồng thời là một người có nhiều thành tích, nhiều cống hiến cho sự phát triển của ngành dầu khí nói chung và ngành giám định nói riêng.
- Tìm đại sứ phù hợp: Tính cách, tác phong làm việc, nhân phẩm, đạo đức, trình độ học vấn….của người được chọn phải phù hợp với hình ảnh của sản phẩm dịch vụ Công ty EIC. Đây là một quá trình đòi hỏi nhiều công sức và thời gian. Vì vậy Công ty EIC nên dành một sự đầu tư nhất định cho công tác này
· Qui trình, Hệ thống doanh nghiệp (P6)

* Ban hành và công bố rộng rãi các tài liệu sau: 

- Tiêu chí đánh giá chất lượng dịch vụ giám định của Công ty EIC: bao gồm
+ Đội ngũ Giám định viên: thể hiện ở trình độ chuyên môn, kinh nghiệm, khả năng xử lý các công việc trong quá trình giám định (thời gian đến hiện trường giám định, thao tác thực hiện công tác giám định, khả năng giao tiếp với khách hàng)

+ Hệ thống máy móc trang thiết bị, công cụ dụng cụ phục vụ giám định
+ Bộ hồ sơ giám định tại hiện trường với các bên liên quan (đầy đủ, chính xác, rõ ràng theo thực tế từng vụ giám định)

+ Thời gian cung cấp chứng thư giám định (kết quả giám định) cho khách hàng: nhanh chóng, không vượt quá qui định về thời gian theo các cam kết với khách hàng

+ Chứng thư giám định: Chứng thư giám định là kết quả cuối cùng của việc giám định, mang tính pháp lý rất cao, vì vậy chứng thư giám định cần: sạch sẽ, rõ ràng, không sai sót, không tẩy xóa, người ký ban hành chứng thư phải có đầy đủ cơ sở pháp lý và trách nhiệm với việc ban hành chứng thư.
Việc ban hành Bộ tiêu chí này như một lời nhắc nhở, một mặt giúp cho toàn thể CBCNV Công ty hiểu rằng cá nhân mỗi người cần làm gì để mang lại một kết quả giám định đáp ứng yêu cầu khách hàng bởi mỗi khách hàng khác nhau thì sẽ có những yêu cầu khác nhau đối với mỗi vụ giám định, mỗi loại hình dịch vụ giám định. Mặt khác, Bộ tiêu chí này cũng giúp cho Ban Lãnh đạo Công ty có thể đánh giá và nhìn nhận lại được chất lượng dịch vụ giám định của Công ty. 

- Chính sách Chất lượng 
Chính sách chất lượng tập trung vào phương châm “ Chuyên nghiệp – Khách quan – Hiệu quả” nhằm góp phần nâng cao và thực hiện được định vị thương hiệu “EIC – Giám định Hàng đầu, Hợp tác dài lâu”  
- Thiết lập cơ chế, Qui trình quản lý thương hiệu:
+ Bộ phận Quản lý thương hiệu là tổ đại diện cho nhiều bộ phận khác nhau trong công ty được trao quyền để nghiên cứu và thực hiện các hoạt động liên quan đến việc phát triển thương hiệu. 

+ Giám sát việc thực thi các chiến lược thương hiệu ở tất cả các công đoạn, đảm bảo việc thực hiện một cách thông suốt
+ Đảm bảo toàn thể CBCNV ở mọi cấp và vị trí đều hiểu rõ về hình ảnh thương hiệu công ty để thương hiệu EIC có thể trở thành định hướng trọng tâm trong mọi hoạt động, ứng xử, phong cách của từng cá nhân trong công ty
+ Báo cáo trực tiếp lên Ban Tổng Giám đốc việc thực hiện điều phối công tác phát triển thương hiệu, lập các tiêu chuẩn và thực hiện đánh giá thương hiệu cho từng giai đoạn phát triển của thương hiệu.
-  Ban hành Hệ thống nhận diện thương hiệu EIC: đây là tài liệu rất quan trọng đối với khi thực hiện một chiến lược thương hiệu nào. Bởi nó định hướng và tạo sự nhận biết thương hiệu cao đối với toàn thể CBCNV công ty.
* Trang bị Hệ thống máy móc thiết bị, cơ sở vật chất kỹ thuật
- Tập trung trang bị cơ sở vật chất hạ tầng đảm bảo tất cả các đơn vị trong Công ty đều có trụ sở làm việc, có đủ trang thiết bị, phương tiện  phục vụ cho công tác giám định. Trước mắt chú ý đầu tư cho các đơn vị đầy đủ những thiết bị cầm tay, đầu tư những thiết bị vừa và nhỏ nhưng có tần suất sử dụng cao, bổ sung những máy móc, dụng cụ thiết yếu còn thiếu hoặc để phục vụ các loại hình giám định mới.

- Chủ động hợp tác với Trung tâm hóa nghiệm của Tổng công ty PV EIC, các đơn vị trong ngành, các đối tác triển khai các hoạt động phân tích thử nghiệm theo tiến bộ KHKT.
- Đầu tư nghiên cứu áp dụng có chọn lọc các công nghệ mới, ứng dụng các giải pháp kỹ thuật và công nghệ sử dụng năng lượng tiết kiệm và hiệu quả, sử dụng các nguồn tài nguyên tái tạo, thân thiện môi trường, năng lượng sạch cũng như góp phần nâng cao hiệu quả công tác quản lý, điều hành.
- Đầu tư xây mới, mở rộng, nâng cấp hệ thống phòng thí nghiệm, kiểm định để đảm bảo kiểm soát được dịch vụ hóa nghiệm, phân tích và giám định chất lượng.
- Cập nhật, sửa đổi các qui trình giám định phù hợp với thực tế. 

* Công tác quản lý – điều hành:
Nâng cấp hệ thống và năng lực điều hành của bộ máy quản lý Công ty ở các phòng; điều hành linh hoạt và chủ động hội nhập quốc tế; tăng cường phân cấp, tạo chủ động và nâng cao trách nhiệm cá nhân, Cụ thể:

- Kiện toàn bộ máy tổ chức quản lý, xây dựng cơ chế quản lý điều hành chuyên nghiệp, hiệu quả và phù hợp với yêu cầu hoạt động của một công ty giám định quốc tế, đặc biệt là khâu ra quyết định;

- Xây dựng và áp dụng Hệ thống quản lý (Management System) của Công ty theo tiêu chuẩn quốc tế, vận hành theo hệ thống kế hoạch chương trình mục tiêu và hệ thống quy trình cho các lĩnh vực hoạt động của Công ty và hệ thống tiêu chí, định mức kinh tế kỹ thuật, chuẩn mực và phương pháp phù hợp với thông lệ hoạt động giám định quốc tế;

- Áp dụng phương pháp quản lý rủi ro, quản lý an toàn, quản lý chất lượng  đối với các công ty giám định quốc tế vào hoạt động của Công ty;

- Sử dụng công nghệ thông tin, xây dựng hệ thống quản lý chất lượng (ISO), quản lý nghiệp vụ giám định và thông tin doanh nghiệp để nâng cao hiệu quả quản lý, phát triển Công ty lên một tầm cao mới, đảm bảo thực hiện nhất quán việc xây dựng uy tín thương hiệu Công ty “ EIC- Giám định hàng đầu, hợp tác dài lâu”
· Giải pháp liên quan đến tư tưởng, triết l‎ý, văn hóa của doanh nghiệp (P7 – Phylosophy)

* Hoàn thiện văn hóa nội bộ doanh nghiệp

Xây dựng môi trường làm việc thân thiện, chuyên nghiệp để mỗi CBCNV cảm thấy thoải mái, thích thú, và hứng khởi trong công việc đồng thời kích thích tinh thần sáng tạo, nâng cao năng lực và khả năng làm việc nhóm cũng như các kỹ năng khác bổ trợ cho từng vị trí hiện tại của một cán bộ công nhân viên/giám định viên. Cụ thể

- Xây dựng nề nếp, thói quen họp toàn công ty 2 tuần/1 lần, như một dịp sinh hoạt tập thể toàn công ty. Tại đây mọi người đều có quyền đóng góp ý kiến, xây dựng cho đội ngũ Ban lãnh đạo Công ty EIC cũng như chia sẻ những tâm tư, nguyện vọng của từng người. Công tác này giúp Ban Lãnh đạo EIC nắm bắt được tình hình công việc hiện tại (những khó khăn, vướng mắc, những vấn đề nảy sinh....) cũng như hiểu rõ hơn đặc điểm của từng CBCNV, góp phần giúp ích cho việc định hướng kinh doanh và quản trị nguồn nhân lực của công ty.
- Luôn khuyến khích sự sáng tạo trong công việc


- Thiết lập một môi trường làm việc thử thách, năng động

- Tạo điều kiện để mọi người dám nghĩ và dám làm

- Thiết lập điều kiện tại nơi làm việc thông thoáng, nơi làm việc gọn gàng ngăn nắp

- Thực hiện chuẩn mực các hành vi giao tiếp

- Cán bộ công nhân viên hiện nghiêm túc quy định của đơn vị

- Tổ chức sự hợp tác giữa các đồng nghiệp, bộ phận

- Coi trọng việc định hướng mối quan hệ đồng nghiệp, cấp trên và cấp dưới

- Hướng đến mục tiêu chung của tập thể
* Sứ mệnh, tầm nhìn và các giá trị cốt lõi của Công ty EIC, đó là:

	Sứ mệnh:
	EIC là một công ty giám định hàng đầu, có uy tín, là địa chỉ tin cậy và hữu ích cho các Công ty Dầu khí và các doanh nghiệp khi có nhu cầu về giám định nâng cao vị thế trên thị trường trong nước và quốc tế

	Tầm nhìn
	Trở thành công ty giám định có thương hiệu mạnh, uy tín, được công nhận trong nước, khu vực và trên thế giới, đến năm 2015 là công ty hàng đầu trong nước về giám định thương mại.

	Giá trị cốt lõi
	Tận tâm – Chuyên nghiệp – Uy tín

	Phương châm hoạt động
	Nhân sự là nguồn sức mạnh của EIC trong việc đáp ứng yêu cầu khách hàng một cách nhanh chóng, chính xác và khách quan


3.2.4.2. Chính sách đầu tư tài chính
Giai đoạn 2011-2015 là những năm bản lề cho sự phát triển của công ty về lâu dài. Vì vậy việc đầu tư một nguồn lực tài chính cho công tác phát triển thương hiệu là không thể thiếu, đặc biệt là đối với một công ty mới được thành lập như EIC. 
Ngân sách đầu tư thường được xác định dựa trên một trong bốn cách sau:

 - Ngân sách tương xứng với đối thủ cạnh tranh: cách xác định ngân sách này dựa trên lập luận là “nếu sử dụng ngân sách thấp hơn đối thủ cạnh tranh thì doanh nghiệp có thể bị mất thị phần” hoặc giảm doanh số bán hàng và lợi nhuận.

- Xác định tỉ lệ nhất định: Ban lãnh đạo công ty đưa ra một nguồn ngân sách nhất định sau khi cân nhắc kỹ về nguồn lực hiện tại, ngân sách đầu tư các năm trước và các mục tiêu ưu tiên của doanh nghiệp trong năm nay.

- Theo tỉ lệ phần trăm của doanh thu: ngân sách được xác định bằng một tỉ lệ % theo doanh thu cung cấp dịch vụ. Phương pháp này được ứng dụng khá phổ biến hiện nay vì việc tính toán rất đơn giản.

- Dựa trên kỳ vọng: phương pháp hoạch định ngân sách này dựa trên kỳ vọng của doanh nghiệp. Chẳng hạn, nếu doanh nghiệp muốn tăng thị phần hoặc doanh số lên 100% thì việc gia tăng ngân sách tiếp thị là cần có. Ngân sách sẽ được xác định nhằm đạt được mục tiêu này của doanh nghiệp.

Việc đầu tư xây dựng và phát triển thương hiệu EIC trong thời gian đầu là hết sức khó khăn, thậm chí là khá tốn kém. Vì vậy để đảm bảo việc thực hiện các hoạt động đầu tư cho thương hiệu hiệu quả, đạt chất lượng và mang tính xuyên suốt lâu dài, công ty nên lựa chọn việc xác định ngân sách đầu tư theo tỉ lệ phần trăm của doanh thu. Dựa vào tiềm năng của công ty, tác giả đề xuất Công ty nên dành ít nhất từ 1-5% (nhưng không quá 7%) trên tổng doanh thu hàng năm để đầu tư cho việc phát triển thương hiệu. 
Dự toán kinh phí đầu tư cho thương hiệu của Công ty giai đoạn 2011-2015 như sau: 

Bảng 3.9.Dự toán ngân sách và ước lượng doanh thu qua các năm
(ĐVT: tỷ đồng)
	Năm
	2011
	2012
	2013
	2014
	2015
	Tổng cộng

	Doanh thu 
	45.05
	56.31
	70.39
	87.99
	109.99
	369.73

	Ngân sách đầu tư cho thương hiệu (tối đa 5% doanh thu)
	2.2525
	2.8155
	3.5195
	4.3995
	5.4995
	18.4865


(Nguồn: kế hoạch kinh doanh 2011-2015 của Công ty EIC)
Tuy nhiên, vấn đề quan trọng không phải là xác định một tỷ lệ đầu tư cho thương hiệu như trên mà quan trọng là công ty phải định hướng được việc sử dụng các khoản ngân sách này như thế nào cho hiệu quả nhất. Đó hoàn toàn phụ thuộc vào định hướng chiến lược của Ban Giám đốc, các nhà quản lý cấp cao của Công ty.
 
Bên cạnh đó, công ty cũng nên chú trọng đến công tác Quản lý các nguồn lực tài chính như các nguồn thu, điều hành quản lý dòng tiền và kiểm soát chặt chẽ công tác tài chính; xây dựng hệ thống kiểm soát, quản lý nguồn vốn góp của các cổ đông, các nguồn vốn khác một cách hiệu quả và ổn định .
3.2.4.3. Đăng ký bảo hộ thương hiệu
Logo của công ty EIC cũng là một thiết kế sáng tạo, có tính khác biệt và tính thẩm mỹ cao nên logo đồng thời cũng là một tác phẩm mỹ thuật ứng dụng được bảo hộ quyền tác giả.
Công ty EIC nên nhanh chóng tiến hành các thủ tục đăng ký quyền sở hữu trí tuệ đối với Logo hiện tại để đảm bảo tránh xảy ra các tranh chấp về việc sử dụng logo này.

Việc đăng ký quyền sở hữu trí tuệ đối với Logo nên và cần thực hiện theo cả hai hình thức là đăng ký quyền tác giả tại Cục bản quyền tác giả và đăng ký nhãn hiệu tại Cục Sở hữu trí tuệ. Cụ thể:
Để đăng ký quyền tác giả đối với Logo, công ty cần nộp hồ sơ đăng ký quyền tác giả tại Cục bản quyền tác giả. Hồ sơ 

 HYPERLINK "http://baohothuonghieu.com/banquyen/tin-chi-tiet/tu-van-dang-ky-bao-ho-ban-quyen/473.html" đăng ký quyền tác giả bao gồm các tài liệu sau:
• Tờ khai đăng ký quyền tác giả theo mẫu quy định.
• Hai mẫu Logo đăng ký quyền tác giả.
• Giấy uỷ quyền, nếu uỷ quyền cho người khác nộp đơn.
• Tài liệu chứng minh quyền nộp đơn, nếu công ty hưởng quyền đó của người khác.
• Ngoài ra, hồ sơ đăng ký quyền tác giả phải có thêm các tài liệu: (i) bản sao chứng minh nhân dân hoặc hộ chiếu của tác giả, và (ii) bản sao có chứng thực Giấy chứng nhận đăng ký kinh doanh của công ty.
Bên cạnh đó, để đăng ký bảo hộ Logo với danh nghĩa nhãn hiệu, công ty cần nộp đơn đăng ký nhãn hiệu tại Cục Sở hữu trí tuệ. Hồ sơ đăng ký bảo hộ Logo với danh nghĩa nhãn hiệu bao gồm: 


• Tờ khai đăng ký đăng ký nhãn hiệu;
• Mẫu nhãn hiệu (mẫu logo yêu cầu đăng ký nhãn hiệu);
• Giấy uỷ quyền, nếu đơn nộp thông qua đại diện;
• Chứng từ nộp phí, lệ phí.
Công ty cần lưu ý, phần “Danh mục các hàng hoá, dịch vụ mang nhãn hiệu” trong tờ khai phải được liệt kê rõ ràng các sản phẩm, dịch vụ mang nhãn hiệu (logo) và phải được phân nhóm phù hợp với Bảng phân loại quốc tế các hàng hoá, dịch vụ theo Thoả ước Nice.
Trường hợp công ty không tự thực hiện được việc đăng ký quyền tác giả và/hoặc đăng ký nhãn hiệu thì có thể uỷ quyền cho đại diện thực hiện các thủ tục đăng ký tại Cục bản quyền tác giả và/hoặc Cục Sở hữu trí tuệ.

3.2.5. Tổ chức và kiểm tra việc thực hiện chiến lược
3.2.5.1. Tổ chức thực hiện


Sau khi đã lập được chiến lược phù hợp thì công ty cần phải tổ chức thực hiện các chiến lược và chính sách đã chọn, tức là chuyển các chiến lược và chương trình thành các hoạt động cụ thể trên thực tế nhằm đạt được các mục tiêu đề ra một cách có hiệu quả.
* Bộ phận triển khai: Thành lập bộ phận Marketing thuộc phòng Kinh doanh của công ty. Bộ phận này chịu trách nhiệm triển khai các nhiệm vụ cụ thể của chiến lược và Ban Lãnh đạo công ty (Ban Quản lý thương hiệu) kiểm tra, giám sát việc thực hiện. Quá trình thực hiện chiến lược cũng cần sự phối hợp, hỗ trợ từ các phòng ban liên quan khác trong công ty.

* Nhiệm vụ cụ thể:

- Quán triệt đến toàn thể các đơn vị, cán bộ về mục tiêu và giải pháp thực hiện chiến lược, tạo sự quyết tâm, đoàn kết và nhất trí cao trong công ty.

- Tận dụng triệt để chính sách của Tập đoàn với sự hỗ trợ của Tổng Công ty PV EIC về phát huy nội lực và sử dụng dịch vụ trong ngành, cụ thể:

+Triển khai đồng bộ các giải pháp phát triển thương hiệu nêu trên
+Xây dựng chương trình mục tiêu, kế họach ngắn hạn và giao nhiệm vụ cụ thể chi tiết cho từng cá nhân và thường xuyên soát xét, đánh giá kết quả thực hiện, điều chỉnh cho phù hợp với yêu cầu / thực tiễn triển khai từng giai đọan.
+ Định kỳ soát xét danh mục đầu tư để định hướng đầu tư có trọng tâm, hiệu quả.
+ Xây dựng và phát triển thương hiệu không chỉ là vấn đề của riêng công ty, tận dụng các chính sách và hỗ trợ của Nhà nước về phát triển cũng giữ vai trò hết sức quan trọng. Công ty cần tranh thủ sự giúp đỡ từ phía Nhà nước thông qua các cơ chế, chính sách phục vụ cho sự phát triển thương hiệu, các chương trình tuyên truyền, nâng cao nhận thức về thương hiệu, về tăng cường năng lực kinh doanh, năng lực quản lý và xây dựng thương hiệu.
* Kiến nghị:

Với sự ra đời khá non trẻ của EIC, công ty nên có những đề xuất đối với Công ty mẹ - Tổng Công ty PV EIC trong việc hỗ trợ thực hiện chiến lược kinh doanh nói chung hay chiến lược phát triển thương hiệu nói riêng. Cụ thể:

- Đề nghị Công ty Mẹ có những giải pháp can thiệp và hỗ trợ EIC trong việc thực hiện Nghị quyết các đơn vị sử dụng 100% dịch vụ của các đơn vị trong ngành theo chủ trương của Tập đoàn.
- Tiếp tục hỗ trợ, giới thiệu EIC trong việc phát triển và duy trì mối quan hệ với các khách hàng lớn trong nước cũng như quốc tế.
- Hỗ trợ EIC trong xây dựng hệ thống quản lý, định hướng chiến lược phát triển cũng như tạo mọi cơ hội điều kiện cho EIC phát huy nội lực.

- Hỗ trợ chi phí đào tạo đội ngũ cán bộ chuyên môn kỹ thuật cao tại nước ngoài để đạt tiêu chuẩn và cấp chứng chỉ quốc tế đáp ứng yêu cầu phát triển dịch vụ của Tập đoàn theo kế hoạch đã đề ra.
3.2.5.2. Kiểm tra việc thực hiện chiến lược


Trong quá trình thực hiện chiến lược chắc chắn sẽ không tránh khỏi những vẫn đề nảy sinh cần giải quyết, do vậy Ban Quản lý thương hiệu phải thường xuyên theo dõi và kiểm tra. Nội dung kiểm tra căn cứ vào kế hoạch xây dựng hằng năm và kết quả đạt được khi thực hiện kế hoạch đã chọn. Từ đó tìm ra được những vấn đề còn tồn tại cần phải giải quyết để đạt được mục tiêu đề ra.

Định kỳ 06 tháng một lần tiến hành đánh giá kết quả thực hiện chiến lược thông qua các tiêu chí có thể định lượng được như doanh thu, lợi nhuận, hệ thống khách hàng, lòng trung thành của khách hàng, từ đó đưa ra các biện pháp điều chỉnh kịp thời đảm bảo thương hiệu EIC được truyền thông một cách xuyên suốt và liên tục trong toàn công ty.
KẾT LUẬN
Công ty Cổ phần Giám định Năng lượng Việt Nam (EIC) mới ra đời chưa tròn 1 năm tính từ đầu năm 2011 đến nay nhưng những gì Công ty đã và đang thực hiện được trong việc cung cấp dịch vụ giám định cho khách hàng thực sự là một thành tựu khởi đầu cho sự phát triển lâu dài của công ty trong tương lai.
Đề tài “Phát triển thương hiệu EIC tại Công ty cổ phần Giám định Năng lượng Việt Nam” đã cho thấy một cái nhìn toàn diện hơn, mới mẻ hơn về vấn đề phát triển thương hiệu của một doanh nghiệp cũng như đánh giá khái quát hơn về tình hình kinh doanh, về những cơ hội thị trường,về những khó khăn thách thức trong giai đoạn hiện nay nhằm đưa ra những giải pháp mang tính chiến lược cho sự phát triển thương hiệu EIC. Kết quả của đề tài thể hiện ở một số nội dung sau:
Chương 1 đã hệ thống hóa các lý luận chung về thương hiệu; tiến trình phát triển thương hiệu và đặc thù phát triển thương hiệu trên cơ sở kiến thức được học, tài liệu thu thập được và cả ý kiến chủ quan của bản thân tác giả.
Dựa trên hệ thống cơ sở lý luận của Chương 1, trong chương 2, Tác giả trình bày thực trạng hoạt động và công tác phát triển thương hiệu gồm các nhân tố bên trong và bên ngoài, cũng như đánh  giá công tác đầu tư cho việc phát triển thương hiệu của công ty EIC trong thời gian qua.
Chương 3 đề xuất các giải pháp đồng bộ phát triển thương hiệu EIC của công ty trong thời gian tới.
Để thực hiện được luận văn này, tôi xin chân thành cám ơn Quý thầy cô Trường Đại học Kinh tế Đà Nẵng đã tận tình truyền đạt kiến thức cho chúng tôi. Tôi xin chân thành cảm ơn TS.Nguyễn Xuân Lãn đã tận tình giúp đỡ, chỉnh sửa và hướng dẫn tôi trong quá trình thực hiện luận văn. Bên cạnh đó tôi cũng chân thành cảm ơn Ông Vương Quốc Tuấn –Tổng Giám đốc Công ty CP Giám định Năng lượng Việt Nam cùng các anh/chị - CBCNV của EIC đã tạo điều kiện tốt nhất để tôi hoàn thành luận văn này.

Mặc dù đã có nhiều cố gắng nhưng thời gian hạn hẹp, kiến thức, kinh nghiệm còn nhiều hạn chế nên luận văn khó tránh khỏi thiếu sót, sai lầm. Kính mong nhận được sự đóng góp ý kiến của Quý Thầy, Cô và các anh chị đồng nghiệp trong công ty để đề tài có thể hoàn thiện hơn.
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Biểu đồ 2.6. Đánh giá mức độ quan trọng của các công việc trong xây dựng thương hiệu
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		KH an tâm về chất lượng DV		4

		KH nhận biết DN nhanh hơn		3.93

		Giá dịch vụ cao hơn		3.67

				To resize chart data range, drag lower right corner of range.
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BieuDo

		Quan niệm về tên thương hiệu

				HT
phản đối		NC là
phản đối		Trung
hòa		NC là
đồng ý		HT
đồng ý		Mean

		Tên gọi của sản phẩm		2		4		7		2		0		2.60

		Chất lượng sản phẩm của doanh nghiệp		1		0		7		7		0		3.33

		Tên DN		1		1		2		6		5		3.87

		Đặc trưng hàng hóa của doanh nghiệp		0		0		4		8		3		3.93

		Dấu hiệu nhận biết sản phẩm		0		0		5		5		5		4.00

		Khả năng cạnh tranh của DN		0		0		2		5		8		4.40

		Hình ảnh của doanh nghiệp		0		0		1		5		9		4.53

		Tài sản của doanh nghiệp		0		0		0		4		11		4.73

		Tầm quan trọng của các công việc trong xây dựng thương hiệu

				Rất không
Q.trọng		Không
Q.trọng		Trung
hòa		Hơi
Q.trọng		Rất
Q.trọng		Mean

		Các hoạt động khuyến mãi		0.00%		0.00%		26.67%		40.00%		33.33%		3.33

		Phát triển hệ thống phân phối		0.00%		0.00%		0.00%		40.00%		60.00%		3.93

		Nghiên cứu thị trường		0.00%		0.00%		6.67%		46.67%		46.67%		4.07

		Các thủ tục pháp lý		0.00%		0.00%		6.67%		26.67%		66.67%		4.07

		Quan hệ công chúng		0.00%		0.00%		0.00%		20.00%		80.00%		4.27

		Thiết kế nhãn hiệu		0.00%		0.00%		0.00%		20.00%		80.00%		4.40

		Xây dựng các đặc tính của sản phẩm		0.00%		0.00%		33.33%		40.00%		26.67%		4.47

		Thiết kế sản phẩm/ bao bì		0.00%		6.67%		20.00%		33.33%		40.00%		4.60

		Dịch vụ khách hàng		0.00%		0.00%		13.33%		26.67%		60.00%		4.60

		Xác định vị thế sản phẩm của doanh 
nghiệp so với đối thủ cạnh tranh		0.00%		0.00%		26.67%		20.00%		53.33%		4.60

		Xây dựng chiến lược cho DN		6.67%		20.00%		33.33%		13.33%		26.67%		4.80

		Các hoạt động quảng cáo		0.00%		0.00%		0.00%		40.00%		60.00%		4.80

				HT
phản đối		NC là
phản đối		Trung
hòa		NC là
đồng ý		HT
đồng ý		Mean

		Giúp sản phẩm bán với giá cao hơn		1		1		4		5		4		3.67

		Khách hàng trung thành hơn		0		0		5		6		4		3.93

		Phân phối sản phẩm dễ dàng hơn		0		0		4		7		4		4.00

		Dễ thuyết phục trung gian bán sản phẩm hơn		0		0		3		8		4		4.07

		Dễ thu hút khách hàng mới hơn		0		0		2		8		5		4.20

		KH tin tưởng vào chất lượng sản phẩm		0		0		0		8		7		4.47

		KH yên tâm hơn khi sử dụng sản phẩm		0		0		0		6		9		4.60

		Phân biệt sản phẩm với sản phẩm của đối thủ cạnh tranh		0		0		1		4		10		4.60

																		Rất không
Q.trọng		Không
Q.trọng		Trung
hòa		Hơi
Q.trọng		Rất
Q.trọng		Mean

																Các hoạt động khuyến mãi		1		3		5		2		4		3.33

																Thiết kế logo		0		0		5		6		4		3.93

																Nghiên cứu thị trường		0		0		4		6		5		4.07

																Dịch vụ khách hàng		0		1		3		5		6		4.07

																Các hoạt động quảng cáo		0		0		4		3		8		4.27

																Các thủ tục pháp lý		0		0		1		7		7		4.40

																Xây dựng các đặc tính cho dịch vụ		0		0		2		4		9		4.47

																Độ chính xác của chứng thư cung cấp cho KH		0		0		0		6		9		4.60

																Nâng cao trình độ tay nghề của đội ngũ CBCNV		0		0		1		4		10		4.60

																Xác định vị thế dịch vụ của doanh 
nghiệp so với đối thủ cạnh tranh		0		0		0		6		9		4.60

																Xây dựng chiến lược cho DN		0		0		0		3		12		4.80

																Hoạt động quan hệ công chúng PR		0		0		0		3		12		4.80

																		Rất không
Q.trọng		Không
Q.trọng		Trung
hòa		Hơi
Q.trọng		Rất
Q.trọng		Mean

																Các hoạt động khuyến mãi		6.67%		20.00%		33.33%		13.33%		26.67%		3.33

																Thiết kế logo		0.00%		0.00%		33.33%		40.00%		26.67%		3.93

																Nghiên cứu thị trường		0.00%		0.00%		26.67%		40.00%		33.33%		4.07

																Thủ tục pháp lý		0.00%		6.67%		20.00%		33.33%		40.00%		4.07

																Các hoạt động quảng cáo		0.00%		0.00%		26.67%		20.00%		53.33%		4.27

																Xác định vị thế dịch vụ của doanh 
nghiệp so với đối thủ cạnh tranh		0.00%		0.00%		6.67%		46.67%		46.67%		4.40

																Xây dựng các đặc tính của dịch vụ		0.00%		0.00%		13.33%		26.67%		60.00%		4.47

																Chất lượng chứng thư cung cấp cho khách hàng.		0.00%		0.00%		0.00%		40.00%		60.00%		4.60

																Dịch vụ chăm sóc khách hàng		0.00%		0.00%		6.67%		26.67%		66.67%		4.60

																Nâng cao trình độ tay nghề của đội ngũ CBCNV-giám định viên		0.00%		0.00%		0.00%		40.00%		60.00%		4.60

																Chiến lược, kế hoạch kinh doanh của DN		0.00%		0.00%		0.00%		20.00%		80.00%		4.80

																Hoạt động quan hệ công chúng PR		0.00%		0.00%		0.00%		20.00%		80.00%		4.80





BieuDo

		



Rất không
Q.trọng

Không
Q.trọng

Trung
hòa

Hơi
Q.trọng

Rất
Q.trọng



Sheet3

		





		



1. Hoàn toàn phản đối; 5. Hoàn toàn đồng ý

Biểu đồ 4.2. Nhận thức về lợi ích của thương hiệu
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Biểu đồ 4.3. Đánh giá mức độ quan trọng của các công việc trong xây dựng thương hiệu




