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MỞ ĐẦU

1. Lý do lựa chọn đề tài

Trong xu thế hội nhập kinh tế quốc tế và cạnh tranh ngày càng gay gắt, nền kinh tế Việt Nam đang từng bước chuyển mình, phát triển cả về chiều rộng và chiều sâu. Vấn đề xây dựng và phát triển thương hiệu nổi lên như một yêu cầu cấp thiết, khẳng định vị thế, uy tín của sản phẩm và doanh nghiệp, giúp doanh nghiệp nâng cao năng lực thâm nhập, duy trì và phát triển thị trường trong và ngoài nước.

Du lịch Đà Nẵng trong những năm gần đây đã có những bước khởi sắc rõ rệt. Với lợi thế bãi biển đẹp cùng nhiều chương trình quảng bá, giới thiệu du lịch độc đáo, Đà Nẵng đã trở thành điểm du lịch ngày càng hấp dẫn đối với du khách trong và ngoài nước. Trong xu thế chung đó, ngày càng có nhiều khách sạn, nhà hàng mọc lên, tạo nên sự cạnh tranh rất khốc liệt trong lĩnh vực này. Để có thể đứng vững và ngày càng lớn mạnh trong môi trường cạnh tranh gay gắt như hiện nay, Khách sạn TOURANE cần phải có những định hướng mang tính chiến lược cho hoạt động kinh doanh của mình, trong đó, việc xây dựng và phát triển thương hiệu khách sạn là một phần không thể thiếu được nhằm nâng cao năng lực cạnh tranh, củng cố và phát triển vị thế của mình, tạo điều kiện cho sự phát triển bền vững. Xuất phát từ ý nghĩa thực tiễn trên, tác giả chọn đề tài “Phát triển thương hiệu Khách sạn Tourane thuộc Công ty Thương mại Quảng Nam - Đà Nẵng” làm đề tài nghiên cứu luận văn của mình.
2. Mục đích nghiên cứu 


- Hệ thống hóa cơ sở lý luận về thương hiệu và phát triển thương hiệu trong nền kinh tế thị trường.


- Đánh giá thực trạng tình hình kinh doanh và công tác quản lý, phát triển thương hiệu của Khách sạn Tourane thời gian qua (2008-2010).


- Trên cơ sở đó, đề xuất các giải pháp đồng bộ để phát triển thương hiệu Khách sạn Tourane trong giai đoạn 2011-2015. 
3. Đối tượng và phạm vi nghiên cứu

3.1 Đối tượng nghiên cứu

- Thương hiệu và các chính sách phát triển thương hiệu tại Khách sạn Tourane.


- Tổng thể các mối quan hệ trong quá trình phát triển thương hiệu Khách sạn Tourane, bao gồm khả năng bên trong của Khách sạn cũng như các mối quan hệ của Khách sạn với khách hàng trong quá trình phát triển thương hiệu.

3.2. Phạm vi nghiên cứu
 
Nghiên cứu được tiến hành trên thị trường ngành kinh doanh khách sạn tại thành phố Đà Nẵng trong giai đoạn 2008-2010 và định hướng cho giai đoạn 2011-2015.

4. Phương pháp nghiên cứu


- Các phương pháp nghiên cứu chủ yếu là: phương pháp quan sát; điều tra thống kê; phương pháp chuyên gia.


- Số liệu thu thập: dựa vào số liệu nội bộ Khách sạn Tourane, báo cáo của các đơn vị quản lý ngành du lịch có liên quan và số liệu điều tra người tiêu dùng.

5. Ý nghĩa thực tiễn của đề tài

Luận văn có ý nghĩa hỗ trợ cho Khách sạn Tourane trong việc nhìn nhận, đánh giá công tác phát triển thương hiệu trong hiện tại và giải pháp phát triển thương hiệu trong giai đoạn tới nhằm đảm bảo cho sự phát triển bền vững của Khách sạn.
6. Bố cục của luận văn
Ngoài phần mở đầu, kết luận và danh mục tài liệu tham khảo, nội dung luận văn gồm ba chương:

Chương 1: 
Cơ sở lý luận về thương hiệu và phát triển thương hiệu.
Chương 2:
Thực trạng kinh doanh và phát triển thương hiệu của Khách sạn Tourane - Công ty Thương mại Quảng Nam Đà Nẵng.

Chương 3: 
Phát triển thương hiệu Khách sạn Tourane - Công ty Thương mại Quảng Nam Đà Nẵng.  

Chương 1

CƠ SỞ LÝ LUẬN VỀ THƯƠNG HIỆU 
VÀ PHÁT TRIỂN THƯƠNG HIỆU

1.1 Những vấn đề chung về thương hiệu 
1.1.1 Khái niệm và vai trò của thương hiệu
1.1.1.1 Khái niệm thương hiệu  
Trong bối cảnh kinh tế thị trường, cạnh tranh là điều không thể tránh khỏi, các giá trị cốt lõi của sản phẩm không chênh lệch nhiều thì thương hiệu là chìa khóa tạo ra sự khác biệt. Chính thương hiệu mạnh làm tăng giá trị sản phẩm, từ đó làm tăng vị thế cạnh tranh cho công ty, hay nói cách khác thương hiệu mạnh giúp công ty tồn tại và phát triển. Bên cạnh đó, thương hiệu, theo như tên gọi là “thương“ và “hiệu”, nghĩa là dấu hiệu để nhận biết một tổ chức trên thương trường, nhưng nếu thương hiệu chỉ là dấu hiệu thì không thể trở thành một “chiếc chìa khóa” giúp công ty tăng vị thế cạnh tranh. Do vậy, chỉ đơn thuần là tên gọi thì chưa thể gọi là thương hiệu. Vậy thương hiệu là gì?

Theo Hiệp hội Marketing Mỹ, thương hiệu được định nghĩa là: một cái tên, một từ để gọi, một dấu hiệu, biểu tượng, hình dáng hay là sự kết hợp giữa chúng để nhận biết dấu hiệu hàng hóa dịch vụ của một hay một nhóm nhà cung cấp và phân biệt với hàng hóa, dịch vụ của các đối thủ cạnh tranh [2, tr.278].

Một cách đơn giản hơn, theo Al Ries: “Thương hiệu là một ý hay một khái niệm duy nhất trong đầu khách hàng của bạn khi họ nghe nói đến công ty bạn” [10, tr.26].

Còn Ambler & Styles đã định nghĩa: Thương hiệu là một tập hợp các thuộc tính cung cấp cho khách hàng mục tiêu các giá trị lợi ích mà họ tìm kiếm. 

Theo Richard Moore – một chuyên gia Marketing có nhiều năm làm việc tại Việt Nam – đã diễn giải thuật ngữ “thương hiệu” như sau: “Thương hiệu là tổng hợp các yếu tố vật chất, thẩm mỹ, lý lẽ và cảm xúc của một sản phẩm hay một dòng sản phẩm, bao gồm bản thân sản phẩm, tên gọi, logo, hình ảnh và mọi sự thể hiện hình ảnh, dần qua thời gian được tạo dựng rõ ràng trong tâm trí khách hàng nhằm thiết lập một chỗ đứng tại đó”[12].

   Ở Việt Nam, khái niệm thương hiệu thường được hiểu đồng nghĩa với nhãn hiệu hàng hóa. Theo Luật Sở hữu trí tuệ số 50/2005/QH11 của Việt Nam, “Nhãn hiệu được bảo hộ nếu đáp ứng các điều kiện sau đây: 1/ là dấu hiệu nhìn thấy được dưới dạng chữ cái, từ ngữ, hình vẽ, kể cả hình ba chiều hoặc sự kết hợp các yếu tố đó, được thể hiện bằng một hoặc nhiều màu sắc; 2/ Có khả năng phân biệt hàng hóa, dịch vụ của chủ sở hữu nhãn hiệu với hàng hóa, dịch vụ của chủ thể khác”[6]. 

Tuy nhiên, trong thực tế kinh doanh, thương hiệu là một thuật ngữ với nội hàm rộng hơn. Trước hết, đó là một hình tượng về hàng hóa hoặc doanh nghiệp. Yếu tố quan trọng ẩn đằng sau và làm cho những cái tên, cái biểu trưng của hàng hóa, doanh nghiệp đi vào tâm trí khách hàng chính là chất lượng hàng hóa, dịch vụ; cách ứng xử của doanh nghiệp đối với khách hàng và với xã hội; những hiệu quả đích thực cho người tiêu dùng do những hàng hóa, dịch vụ đó mang lại. Trong khi đó, pháp luật chỉ bảo hộ những dấu hiệu nhìn thấy được để phân biệt hàng hóa, dịch vụ chứ không bảo hộ hình tượng về hàng hóa và doanh nghiệp. Như vậy, có thể thấy thương hiệu rất gần với nhãn hiệu và nói đến thương hiệu, người ta không chỉ nói đến những dấu hiệu để phân biệt hàng hóa, dịch vụ mà quan trọng hơn là muốn nói đến cả những hình tượng trong tâm trí khách hàng về hàng hóa, dịch vụ đó.

1.1.1.2 Vai trò của thương hiệu

a. Vai trò đối với người tiêu dùng:

- Thương hiệu góp phần xác định nguồn gốc, xuất xứ của hàng hóa, qua đó người tiêu dùng có thể nhận dạng dễ dàng hàng hóa, dịch vụ của từng nhà cung cấp.  

- Thương hiệu là một công cụ nhanh chóng hoặc là cách đơn giản hoá đối với quyết định mua sắm. Đây chính là điều quan trọng nhất mà một thương hiệu cũng như doanh nghiệp được gắn với thương hiệu cần vươn tới. Nếu người tiêu dùng nhận ra một thương hiệu và có một vài kiến thức về thương hiệu đó, họ không phải suy nghĩ nhiều hoặc tìm kiếm, xử lý nhiều thông tin để ra quyết định về tiêu dùng sản phẩm.

- Thương hiệu tạo một tâm lý an tâm về chất lượng, giảm thiểu rủi ro trong tiêu dùng. Khách hàng đặt niềm tin và sự trung thành của mình vào thương hiệu và ngầm hiểu rằng bằng cách nào đó thương hiệu sẽ đáp lại và mang lại lợi ích cho họ thông qua tính năng hợp lý của sản phẩm, giá cả phù hợp, các chương trình tiếp thị.

- Thương hiệu góp phần tạo ra giá trị cá nhân cho người tiêu dùng, giúp người tiêu dùng biểu đạt địa vị xã hội của mình. Việc mua các thương hiệu nhất định còn có thể là một hình thức tự khẳng định hình ảnh của người sử dụng. Mỗi thương hiệu không chỉ đặc trưng cho những tính năng, giá trị sử dụng của sản phẩm mà còn mang trên nó cả một nền tảng tượng trưng cho một dòng sản phẩm cung ứng cho những người có địa vị xã hội.

- Thương hiệu làm cho sinh hoạt hàng ngày cũng như cuộc sống của người tiêu dùng trở nên thuận tiện và phong phú hơn

b. Vai trò đối với doanh nghiệp:
- Các thương hiệu thành công tạo ra tài sản cho doanh nghiệp nhờ thu hút và giữ được khách hàng trung thành. Khi một doanh nghiệp tạo ra được khách hàng trung thành, họ có thể chiếm được thị phần lớn, duy trì mức giá cao, đạt doanh thu và lợi nhuận cao. 

- Thương hiệu tạo được sự bền vững về mặt vị thế cạnh tranh. Một thương hiệu đã có được lòng tin của khách hàng thì sẽ dễ dàng có được lòng trung thành của khách hàng với thương hiệu. Một thương hiệu thành công sẽ ngăn cản các đối thủ cạnh tranh cũng như các thương hiệu khác xâm nhập vào thị trường hiện tại của thương hiệu đó.

- Thương hiệu được coi như một tài sản có giá trị rất lớn bởi nó có khả năng tác động đến thái độ và hành vi của người tiêu dùng. Nó được mua và bán bởi có thể đảm bảo thu nhập bền vững cho chủ sở hữu thương hiệu.

- Thương hiệu khẳng định đẳng cấp chất lượng trước khách hàng.
1.1.2 Các yếu tố của thương hiệu  

Các yếu tố của thương hiệu được sử dụng nhằm mục đích nhận diện và tạo nên sự khác biệt giữa các thương hiệu, trong đó có một số yếu tố có thể được bảo hộ độc quyền. Có nhiều yếu tố cấu thành nên thương hiệu, tuy nhiên thương hiệu thường bao gồm các yếu tố chính như sau:

1.1.2.1 Tên thương mại

Tên thương mại là tên gọi của tổ chức, cá nhân dùng trong hoạt động kinh doanh để phân biệt chủ thể kinh doanh mang tên gọi đó với chủ thể kinh doanh khác trong cùng lĩnh vực và khu vực kinh doanh.

1.1.2.2 Biểu tượng (Logo)

Logo là biểu tượng sản phẩm qua hình vẽ, hoa văn, kiểu chữ hoặc một dấu hiệu đặc biệt nào đó để xây dựng sự nhận biết của khách hàng.

Logo là hình ảnh dễ thấy nhất, và thường được dùng để gắn trên các sản phẩm, bao bì, và dùng để đại diện cho doanh nghiệp đó. Logo thường là cái trước tiên khách hàng của doanh nghiệp nhìn thấy và vì thế là một thứ tài sản sở hữu vô cùng uy thế. Như vậy, logo là một tài sản rất quan trọng của doanh nghiệp, nó là đại diện của một thương hiệu.

1.1.2.3 Câu khẩu hiệu (Slogan)

Slogan là một từ, cụm từ, một câu, một âm thanh phản ánh đặc trưng của doanh nghiệp có khả năng in sâu vào trí nhớ của người tiêu dùng.

Việc sử dụng các yếu tố thương hiệu của doanh nghiệp rất đa dạng, tùy thuộc vào chiến lược phát triển thương hiệu mà doanh nghiệp đang áp dụng. 

1.1.3 Chức năng của thương hiệu

Thương hiệu có các chức năng cơ bản sau:

1.1.3.1 Chức năng nhận biết và phân biệt

Đây là chức năng rất đặc trưng và quan trọng của thương hiệu. Thông qua thương hiệu, người tiêu dùng có thể dễ dàng phân biệt và nhận biết hàng hóa của doanh nghiệp này với các doanh nghiệp khác. 

Thương hiệu cũng đóng một vai trò rất tích cực trong phân đoạn thị trường của doanh nghiệp. Trong quá trình xây dựng và phát triển thương hiệu,  các doanh nghiệp đưa ra một tổ hợp những thuộc tính lý tưởng về các thế mạnh, lợi ích và đặc trưng của sản phẩm, dịch vụ sao cho chúng phù hợp với nhu cầu của từng nhóm khách hàng cụ thể, do đó doanh nghiệp sẽ phải tạo ra những dấu hiệu và sự khác biệt nhất định trên sản phẩm của mình để thu hút sự chú ý của những khách hàng tiềm năng.

1.1.3.2 Chức năng thông tin và chỉ dẫn

Thông qua những dấu hiệu, yếu tố của thương hiệu, người tiêu dùng có thể nhận biết được phần nào về giá trị sử dụng của hàng hóa, những công dụng đích thực, những thông tin về nơi sản xuất, đẳng cấp của hàng hóa, dịch vụ cũng như điều kiện tiêu dùng … 

1.1.3.3 Chức năng tạo sự cảm nhận và tin cậy

Chức năng tạo sự cảm nhận của thương hiệu chính là cảm nhận của người tiêu dùng về sự sang trọng, sự khác biệt, một cảm giác yên tâm, thoải mái, tin tưởng khi tiêu dùng hàng hóa, dịch vụ đó và sự tin tưởng khi lựa chọn tiêu dùng hàng hóa đó. Sự tin cậy và sẵn sàng lựa chọn hàng hóa mang thương hiệu của doanh nghiệp mang lại cho doanh nghiệp sự trung thành của khách hàng. Chất lượng hàng hóa, dịch vụ là yếu tố quyết định lòng trung thành của khách hàng nhưng thương hiệu là động lực cực kỳ quan trọng để giữ chân khách hàng ở lại với hàng hóa, dịch vụ của doanh nghiệp. 

1.1.3.4 Chức năng kinh tế

Thương hiệu mang trong nó một giá trị hiện tại và tiềm năng. Giá trị đó được thể hiện rõ nhất khi sang nhượng thương hiệu. Thương hiệu được coi là tài sản vô hình và rất có giá của doanh nghiệp. Mặc dù giá trị của thương hiệu rất khó định đoạt, nhưng nhờ lợi thế mà thương hiệu nổi tiếng mang lại, hàng hóa sẽ được bán nhiều hơn, thậm chí với giá cao hơn, dễ thâm nhập thị trường hơn. Đây chính là chức năng kinh tế của thương hiệu. Lợi nhuận hiện tại và tiềm tàng mà doanh nghiệp có được nhờ sự nổi tiếng của thương hiệu sẽ quy định giá trị tài chính của thương hiệu.

1.1.4 Giá trị, tầm nhìn, sứ mệnh và giá trị cốt lõi của thương hiệu
1.1.4.1 Giá trị thương hiệu (Tài sản thương hiệu)
Trên thế giới 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 từ góc độ người tiêu dùng. 

Theo David Aaker – định nghĩa về giá trị thương hiệu khá phổ biến và được nhiều học giả và các nhà quản trị tán đồng: “Giá trị thương hiệu là toàn bộ những 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 đi) giá trị của sản phẩm hoặc dịch vụ đối với công ty và khách hàng của công ty” [15]. 

Như vậy, giá trị thương hiệu được xem như là một giá trị gia tăng của sản phẩm, dịch vụ. Giá trị này được hình thành bởi 5 yếu tố sau:

- Sự nhận biết về thương hiệu.

- Sự trung thành đối với thương hiệu.

- Sự cảm nhận về chất lượng của khách hàng đối với sản phẩm.

- Sự liên tưởng của khách hàng về các thuộc tính của thương hiệu.

- Việc bảo hộ các yếu tố thương hiệu.

Ngược lại, khi thương hiệu đã được khẳng định thì giá trị của thương hiệu đó sẽ đem lại những ưu thế cho doanh nghiệp trên thị trường.

Những ưu thế do giá trị của thương hiệu tạo ra được mô tả theo hình 1.1


1.1.4.2 Tầm nhìn thương hiệu

- Tầm nhìn thương hiệu là một thông điệp ngắn gọn và xuyên suốt, thể hiện trạng thái, mục đích mà thương hiệu cần đạt được trong tương lai, đồng thời định hướng hoạt động của công ty, định hướng phát triển cho thương hiệu và cho sản phẩm[14]. 
 
- Tầm nhìn thương hiệu có một số vai trò như: thống nhất mục đích xuyên suốt của công ty ở mọi cấp; tạo sự nhất quán trong lãnh đạo, xây dựng thước đo cho sự phát triển thương hiệu; tạo tiền đề cho việc xây dựng các mục đích, mục tiêu trong việc định hướng chiến lược phát triển thương hiệu.

1.1.4.3 Sứ mệnh thương hiệu

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

1.1.4.4 Giá trị cốt lõi của thương hiệu

Giá trị cốt lõi của thương hiệu thể hiện những triết lý kinh doanh mà thương hiệu đó đang theo đuổi, xây dựng và thực hiện. Đây cũng là lời hứa hay sự cam kết của thương hiệu (công ty) đối với khách hàng và cộng đồng.

1.2 Phát triển thương hiệu và các chiến lược phát triển
1.2.1 Khái niệm phát triển thương hiệu

Thương hiệu là các giá trị của doanh nghiệp (sản phẩm, dịch vụ ...) được phản ánh trong tâm trí khách hàng và xã hội. Phát triển thương hiệu là duy trì và gia tăng các giá trị mà doanh nghiệp tạo lập trong lòng khách hàng và xã hội. Nói cách khác, phát triển thương hiệu chính là nâng cao giá trị thương hiệu (tài sản thương hiệu) đối với khách hàng mục tiêu. 

Đối với một doanh nghiệp, việc xây dựng thương hiệu phù hợp đã khó, việc phát triển nó để luôn là thương hiệu mạnh lại càng khó hơn rất nhiều. Muốn vậy, thương hiệu cần phải được quản lý một cách chặt chẽ, đảm bảo uy tín và hình ảnh thương hiệu không ngừng được nâng cao. Điều này đòi hỏi doanh nghiệp phải:

- Tạo sự khác biệt của sản phẩm, dịch vụ so với đối thủ cạnh tranh.

- Không ngừng nâng cao chất lượng sản phẩm, dịch vụ cung cấp ra thị trường. 

- Đẩy mạnh, tăng cường sự xâm nhập của sản phẩm, dịch vụ trên thị trường mục tiêu.  

- Xây dựng và giữ gìn mối quan hệ mật thiết với khách hàng, tạo nên ấn tượng tốt trong suy nghĩ của khách hàng với thương hiệu.

- Tạo các rào cản nhất định để bảo hộ thương hiệu, tránh hàng nhái, hàng giả, hàng kém chất lượng, tránh sự nhầm lẫn, tránh hiện tượng gây khó hiểu của các thương hiệu gần giống.

1.2.2 Các dạng chiến lược phát triển thương hiệu
1.2.2.1 Theo vị trí và cách thức liên kết giữa thương hiệu và sản phẩm

 
Căn cứ vào vị trí và cách thức liên kết giữa thương hiệu chính và quá trình phát triển các thương hiệu phụ (thương hiệu mới) hay các sản phẩm mới, có 6 dạng chiến lược phát triển thương hiệu sau:
a. Chiến lược thương hiệu - sản phẩm:

Mục tiêu của chiến lược này là ấn định riêng cho mỗi sản phẩm một cái tên duy nhất và phù hợp với định vị của sản phẩm đó trên thị trường. Kết quả của chiến lược này là mỗi sản phẩm mới ra đời sẽ có một thương hiệu riêng của mình.

Khi thực hiện chiến lược này, doanh nghiệp sẽ có những thuận lợi:

- Có thể chiếm lĩnh được một số phân đoạn thị trường bằng cách tạo ra các thương hiệu khác nhau cho các nhu cầu và mong đợi khác nhau. Điều này sẽ giúp công ty mở rộng tối đa thị phần của mình.

 - Nếu những phân đoạn này không khác biệt nhau nhiều thì việc chọn cho mỗi sản phẩm một thương hiệu sẽ giúp người tiêu dùng coi sản phẩm đó là khác biệt nhau.

- Chiến lược này cho phép các công ty dám mạo hiểm khi tham gia vào thị trường mới.

- Chiến lược này ngụ ý rằng tên gọi của công ty không nhất thiết được quảng bá rộng rãi trước công chúng và dó đó nó khác biệt với tên thương hiệu.

- Do mỗi thương hiệu là độc lập với nhau nên nếu một thương hiệu nào đó hoạt động kém hiệu quả cũng không đe dọa đến các thương hiệu khác cũng như tên công ty.

Những khó khăn thường gặp khi theo đuổi chiến lược này là:

- Làm phát sinh chi phí đầu tư lớn mỗi khi có một thương hiệu mới được đưa ra thị trường như chiến dịch quảng cáo, truyền thông và xúc tiến bán hàng.

- Việc tăng số lượng thương hiệu sản phẩm trong một thị trường cần phải cân nhắc đến khả năng và tốc độ hoàn vốn đầu tư so với việc sử dụng thương hiệu sẵn có.

b. Chiến lược thương hiệu theo dãy:

Nội dung của chiến lược này là dùng một tên thương hiệu và một định vị duy nhất cho một dãy các sản phẩm. 

Chiến lược thương hiệu theo dãy có những ưu điểm như sau:
- Làm tăng khả năng tiêu thụ của thương hiệu và tạo ra hình ảnh tích cực về tính nhất quán của sản phẩm.

- Giúp mở rộng dãy sản phẩm và giảm chi phí đưa sản phẩm ra thị trường.

Nhược điểm chính của chiến lược này là thương hiệu có thể bị ảnh hưởng  bởi những sản phẩm không thành công trong dãy.
c. Chiến lược thương hiệu theo nhóm:
Thương hiệu nhóm đặt cùng một thương hiệu và một thông điệp cho một nhóm các sản phẩm có cùng một thuộc tính hoặc chức năng. Tuy nhiên các sản phẩm vẫn giữ nguyên thuộc tính của nó. 

Ưu điểm của chiến lược này là
- Giúp tránh được sự loãng thông tin bằng cách tập trung vào một tên gọi duy nhất.

- Giúp quảng bá lời cam kết của mình về sản phẩm một cách cụ thể.

- Chi phí cho việc quảng bá không quá lớn.

Tuy nhiên, chiến lược này có nhược điểm chủ yếu là khi thương hiệu được mở rộng quá thì nó lại trở nên mờ nhạt.

d. Chiến lược thương hiệu hình ô:

Công ty sử dụng một thương hiệu chung cho mọi sản phẩm của công ty ở các thị trường khác nhau, nhưng mỗi sản phẩm lại có cách thức quảng bá và cam kết riêng trước khách hàng và công chúng.

Chiến lược nhóm này có những ưu điểm:

- Qui tụ về một tên gọi duy nhất nên khi quảng cáo cho bất kỳ sản phẩm nào cũng đóng góp cho hình ảnh của thương hiệu

- Tiết kiệm được những khoản đầu tư đáng kể khi tham gia vào những khu vực thị trường mới.

- Cho phép phát triển thương hiệu cốt lõi bằng việc gắn các sản phẩm của nó những gì trước đây chưa được gắn.

Những hạn chế của chiến lược này là:

- Một thương hiệu được nhiều người biết đến chưa chắc đã là sự lựa chọn tối ưu trong mắt người mua.

- Thương hiệu dễ bị tổn hại khi được mở rộng.

- Sự tự do mà thương hiệu hình ô mang lại đôi khi gây tác động chắp vá lên chính thương hiệu đó.

e. Chiến lược thương hiệu nguồn:

Từ một thương hiệu chung – thương hiệu chính, công ty sẽ đặt thêm tên gọi cho các sản phẩm theo sau để tạo thành tên thương hiệu kế cận – thương hiệu phụ. Tuy nhiên, mỗi sản phẩm lại có cách quảng bá và cam kết riêng trước khách hàng và công chúng. 

Lợi ích cơ bản của chiến lược này là tạo được cảm giác khác biệt và sâu sắc cho người tiêu dùng. Các thương hiệu chính có thể làm nổi bật lên ý nghĩa đặc tính riêng có của mình bằng cách cải tiến và làm phong phú thêm các sản phẩm kế tiếp để thu hút một nhóm khách hàng riêng.

Nhưng chiến lược này cũng có hạn chế nhất định. Đó là dễ đi quá giới hạn các đặc tính cốt yếu của thương hiệu ban đầu. Trong trường hợp thương hiệu phụ không thành công thì ảnh hưởng đến uy tín của thương hiệu chính.

f. Chiến lược thương hiệu chuẩn (thương hiệu bảo trợ):

Nội dung của chiến lược thương hiệu bảo trợ là xây dựng thương hiệu được bảo trợ - thương hiệu mới có quan hệ gắn bó và được hỗ trợ bởi thương hiệu chuẩn - thương hiệu bảo trợ. Mục đích của chiến lược này là xây dựng lòng tin của khách hàng cho thương hiệu mới và thay đổi nhận thức của khách hàng về thương hiệu chuẩn (thương hiệu bảo trợ). Trong chiến lược này, thương hiệu bảo trợ chỉ đóng vai trò phụ, mang tính hỗ trợ. 

Thương hiệu chuẩn được hưởng lợi thế từ những ưu điểm của các sản phẩm có tên gọi cụ thể, đó là một đặc trưng gợi lên hình ảnh mạnh mẽ về sản phẩm trong tâm trí khách hàng. Đây cũng là một cách ít tốn kém hỗ trợ cho danh tiếng của công ty và cho phép công ty giành được một vị thế thương hiệu nhất định.

Tuy nhiên, liệu thương hiệu chuẩn có đủ uy tín, đủ mạnh để đảm bảo  cho các sản phẩm được bảo trợ hay không là vấn đề mà công ty cần xem xét.

1.2.2.2 Theo mục đích phát triển của thương hiệu

Căn cứ vào mục đích mà thương hiệu muốn nhấn mạnh vào là doanh nghiệp hay sản phẩm của doanh nghiệp, có 3 dạng chiến lược như sau:


a. Chiến lược thương hiệu gia đình (thương hiệu doanh nghiệp):

Theo chiến lược này, doanh nghiệp chỉ có duy nhất một thương hiệu chung cho tất cả các chủng loại hàng hoá khác nhau, thường là tên của người sáng lập công ty hoặc là tên giao dịch của công ty.

Ưu điểm chính của chiến lược này là chi phí cho thương hiệu ít, dễ đối phó hơn trong một số trường hợp bất trắc do doanh nghiệp chỉ có một thương hiệu. Khi lựa chọn chiến lược này, với một thương hiệu chủ đạo mạnh sẽ tạo cơ hội để hàng hoá tiếp cận thị trường nhanh chóng hơn, dễ dàng hơn; hoặc khi một loại hàng hoá nào đó mang thương hiệu gia đình được người tiêu dùng ưa chuộng sẽ làm cho những hàng hoá khác của doanh nghiệp dễ tiếp cận thị trường hơn.

Bên cạnh đó, nhược điểm chính của chiến lược này là nguy cơ rủi ro cao. Chỉ cần một chủng loại hàng hoá nào đó mất uy tín hoặc bị tẩy chay sẽ ảnh hưởng ngay lập tức đến thương hiệu chung của doanh nghiệp.

b. Chiến lược thương hiệu cá biệt (thương hiệu riêng):
Chiến lược này tạo ra các thương hiệu riêng cho từng chủng loại hoặc từng dòng sản phẩm nhất định, mang tính độc lập, ít hoặc không có liên hệ với thương hiệu gia đình hay tên doanh nghiệp. Đặc điểm cơ bản của chiến lược này là người tiêu dùng chỉ biết đến thương hiệu của từng hàng hoá cụ thể mà không biết hoặc rất ít biết đến doanh nghiệp sản xuất ra hàng hoá đó. Chiến lược này thường được các doanh nghiệp lựa chọn khi thâm nhập vào một thị trường mới với mục đích đột kích táo bạo và thường rất phù hợp với các doanh nghiệp có quy mô nhỏ hoặc vừa nhưng năng động; mặt hàng kinh doanh của doanh nghiệp có tính đặc thù cao về hàng hóa hoặc tập khách hàng. 

Khi sử dụng chiến lược này, ưu điểm nổi bật là hạn chế được rủi ro và sự suy giảm uy tín của doanh nghiệp ngay cả trong trường hợp hàng hoá có sự cố. Thương hiệu đó có thể thất bại, nhưng uy tín của doanh nghiệp gần như không bị ảnh hưởng. Mặt khác, khi thâm nhập vào thị trường mới, sử dụng thương hiệu cá biệt sẽ có cơ hội tiếp cận và “lách” thị trường dễ hơn. Chiến lược này rất thích hợp với doanh nghiệp kinh doanh đa ngành, đa lĩnh vực.

Nhược điểm cơ bản của chiến lược này là đòi hỏi doanh nghiệp phải đầu tư khá nhiều để phát triển thương hiệu, nhất là khi thâm nhập thị trường với những hàng hoá khác nhau (nhiều thương hiệu). Bên cạnh đó, với mô hình thương hiệu cá biệt, doanh nghiệp sẽ không khai thác được lợi thế của những thương hiệu đi trước đã nổi tiếng cũng như uy tín của doanh nghiệp; mỗi thương hiệu sẽ phải tự mình “chống chọi” với những sóng gió của thị trường và sự xét nét của người tiêu dùng. 

c. Chiến lược đa thương hiệu:
Đây là chiến lược tạo dựng đồng thời cả thương hiệu gia đình và thương hiệu cá biệt. Chiến lược đa thương hiệu có thể được thực hiện theo cách tạo ra sự kết hợp song song hoặc bất song song.


-  Kết hợp song song là tạo ra sự thể hiện và vai trò của thương hiệu gia đình và thương hiệu cá biệt là như nhau, như là hai bộ phận của một thương hiệu. Ví dụ Honda Super Dream, Suzuki Viva...

- Kết hợp bất song song là dạng kết hợp, trong đó một thương hiệu (hoặc gia đình hoặc cá biệt) được thể hiện rõ hơn, mang tính chủ đạo và thương hiệu còn lại sẽ có vai trò bổ sung, hỗ trợ. Có thể kết hợp bất song song dưới dạng thương hiệu gia đình là chủ đạo, còn thương hiệu cá biệt chỉ đóng vai trò hỗ trợ, mô tả và thúc đẩy hoặc ngược lại.
Ưu điểm chính của chiến lược này là, một mặt, khai thác lợi thế và uy tín của thương hiệu gia đình nhằm khuyếch trương thương hiệu cá biệt. Mặt khác, khi một thương hiệu cá biệt nào đó nổi tiếng sẽ kích thích người tiêu dùng tìm hiểu và biết đến thương hiệu gia đình. Sự tác động tương hỗ giữa thương hiệu cá biệt và thương hiệu gia đình sẽ mang  lại hiệu quả rất cao trong phát triển thương hiệu của doanh nghiệp.

Chiến lược đa thương hiệu sẽ tăng khả năng chiếm lĩnh vị trí trưng  bày  hàng hoá của doanh nghiệp trong các siêu thị và quầy hàng, từ đó tạo động lực mua sắm của người tiêu dùng và tạo sự bề thế cho thương hiệu chung.

Nhược điểm của chiến lược này là đòi hỏi đầu tư cho thương hiệu rất  lớn do có nhiều thương hiệu, rất khó phù hợp với các doanh nghiệp có quy mô vừa và nhỏ. Trong thực tế mô hình này thường chỉ được các công ty đa quốc gia hoặc các tập đoàn lớn áp dụng. Mô hình này cũng không phù hợp với các doanh nghiệp kinh doanh chủng loại hàng hoá hẹp.
1.3 Tiến trình phát triển thương hiệu trong tổ chức kinh doanh

Quy trình phát triển thương hiệu bao gồm các bước sau:












Hình 1.2: Mô hình quy trình phát triển thương hiệu

1.3.1 Xác định mục tiêu phát triển thương hiệu

Mục tiêu phát triển thương hiệu là những giá trị mà doanh nghiệp muốn đạt được. Tùy thuộc vào đặc điểm doanh nghiệp, sản phẩm dịch vụ trong từng thời kỳ nhất định mà doanh nghiệp đề ra những mục tiêu phát triển thương hiệu khác nhau. Thông thường, có các nhóm mục tiêu chính sau:

- Nhóm mục tiêu liên quan đến thương hiệu: thể hiện qua:
+ Mức độ nhận biết thương hiệu: Đây là chỉ tiêu xác định “sự nổi tiếng” của thương hiệu trong tâm trí khách hàng. Chỉ tiêu này được đo lường qua 4 cấp độ: Nghĩ đến thương hiệu đầu tiên; Biết đến thương hiệu không gợi ý; Biết đến thương hiệu có gợi ý; Không biết đến thương hiệu.

+ Mức độ liên tưởng thương hiệu.

+ Sự trung thành thương hiệu của khách hàng. Mục tiêu này giúp công ty duy trì được những khách hàng cũ trong một thời gian dài. 

- Nhóm mục tiêu liên quan đến marketing: thể hiện qua
+ Thị phần của thương hiệu chiếm bao nhiêu % so với toàn bộ thị trường.

+ Mức độ bao phủ tại các cửa hàng mục tiêu.

Ngoài ra còn có một số chỉ tiêu khác như hiệu suất truyền thông, hiệu suất tiêu thụ ...

- Nhóm mục tiêu kinh doanh: thể hiện qua sản lượng bán hàng, doanh thu và lợi nhuận đạt được thông qua quá trình phát triển thương hiệu này. 

1.3.2 Phân đoạn và lựa chọn thị trường mục tiêu

Trên cơ sở mục tiêu phát triển thương hiệu đã xác định, doanh nghiệp cần xác định lại thị trường mục tiêu để phục vụ tốt hơn cho việc định vị thương hiệu và lựa chọn các chiến lược, các chính sách phát triển thương hiệu hợp lý. 

1.3.2.1 Phân đoạn thị trường
“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” [2, tr.223].

Các tiêu thức phân đoạn thị trường: 

- Phân đoạn theo yếu tố địa lý: tỉnh, thành phố, vùng...
- Phân đoạn theo yếu tố nhân khẩu học: như tuổi tác, giới tính, quy mô gia đình, chu kỳ sống của gia đình, thu nhập, nghề nghiệp, học vấn, tôn giáo, chủng tộc và dân tộc. 

- Phân đoạn theo yếu tố tâm lý: căn cứ vào tầng lớp xã hội, lối sống hay nhân cách của khách hàng và khách hàng tiềm năng. 

- Phân đoạn theo hành vi: căn cứ vào trình độ hiểu biết, thái độ, cách sử dụng và phản ứng đối với sản phẩm của khách hàng. 

- Phân đoạn theo khách hàng cá nhân hoặc khách hàng doanh nghiệp.


Có nhiều cách để phân đoạn thị trường. Tuy nhiên không phải tất cả các cách phân đoạn thị trường đều có hiệu quả. Các đoạn thị trường hiệu quả phải có những đặc điểm sau: Đoạn thị trường phải có những đáp ứng khác nhau đối với các kích thích marketing; phải đo lường được; phải tiếp cận được; phải khá lớn và sinh lời xứng đáng để phục vụ; phải ổn định và có tính khả thi.
1.3.2.2 Lựa chọn thị trường mục tiêu
Lựa chọn thị trường mục tiêu là doanh nghiệp quyết định sẽ chọn bao nhiêu phân đoạn thị trường để phục vụ.

Các bước để lựa chọn thị trường mục tiêu:

 
- Đánh giá các đoạn thị trường: Khi đánh giá các đoạn thị trường khác nhau, doanh nghiệp cần xem xét ba yếu tố cụ thể là: quy mô và mức tăng trưởng của đoạn thị trường, mức độ hấp dẫn về cơ cấu của đoạn thị trường, những mục tiêu và nguồn lực của doanh nghiệp.

- Lựa chọn các đoạn thị trường: Sau khi đã đánh giá đoạn thị trường khác nhau, doanh nghiệp phải quyết định nên phục vụ bao nhiêu và những đoạn thị trường nào. Doanh nghiệp có thể xem xét năm cách lựa chọn thị trường mục tiêu, gồm: tập trung vào một đoạn thị trường; chuyên môn hóa chọn lọc; chuyên môn hóa thị trường; chuyên môn hóa sản phẩm; hoặc phục vụ toàn bộ thị trường. 

1.3.3 Định vị, tái định vị thương hiệu trên thị trường mục tiêu
1.3.3.1 Định vị

a. Khái niệm định vị:

Theo Philip Kotler: “Định vị là thiết kế sản phẩm và hình ảnh của công ty sao cho nó có thể chiếm được một vị trí đặc biệt và có giá trị trong tâm trí khách hàng mục tiêu” [11]. 

b. Mục tiêu định vị thương hiệu:

Mục tiêu của định vị thương hiệu nhằm tạo ấn tượng của thương hiệu trong tâm trí khách hàng, từ đó làm cho mỗi nhóm khách hàng mục tiêu nhận thức được sự khác biệt của thương hiệu công ty so với các thương hiệu của đối thủ cạnh tranh và so sánh một cách có lợi cho thương hiệu của công ty.  
c. Phương pháp định vị thương hiệu: 
Theo Philip Kotler, việc định vị được tiến hành thông qua các nguyên lý lựa chọn cơ bản sau:


- Lựa chọn định vị rộng cho thương hiệu sản phẩm: thông thường có 3 cách lựa chọn như sau: 
+ Trở thành nhà sản xuất sản phẩm độc đáo phân biệt với các sản phẩm khác; 
+ Dẫn đầu về giá thành thấp nhất; 
+ Khai thác thị trường chuyên biệt hay trở thành người phục vụ các thị trường chuyên biệt. 


- Lựa chọn định vị đặc thù cho thương hiệu sản phẩm: Cốt lõi của định vị này là nhấn mạnh đến một lý do duy nhất để khách hàng chọn mua. Lý do đó có thể là: chất lượng tốt nhất, kết quả tốt nhất, đáng tin tưởng nhất, rẻ nhất, uy tín nhất, sử dụng bền nhất, an toàn nhất, nhanh nhất, phong cách nhất...

Có các cách thức định vị đặc thù sau: 
+ Định vị theo lợi ích; 
+ Định vị theo thuộc tính; 
+ Định vị theo công dụng hoặc ứng dụng; 
+ Định vị theo đối thủ cạnh tranh; 
+ Định vị theo chất lượng và giá cả; Định vị theo người sử dụng.


- Lựa chọn định vị giá trị cho thương hiệu sản phẩm: đây là cách định vị xoay quanh giá cả và chất lượng, xoay quanh hiệu quả mà người tiêu dùng đạt được khi thực hiện hành vi mua hàng. Bằng cách so sánh giữa chi phí mà khách hàng bỏ ra so với giá trị nhận được, Philip Kotler phân định vị giá trị thành 5 cách: 
+ Trả giá cao hơn để có chất lượng tốt hơn; 
+ Chất lượng cao hơn và giữ nguyên giá; 
+ Giữ nguyên chất lượng và giảm giá; 
+ Giảm bớt tính năng và giảm giá nhiều; 
+ Chất lượng tốt hơn với giá thành rẻ hơn.
d. Cấu trúc định vị thương hiệu: 
 Một định vị thương hiệu thường có 2 phần:
- Bảng định vị thương hiệu: “được xem là một sự tóm tắt chỉ ra những định hướng phát triển thương hiệu của công ty và là cơ sở để hình thành và phát triển thương hiệu”[10]. Bảng định vị thương hiệu thường bao gồm: thấu hiểu khách hàng, tức là hiểu rõ khách hàng mục tiêu cần gì, muốn gì và kỳ vọng gì vào thương hiệu; lợi ích thương hiệu, giá trị thương hiệu...
- Câu phát biểu định vị: xác định đặc tính và lợi ích của sản phẩm, nhóm khách hàng mục tiêu đồng thời thể hiện được vị trí của thương hiệu trong tâm trí khách hàng.
1.3.3.2 Tái định vị

Sau khi xác định thị trường mục tiêu phù hợp, trên cơ sở mục tiêu phát triển thương hiệu, doanh nghiệp cần kiểm tra lại định vị thương hiệu ban đầu và tiến hành tái định vị trong các trường hợp sau: “định vị ban đầu tạo ra hiệu ứng ngược đến thị phần của doanh nghiệp; sở thích khách hàng thay đổi; tập trung ưu tiên khách hàng mới bằng những cơ hội hứa hẹn với khách hàng; sai sót trong lần định vị đầu tiên”[2, tr.275].

Về cơ bản, có ba cách thức tái định vị thương hiệu: 


- Tái định vị đối với các khách hàng hiện tại:

Tái định vị giữa các khách hàng hiện tại có thể hoàn thành bằng việc cổ động cho nhiều cách sử dụng khác nhau đối với định vị này. 

Mục đích của tái định vị đối với người sử dụng hiện tại là tăng vòng đời cho một sản phẩm bằng cách đưa ra những đặc tính mới vào sản phẩm để có thể tạo ra và duy trì được những xu hướng mới và những ý tưởng mới. Tái định vị đối với  người sử dụng hiện tại sẽ làm tăng sản lượng bán sản phẩm cũng như khả năng lợi nhuận.

- Tái định vị đối với các khách hàng mới:

Tái định vị đối với những khách hàng mới - những người vốn chưa có sẵn thiện chí với thương hiệu sản phẩm, dịch vụ - đòi hỏi phải được thể hiện nó với một hướng khác. Để làm được điều này, cần phải rất thận trọng, trong quá trình lôi cuốn những khách hàng mới, không được thờ ơ với những khách hàng hiện tại. Tái định vị đối với những người sử dụng mới cũng có thể gia tăng khả năng lợi nhuận bởi vì rất ít những sự đầu tư nào mà có thể bỏ được chi phí cổ động, mà nhất thiết cần phải thực hiện.

- Tái định vị cho công dụng mới:

Tái định vị cho những công dụng mới đòi hỏi phải tìm kiếm những cách sử dụng gần đây của sản phẩm. Mặc dù có nhiều cách thức khác nhau để khám phá ra những công dụng mới của sản phẩm, dịch vụ, nhưng cách tốt nhất để khám phá là phải nắm rõ được những cách thức sử dụng sản phẩm của khách hàng. Nếu tìm thấy đông đảo khách hàng sử dụng sản phẩm vì một mục đích lợi ích nào nhiều hơn thì mục đích đó thì sẽ được chú ý phát triển với bất kì sự thay đổi cần thiết nào. Chiến lược này có khả năng tăng doanh số bán, thị phần và khả năng lợi nhuận.

1.3.4 Lựa chọn chiến lược phát triển thương hiệu

Không có một chiến lược phát triển thương hiệu nào là tối ưu, mỗi chiến lược có những ưu điểm và hạn chế nhất định, đòi hỏi những yêu cầu riêng cần đáp ứng. Do vậy, doanh nghiệp cần phân tích trước khi quyết định lựa chọn loại chiến lược nào để theo đuổi thực hiện.


- Cơ sở để lựa chọn chiến lược phát triển thương hiệu: 
Việc lựa chọn chiến lược phát triển thương hiệu phải dựa vào đặc điểm sản phẩm, khách hàng mục tiêu; vị thế cạnh tranh của doanh nghiệp; quy mô và nguồn lực của doanh nghiệp, đặc biệt là nguồn lực dành cho phát triển thương hiệu; mô hình của doanh nghiệp; chiến lược kinh doanh tổng thể của doanh nghiệp.

- Một số định hướng cụ thể cho việc lựa chọn chiến lược phát triển thương hiệu như sau:

+ Đối với các doanh nghiệp có các nhóm khách hàng mục tiêu khác nhau, tập hợp sản phẩm lại đa dạng hoặc đồng thời đang phát triển nhiều lĩnh vực kinh doanh với những cấp chất lượng khác nhau, không thể tiêu chuẩn hoá được... doanh nghiệp có thể xác lập nhiều thương hiệu cho các chủng loại sản phẩm khác nhau. Trong trường hợp này, doanh nghiệp có thể áp dụng chiến lược thương hiệu - sản phẩm hoặc chiến lược thương hiệu riêng. Mỗi đoạn thị trường mục tiêu khác nhau sẽ được phục vụ bằng một hoặc một số thương hiệu phân biệt riêng. Các công ty kinh doanh hàng  tiêu  dùng  như  thực phẩm, hoá  mỹ  phẩm,  nước  giải khát... thường  theo đuổi chiến lược nhiều thương hiệu.

- Doanh nghiệp cũng có thể xác lập thương hiệu riêng cho từng dòng sản phẩm của họ trên thị trường. Mỗi dòng sản phẩm bao gồm một nhóm sản phẩm liên quan chặt chẽ với nhau trong sản xuất và tiêu thụ và có chức năng tương tự nhau. 
- Ngược lại, các doanh nghiệp có thị trường mục tiêu tương đối đồng nhất về tiêu chuẩn mua hoặc yêu cầu về cấp chất lượng có thể xác lập một thương hiệu chung cho tất cả các loại sản phẩm của họ và thường gắn với tên công ty. Doanh nghiệp phải xây dựng và bảo vệ uy tín và hình ảnh bằng một chiến lược marketing chung.

1.3.5 Triển khai các chính sách phát triển thương hiệu
1.3.5.1 Chính sách truyền thông thương hiệu

Khi đã xây dựng được thương hiệu, doanh nghiệp cần tạo cho khách hàng tiềm năng biết đến thương hiệu và có ấn tượng tốt đẹp về thương hiệu, từ đó quyết định mua sản phẩm, giới thiệu cho người khác hoặc trung thành với thương hiệu. Muốn vậy doanh nghiệp phải truyền thông thương hiệu của mình. Để truyền thông có hiệu quả, trước hết phải nghiên cứu tâm lý đặc tính của khách hàng tiềm năng thông qua các mô hình tiếp nhận truyền thông. Một mô hình tiếp nhận truyền thông đơn giản được thể hiện ở hình 1.3

Hình 1.3 Mô hình tiếp nhận truyền thông của người tiêu dùng










                                                                                                                                                                                                    

                           







Nguồn[13]

Người tiêu dùng có thể đang ở bất kỳ trạng thái nào trong số các trạng thái trên. Công việc truyền thông là xác định xem người tiêu dùng đang ở giai đoạn nào để triển khai chiến dịch truyền thông đưa họ đến giai đoạn tiếp theo. 

Các công cụ truyền thông bao gồm: Quảng cáo; Quan hệ công chúng; Khuyến mãi; Bán hàng cá nhân và Marketing trực tiếp, trong đó khuyến mãi và bán hàng cá nhân thường ít được sử dụng trong truyền thông thương hiệu.


a. Quảng cáo thương hiệu:


Quảng cáo là những hình thức trình bày gián tiếp và khuyếch trương ý tưởng, sản phẩm hay dịch vụ, được doanh nghiệp trả tiền.


Quảng cáo thương hiệu là công cụ quan trọng trong các công cụ truyền thông, không chỉ ở giai đoạn đầu thâm nhập thị trường mà nó còn góp phần từng bước duy trì nhận thức của người tiêu dùng về thương hiệu trong suốt quá trình phát triển của doanh nghiệp

Các bước tiến hành quảng cáo thương hiệu :


- Xác định mục tiêu quảng cáo: có các mục tiêu chính sau:


+ Thông báo cho thị trường biết về thương hiệu mới.


+ Tạo dựng hình ảnh doanh nghiệp.


+ Hình thành sự yêu thích thương hiệu.


+ Thuyết phục mua ngay sản phẩm.


+ Nhắc nhở, duy trì sự biết đến thương hiệu ở mức độ cao.


- Quyết định ngân sách dành cho quảng cáo: việc xác định ngân sách dành cho quảng cáo phụ thuộc vào các yếu tố: các giai đoạn của chu kỳ sống sảqn phẩm; thị phần của thương hiệu; tình hình cạnh tranh; đặc điểm sản phẩm;  tần suất quảng cáo. 


- Quyết định thông điệp quảng cáo: thông điệp quảng cáo đòi hỏi tính sáng tạo cao, đây là một yếu tố rất quan trọng, quyết định sự thành công của chiến dịch quảng cáo. Việc thiết kế nội dung quảng cáo thể hiện bằng nhiều phong thái khác nhau: một mẫu đời, lối sống, trí tưởng tượng, biểu tượng nhân cách, âm nhạc, bằng chứng khoa học hoặc bằng chứng xác thực... Phong thái của quảng cáo phải phù hợp với thương hiệu sản phẩm, dịch vụ cần quảng cáo, khách hàng mục tiêu và phong cách của doanh nghiệp. 

 
- Lựa chọn phương tiện quảng cáo: có các phương tiện sau: báo chí; truyền hình; gửi thư trực tiếp; truyền thanh; tạp chí; quảng cáo ngoài trời. Việc lựa chọn phương tiện quảng cáo phụ thuộc vào: Thói quen sử dụng phương tiện truyền thông của khách hàng mục tiêu; Sản phẩm, dịch vụ; Nội dung thông điệp; Chi phí quảng cáo.


Việc lựa chọn phương tiện quảng cáo, thiết kế nội dung thông điệp cần phải thực hiện thống nhất, chuyên nghiệp trên cơ sở khảo sát nhu cầu khách hàng, định vị thị trường.


 
- Đánh giá hiệu quả quảng cáo: tùy thuộc vào mục tiêu quảng cáo mà có những biện pháp đánh giá khác nhau.


+ Đánh giá sự nhận biết thương hiệu của người tiêu dùng.


+ Đánh giá thái độ của người tiêu dùng đối với thương hiệu.


+ Đánh giá sự lựa chọn thương hiệu.


b. Quan hệ công chúng (PR) :


- PR là một hệ thống các nguyên tắc và các hoạt động có liên hệ một cách hữu cơ, nhất quán nhằm tạo dựng một hình ảnh, một ấn tượng, một quan niệm, nhận định hoặc một sự tin cậy nào đó.


- Có 5 hoạt động cơ bản mà nhiệm vụ của PR phải làm: Quan hệ với báo chí ; tuyên truyền sản phẩm, dịch vụ; truyền thông của doanh nghiệp; vận động hành lang; tham mưu cho ban lãnh đạo về các vấn đề liên quan đến công chúng và về vị trí hình ảnh của doanh nghiệp.


- Các phương tiện PR: Tổ chức sự kiện và tài trợ; Các hoạt động cộng đồng; Tham gia hội chợ triển lãm; Các ấn phẩm của công ty; Phim ảnh về công ty...


 Hình thức PR rất có hiệu quả trong việc tạo sự biết đến và hiểu thương hiệu đối với sản phẩm mới lẫn sản phẩm hiện có.


c. Marketing trực tiếp : 


Marketing trực tiếp bao gồm một số hình thức như thư gửi trực tiếp, marketing qua điện thoại, marketing internet…


Đặc điểm của marketing trực tiếp là không công khai, theo ý khách hàng và thường xuyên cập nhật.


d. Sự phối hợp giữa các công cụ truyền thông:


Mỗi công cụ truyền thông có những ưu, nhược điểm khác nhau. Tùy thuộc vào mục tiêu của phát triển thương hiệu, loại sản phẩm, dịch vụ của doanh nghiệp; các giai đoạn chu kỳ sống sản phẩm; vị trí thương hiệu công ty... mà doanh nghiệp lựa chọn công cụ truyền thông phù hợp, hiệu quả.

1.3.5.2 Chính sách sản phẩm
Sản phẩm là yếu tố cốt lõi cấu tạo nên thương hiệu và yếu tố quan trọng nhất để hình thành nên giá trị thương hiệu trong tâm thức khách hàng. Để phát triển thương hiệu, doanh nghiệp cần đưa ra những quyết định phát triển sản phẩm, dịch vụ liên quan đến việc thiết kế các lợi ích mà sản phẩm cung ứng. Những lợi ích này được truyền thông và chuyển tải thông qua các đặc tính của sản phẩm như chất lượng, đặc điểm, kiểu dáng và thiết kế đến khách hàng để khách hàng có những hành vi và thái độ đối với thương hiệu theo hướng tích cực, có lợi cho doanh nghiệp. Trong các đặc tính trên, chất lượng sản phẩm là quan trọng nhất. 

Chất lượng sản phẩm là cái gốc, thương hiệu chỉ là những biểu hiện bên ngoài, là sự ghi nhận và cam kết về chất lượng. Nếu chất lượng sản phẩm tốt mang lại giá trị gia tăng cho khách hàng, từ đó gia tăng giá trị thương hiệu, biểu hiện thông qua mức độ trung thành của khách hàng, ở doanh số bán và tần suất mua hàng.

Chất lượng sản phẩm được xem xét ở các khía cạnh sau: khả năng vận hành, tiêu chuẩn chất lượng, độ tin cậy trong tiến trình sử dụng, độ lâu bền, dịch vụ hỗ trợ, kiểu dáng và thiết kế của sản phẩm…Đối với dịch vụ, chất lượng còn được hiểu thông qua thái độ của đội ngũ nhân viên, tính chuyên nghiệp, sự thỏa mãn nhu cầu của người sử dụng dịch vụ. Dựa vào các yếu tố nói trên, khách hàng có được nhận thức về chất lượng và từ đó có thái độ hay hành vi đối với thương hiệu, như mua hay không mua hàng, nhớ đến thương hiệu hay không…. 

1.3.5.3 Chính sách nhân sự
Chính sách này rất cần thiết đối với lĩnh vực dịch vụ. Nhân viên là người giao tiếp trực tiếp với khách hàng, họ là người đại diện cho doanh nghiệp, đồng thời là người bảo vệ cho lợi ích của khách hàng. Do đó, các cơ sở dịch vụ phải có chính sách bố trí, sắp xếp công việc, đào tạo nhân sự ... hợp lý. Đồng thời, các cơ sở dịch vụ phải coi nhân viên của mình như những khách hàng đầy tiềm năng, tức là phải quan tâm đến nhân viên, tìm hiểu mong muốn của họ, phát hiện nhu cầu mới, đãi ngộ xứng đáng. Phải coi trọng giá trị cá nhân và kinh nghiệm của nhân viên trong công tác của họ.

Việc tạo một văn hóa công ty làm cho việc ủng hộ thương hiệu cùng những lời hứa ẩn ý và những biểu hiện của nó trở thành nòng cốt của nhân viên. Việc này đem lại nhiều lợi ích:

- Nhân viên có lý do xác thực để tin vào công ty, giúp họ có động cơ làm việc.

- Nhân viên cảm thấy hãnh diện hơn nhờ thực hiện lời hứa thương hiệu.

- Khi nhu cầu của nhân viên được thỏa mãn và phát huy tối đa, họ sẽ tập trung phục vụ khách hàng và quảng bá thương hiệu, từ đó làm tăng môi trường gắn kết và đạt hiệu quả cao [1].


1.3.6 Đánh giá kết quả và bảo vệ thương hiệu
1.3.6.1 Đánh giá sức mạnh thương hiệu

Việc đánh giá sức mạnh thương hiệu được thực hiện trên 3 góc độ:

- Sức mạnh của thương hiệu trong tâm trí khách hàng thông qua các tiêu chí về tài sản thương hiệu. Việc nghiên cứu khách hàng để xác định rõ hình ảnh thương hiệu trong tâm trí khách hàng, xem hình ảnh đó có đi lệch so với định vị ban đầu hay không. Nếu có sự khác biệt quá nhiều so với định vị thương hiệu ban đầu, nghĩa là thông điệp truyền thông có vấn đề, thông điệp không chuyển tải đúng và đầy đủ định vị thương hiệu đến người tiêu dùng. Ngoài ra, cũng cần khảo sát, đánh giá xem hình ảnh thương hiệu đó tác động như thế nào đến hành vi mua hàng của khách hàng mục tiêu và những cảm nhận về chất lượng hay mức độ thỏa mãn của khách hàng về thương hiệu.


- Sức mạnh của thương hiệu trên hệ thống phân phối thông qua các tiêu chí: độ bao phủ, thị phần...


- Sức mạnh của thương hiệu về mặt tài chính thể hiện qua sự tăng trưởng về doanh thu, lợi nhuận ...


Việc đánh giá sức mạnh thương hiệu có thể dẫn tới việc phải định vị lại thương hiệu. Một số trường hợp có thể cần đến một chiến lược xây dựng thương hiệu lại một cách hoàn toàn cho sản phẩm, dịch vụ. Tuy nhiên, đây là một nhiệm vụ quá lớn, tốn kém nhiều chi phí. Do đó, doanh nghiệp cần phải cân nhắc kỹ càng trong quá trình xây dựng và phát triển thương hiệu của mình.

1.3.6.2 Tạo các rào cản chống xâm phạm thương hiệu
 
Bảo vệ thương hiệu không chỉ đơn thuần là đăng ký bảo hộ các yếu tố thương hiệu mà phải tìm mọi cách ngăn chặn tất cả các xâm phạm đến thương hiệu, bao gồm: xâm phạm từ bên ngoài (như hàng giả, hàng nhái; sự tạo nhầm lẫn cố tình hay vô ý; hiện tượng gây khó hiểu của các thương hiệu gần giống) và sự sa sút ngay từ bên trong thương hiệu (giảm uy tín do suy giảm chất lượng; giảm lòng tin của khách hàng ...).

Các biện pháp bảo vệ thương hiệu như sau:


- Thiết lập hệ thống thông tin phản hồi và cảnh báo xâm phạm thương hiệu.


- Mở rộng hệ thống phân phối và bán lẻ hàng hóa.


- Duy trì và nâng cao chất lượng hàng hóa, chất lượng phục vụ.


- Rà soát thị trường để phát hiện hàng giả.

Kết luận chương 1


Thương hiệu là tập hợp những yếu tố dùng để xác định, phân biệt các sản phẩm, dịch vụ cùng loại của các nhà sản xuất khác nhau. Giá trị của thương hiệu được xem là giá trị gia tăng của sản phẩm dịch vụ, là tài sản vô hình của doanh nghiệp. 

Phát triển thương hiệu là làm thế nào để nâng cao giá trị thương hiệu hơn nữa. Để phát triển thương hiệu, doanh nghiệp cần phải thực hiện tốt vấn đề quản trị thương hiệu, xác định được chiến lược phát triển thương hiệu phù hợp, từ đó triển khai đồng bộ các chính sách marketing nhằm đáp ứng được mục tiêu phát triển thương hiệu của mình trong từng giai đoạn nhất định. 
Chương 2
THỰC TRẠNG KINH DOANH VÀ PHÁT TRIỂN THƯƠNG HIỆU CỦA KHÁCH SẠN TOURANE - CÔNG TY THƯƠNG MẠI 

QUẢNG NAM ĐÀ NẴNG
2.1 Giới thiệu chung về Khách sạn Tourane

2.1.1 Vài nét sơ lược về Công ty Thương mại Quảng Nam – Đà Nẵng

Công ty Thương mại Quảng Nam – Đà Nẵng là doanh nghiệp nhà nước, được thành lập theo Quyết định số 2892/QĐ-UB ngày 09/10/1992 của UBND thành phố Đà Nẵng. Đến ngày 01/7/2010, khi Luật doanh nghiệp nhà nước hết hiệu lực, Công ty chuyển đổi thành Công ty TNHH một thành viên Thương mại Quảng Nam – Đà Nẵng có 100% vốn chủ sở hữu thuộc nhà nước, hoạt động theo Luật doanh nghiệp. 


Ngành nghề sản xuất kinh doanh chính của Công ty:


- Kinh doanh xe máy và dịch vụ sửa chữa, bảo hành xe máy các loại. Hiện tại, Công ty có 03 đại lý ủy quyền bán và bảo hành xe máy Honda Việt Nam.


- Kinh doanh dịch vụ du lịch, khách sạn, nhà hàng. Với Khách sạn Tourane đạt tiêu chuẩn 3 sao và 01 Trung tâm du lịch lữ hành DATRACO, Công ty xác định đây là lĩnh vực được đặc biệt chú trọng phát triển, phù hợp với xu thế phát triển của du lịch Thành phố Đà Nẵng.


- Ngoài ra, Công ty còn có 01 Xí nghiệp xây dựng chuyên doanh trong lĩnh vực xây dựng cơ sở hạ tầng, kinh doanh máy móc thiết bị nhập khẩu.


Kết quả hoạt động kinh doanh của Công ty trong 3 năm gần đây:

Bảng 2.1 Kết quả hoạt động kinh doanh của Công ty năm 2008-2010

ĐVT: Tỉ VNĐ

	STT
	Chỉ tiêu
	2008
	2009
	2010
	2009/2008

(%)
	2010/2009

(%)

	01
	Tổng doanh thu
	169
	208
	217
	123%
	105%

	02
	Tổng chi phí
	160
	192
	198
	120%
	193%

	03
	Lợi nhuận sau thuế
	7
	13
	15
	186%
	115%


(Nguồn: Báo cáo tổng kết 2008-2010 của Công ty Thương mại QN - ĐN)

2.1.2 Giới thiệu về Khách sạn Tourane

2.1.2.1 Quá trình hình thành và phát triển của Khách sạn Tourane


Khách sạn Tourane là đơn vị trực thuộc Công ty Thương mại Quảng Nam – Đà Nẵng, được thành lập vào tháng 6/1999 với quy mô chỉ có 25 phòng, một nhà hàng 60 khách và một sân tennis nhỏ. Năm 2006, trong xu thế phát triển của ngành du lịch Việt Nam nói chung và thành phố Đà Nẵng nói riêng, Khách sạn được đầu tư nâng cấp thành 70 phòng và 01 nhà hàng với sức chứa 1.000 khách. Năm 2008, Khách sạn được Tổng cục Du lịch công nhận đạt tiêu chuẩn 3 sao.

Địa chỉ: Biển Mỹ Khê, Phường Phước Mỹ, Quận Sơn Trà, TP Đà Nẵng

Điện thoại: 0511 3932666 – 3932222

Fax: 0511 3844328

Email: touranehotel@gmail.com
Website: http://www.touranehotel.com.vn
2.1.2.2 Chức năng, nhiệm vụ

Khách sạn Tourane có chức năng tổ chức sản xuất và cung ứng các dịch vụ lưu trú, ăn uống, vui chơi giải trí và các dịch vụ bổ sung khác cho khách du lịch trong và ngoài nước. Đồng thời, đây sẽ là điểm đến lý tưởng cung cấp đầy đủ cơ sở vật chất để các cơ quan doanh nghiệp tổ chức các sự kiện quan trọng, hội thảo, hội nghị …

2.1.2.3 Cơ sở vật chất của Khách sạn Tourane


- Dịch vụ lưu trú: Khách sạn gồm 07 biệt thự xinh xắn nối tiếp nhau và một khu liên hoàn trên khuôn viên khu đất rộng gần 12.000m2, có 70 phòng ngủ, trong đó: 12 phòng Deluxe, 24 phòng Superior, 32 phòng Standard, 02 phòng Group. Mỗi phòng đều có trang thiết bị hiện đại đáp ứng được tiêu chuẩn quốc tế 3 sao.


- Dịch vụ ăn uống: Khách sạn có 01 nhà hàng có sức chứa 1.000 khách chuyên phục vụ buffer buổi sáng cho khách lưu trú, tổ chức tiệc cưới, tiệc phục vụ cho hội nghị, hội thảo của các tổ chức. Đặc biệt, nhà hàng còn phục vụ thức ăn hải sản, thức ăn Á - Âu cho gia đình vào mùa hè, các dịp lễ hội…


- Các dịch vụ bổ sung:  



+ Khách sạn có 02 phòng hội nghị: 01 phòng có sức chứa 350 khách, 01 phòng chứa 100 khách được trang bị hiện đại, phục vụ nhu cầu tổ chức hội nghị, hội thảo quy mô lớn, nhỏ cho các tổ chức trên toàn quốc.


+ Khách sạn có 01 hồ bơi với các dịch vụ hỗ trợ như khăn tắm, cứu hộ, dạy bơi…, 02 sân tennis phục vụ miễn phí cho khách lưu trú.


+ Ngoài ra, Khách sạn còn có 01 xe Mercedes Benz phục vụ đưa đón khách, cho thuê xe cho khách đi tham quan…và các dịch vụ bổ sung khác như: cho thuê xe máy, xe đạp, quầy bán hàng lưu niệm, đặt vé máy bay, vé tàu… 

2.1.2.4 Cơ cấu tổ chức và bộ máy quản lý của Khách sạn Tourane


Cơ cấu tổ chức của Khách sạn Tourane như sau:

 SHAPE  \* MERGEFORMAT 





Quan hệ trực tuyến




Quan hệ chức năng



Hình 2.1: Cơ cấu tổ chức bộ máy tại Khách sạn Tourane

Chức năng, nhiệm vụ của từng bộ phận trong Khách sạn

- Ban Giám đốc: có chức năng quản lý, điều hành, giám sát và chịu toàn bộ trách nhiệm hoạt động kinh doanh của Khách sạn, trực tiếp đưa ra các quyết định liên quan đến mọi lĩnh vực hoạt động của Khách sạn. Ban Giám đốc gồm 01 Giám đốc và 01 Phó Giám đốc.

- Bộ phận tài chính kế toán: thực hiện công tác hạch toán kế toán theo chế độ hiện hành, công tác thống kê, kiểm soát các chi phí của toàn bộ hoạt động Khách sạn. 

- Bộ phận kinh doanh tổng hợp: Đây là bộ phận có vai trò quan trọng trong Khách sạn. Bộ phận này giúp cho Ban Giám đốc lập kế hoạch kinh doanh, xây dựng, tổ chức thực hiện các chính sách marketing phù hợp với từng loại thị trường trong từng thời kỳ kinh doanh. Nhiệm vụ trực tiếp của bộ phận này là nhận đăng kí trước về phòng ngủ của khách, sắp xếp, bố trí danh sách khách đến trong ngày, trong tuần và thông báo cho bộ phận lễ tân biết để đón tiếp khách. 

- Bộ phận lễ tân: thực hiện công tác đón tiếp, giải quyết phàn nàn của khách, thanh toán và tiễn khách. Đây là trung tâm thu nhận mọi thông tin cần thiết cho việc kinh doanh của khách sạn và là đầu mối liên hệ giữa khách với khách sạn. 

- Bộ phận buồng: Thực hiện các thao tác kỹ thuật nhằm thỏa mãn nhu cầu lưu trú của khách như làm vệ sinh, bày trí phòng…, đồng thời thực hiện các nhu cầu khác nếu khách yêu cầu như giặt là, báo thức, bổ sung vật dụng cho khách …. Làm vệ sinh và bảo dưỡng các khu vực công cộng. 

- Bộ phận nhà hàng: cung cấp các dịch vụ ăn uống cho khách, bao gồm cả khách lưu trú tại khách sạn và khách hàng đến từ bên ngoài. Bộ phận này gồm bộ phận phục vụ nhà hàng và bộ phận bếp. Bộ phận phục vụ nhà hàng: phục vụ khách ăn uống hằng ngày và các bữa tiệc trong nhà hàng, tổ chức, sắp xếp trang trí phòng ăn gọn gàng, mỹ thuật và quản lý các tài sản, vật tư, hàng hóa của nhà hàng. Bộ phận bếp: có nhiệm vụ chế biến thức ăn cung cấp cho nhà hàng theo đúng yêu cầu của khách.

- Bộ phận kỹ thuật: có nhiệm vụ quản lý việc vận hành, bảo dưỡng, sửa chữa, đổi mới các trang thiết bị kỹ thuật, các phương tiện và đồ dùng, dụng cụ gia dụng của toàn bộ khách sạn. 

- Bộ phận bảo vệ: có nhiệm vụ giữ gìn trật tự chung, bảo vệ an toàn tính mạng và tài sản cho toàn khách sạn, phụ trách mang vác hành lý cho khách và dẫn khách lên phòng.

2.1.3 Kết quả kinh doanh của Khách sạn giai đoạn 2008-2010
2.1.3.1 Đánh giá kết quả kinh doanh qua các chỉ tiêu chính
Bảng 2.2: Kết quả hoạt động kinh doanh của Khách sạn Tourane 
giai đoạn 2008-2010

ĐVT: Triệu VNĐ
	Chỉ tiêu
	Năm 2008
	Năm 2009
	Năm 2010
	Tốc độ tăng trưởng (%) 

	
	
	
	
	2009/2008
	2010/2009

	Tổng doanh thu
	           11,876 
	          13,268 
	       15,156 
	12%
	14%

	Tổng chi phí
	           10,091 
	          11,102 
	       12,881 
	10%
	16%

	Tổng lợi nhuận
	             1,785 
	            2,166 
	         2,275 
	21%
	5%

	% lợi nhuận /doanh thu
	15.03%
	16.32%
	15.01%
	9%
	-8%


    (Nguồn: Báo cáo tổng kết 2008-2010 của Khách sạn Tourane)
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Hình 2.2: Biểu đồ tương quan tổng doanh thu, chi phí và lợi nhuận
* Cơ cấu doanh thu của khách sạn Tourane giai đoạn 2008-2010:

Bảng 2.3: Cơ cấu doanh thu của khách sạn Tourane giai đoạn 2008-2010

ĐVT: Triệu đồng

	Chỉ tiêu
	Năm 2008
	Năm 2009
	Năm 2010
	Tốc độ tăng trưởng (%)

	
	SL
	TT
	SL
	TT
	SL
	TT
	2009/

2008
	2010/
2009

	Tổng doanh thu
	     11,876 
	100%
	    13,268 
	100%
	   15,156 
	100%
	12%
	14%

	DT lưu trú
	       7,727 
	65%
	      8,235 
	62%
	     9,836 
	65%
	7%
	19%

	DT ăn uống
	       3,262 
	27%
	      3,980 
	30%
	     4,347 
	29%
	22%
	9%

	DT dịch vụ bổ sung
	          887 
	7%
	      1,053 
	8%
	        973 
	6%
	19%
	-8%


(Nguồn: Báo cáo kết quả kinh doanh năm của Khách sạn Tourane)
* Cơ cấu chi phí của khách sạn Tourane giai đoạn 2008-2010:

Bảng 2.4: Cơ cấu chi phí của Khách sạn Tourane giai đoạn 2008-2010

ĐVT: Triệu đồng

	Chỉ tiêu
	Năm 2008
	Năm 2009
	Năm 2010
	Tốc độ tăng trưởng (%)

	
	SL
	TT
	SL
	TT
	SL
	TT
	2009/
2008
	2010/
2009

	Tổng chi phí
	         10,091 
	100%
	     11,102 
	100%
	     12,881 
	100%
	10%
	16%

	CP lưu trú
	           6,534 
	65%
	       6,950 
	63%
	       8,369 
	65%
	6%
	20%

	CP ăn uống
	           2,936 
	29%
	       3,383 
	30%
	       3,782 
	29%
	15%
	12%

	CP dịch vụ bổ sung
	              621 
	6%
	          769 
	7%
	          730 
	6%
	24%
	-5%


(Nguồn: Báo cáo kết quả kinh doanh năm của Khách sạn Tourane)
* Cơ cấu lợi nhuận của Khách sạn Tourane giai đoạn 2008-2010:

Bảng 2.5: Cơ cấu lợi nhuận của Khách sạn Tourane giai đoạn 2008-2010

ĐVT: Triệu đồng

	Chỉ tiêu
	Năm 2008
	Năm 2009
	Năm 2010
	Tốc độ tăng trưởng (%)

	
	SL
	TT
	SL
	TT
	SL
	TT
	2009/
2008
	2010/

2009

	Tổng lợi nhuận
	    1,785 
	100%
	    2,166 
	100%
	2,275
	100%
	21%
	5%

	LN lưu trú
	    1,193 
	67%
	    1,285 
	59%
	      1,467 
	64%
	8%
	14%

	LN ăn uống
	       326 
	18%
	       597 
	28%
	         565 
	25%
	83%
	-5%

	LN dịch vụ bổ sung
	       266 
	15%
	       284 
	13%
	         243 
	11%
	7%
	-14%


(Nguồn: Báo cáo kết quả kinh doanh năm của Khách sạn Tourane)

Nhìn vào các bảng 2.2, 2.3, 2.4, 2.5, có thể đưa ra một số nhận xét về kết quả kinh doanh của Khách sạn như sau:

Trong giai đoạn 2008-2010, tình hình kinh doanh của Khách sạn Tourane tương đối tốt, các chỉ tiêu chính doanh thu, lợi nhuận tăng trưởng bình quân trên 10%.


- Về doanh thu: tính đến cuối năm 2010, doanh thu của Khách sạn đạt trên 15 tỉ đồng, tăng 28% so với năm 2008. Trong đó, doanh thu lưu trú - dịch vụ chủ yếu của Khách sạn, chiếm tỉ trọng 62-65% - có tốc độ tăng trưởng cao, tăng 27% trong vòng 02 năm. Riêng doanh thu dịch vụ bổ sung năm 2010 giảm so với năm 2009. Điều này chứng tỏ dịch vụ bổ sung tại Khách sạn còn nghèo nàn, chưa hấp dẫn du khách.

- Về lợi nhuận: tỉ suất lợi nhuận trên doanh thu của Khách sạn qua các năm đạt 15-16%. Đây là con số tương đối thấp so với tỉ suất lợi nhuận bình quân ngành ( 22-25%  theo “Báo cáo khảo sát ngành  dịch vụ Khách sạn năm 2009 - 2010” [5] của Grant Thornton Việt Nam), tuy nhiên đây là giai đoạn Khách sạn đầu tư nhiều cho con người, cho thị trường và cho thương hiệu. Đây chính là sự đầu tư bền vững, là đầu tư cho tài sản lớn nhất của Khách sạn.  
2.1.3.2 Phân tích tình hình khách giai đoạn 2008 -2010


a. Tình hình nguồn khách 2008-2010:

Bảng 2.6: Tình hình nguồn khách của Khách sạn Tourane 2008-2010
	CHỈ TIÊU
	Năm 2008
	Năm 2009
	Năm 2010
	Tốc độ phát triển

	
	Số
	Tỉ
	Số
	Tỉ
	Số
	Tỉ
	2009/2008
	2010/2009

	
	Lượng
	Trọng
	Lượng
	Trọng
	Lượng
	Trọng
	Chênh
	%
	Chênh
	%

	
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 Lệch
	
	 Lệch
	

	Tổng số lượt khách (Khách)
	     12,909 
	100%
	       13,966 
	100%
	     15,156 
	100%
	    1,057 
	8%
	      1,190 
	9%

	Khách quốc tế
	       2,002 
	16%
	         2,090 
	15%
	       2,550 
	17%
	         88 
	4%
	         460 
	22%

	Khách nội địa
	     10,907 
	84%
	       11,876 
	85%
	     12,606 
	83%
	       969 
	9%
	         730 
	6%

	Tổng số ngày khách  (Ngày )
	     31,903 
	100%
	       36,788 
	100%
	     44,397 
	100%
	    4,884 
	15%
	      7,609 
	21%

	Khách quốc tế
	       4,745 
	15%
	         5,079 
	14%
	       4,310 
	10%
	       334 
	7%
	       (769)
	-15%

	Khách nội địa
	     27,158 
	85%
	       31,709 
	86%
	     40,087 
	90%
	    4,550 
	17%
	      8,378 
	26%

	Thời gian lưu lại BQ (N/K)
	         2.47 
	 
	           2.63 
	 
	         2.93 
	 
	 
	7%
	 
	11%

	Khách quốc tế
	         2.37 
	 
	           2.43 
	 
	         1.69 
	 
	 
	3%
	 
	-30%

	Khách nội địa
	         2.49 
	 
	           2.67 
	 
	         3.18 
	 
	 
	7%
	 
	19%


(Nguồn :Báo cáo kết quả kinh doanh của Khách sạn Tourane)

Nhìn vào bảng trên, ta có thể thấy tổng số lượt khách đến Khách sạn tăng đều qua các năm, 8% năm 2009 và 9% năm 2010. Đồng thời, thời gian khách lưu trú bình quân cũng tăng lên với tốc độ tăng cao hơn tốc độ tăng của tổng lượt khách, từ 7% năm 2009 lên 11% năm 2010. Đây là tín hiệu tốt cho Khách sạn, chứng tỏ kết quả khai thác khách của Khách sạn đạt hiệu quả. 

Về tỉ trọng loại khách, có thể thấy khách đến khách sạn chủ yếu là khách nội địa, chiếm 83-85% tổng lượt khách. Thời gian khách nội địa lưu lại bình quân cũng tăng lên từ 2,49 ngày/khách năm 2008 đến 3,18 ngày/khách năm 2010. Đây là con số tương đối cao so với ngành tại Đà Nẵng (1,81 ngày/khách[4]). Trong khi đó, chỉ tiêu này giảm đối với khách quốc tế, từ 2.37 ngày/khách năm 2008 xuống còn 1.69 ngày/khách năm 2010. Sự tăng trưởng của nguồn khách nội địa cho thấy Khách sạn Tourane định hướng rất mạnh vào thị trường nội địa, phù hợp với xu thế phát triển du lịch nội địa của Thành phố Đà Nẵng thời gian qua.
b. Đặc điểm nguồn khách 2008-2010:

- Phân theo mục đích chuyến đi:

Bảng 2.7: Cơ cấu nguồn khách theo mục đích chuyến đi

ĐVT: Lượt khách

	CHỈ TIÊU
	Năm 2008
	Năm 2009
	Năm 2010
	Tốc độ tăng trưởng (%)

	
	SL
	TT
	SL
	TT
	SL
	TT
	2009/2008
	2010/2009

	Tổng số lượt khách
	    12,909 
	100%
	   13,966 
	100%
	   15,156 
	100%
	8%
	9%

	Khách thuần túy
	      7,745 
	60%
	     8,100 
	58%
	     8,033 
	53%
	5%
	-1%

	Khách công vụ
	      5,164 
	40%
	     5,866 
	42%
	     7,123 
	47%
	14%
	21%


(Nguồn: Báo cáo kết quả kinh doanh năm của Khách sạn Tourane)
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Hình 2.3: Cơ cấu nguồn khách theo mục đích chuyến đi

- Phân theo hình thức tổ chức chuyến đi:

Bảng 2.8: Cơ cấu nguồn khách theo hình thức tổ chức chuyến đi

ĐVT: Lượt khách

	CHỈ TIÊU
	Năm 2008
	Năm 2009
	Năm 2010
	Tốc độ tăng trưởng (%)

	
	SL
	TT
	SL
	TT
	SL
	TT
	2009/2008
	2010/2009

	Tổng số lượt khách
	    12,909 
	100%
	   13,966 
	100%
	    15,156 
	100%
	8%
	9%

	Khách lẻ
	      7,487 
	58%
	     9,078 
	65%
	    10,154 
	67%
	21%
	12%

	Khách đoàn
	      5,422 
	42%
	     4,888 
	35%
	      5,002 
	33%
	-10%
	2%


(Nguồn: Báo cáo kết quả kinh doanh năm của Khách sạn Tourane)
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Hình 2.4: Cơ cấu nguồn khách theo hình thức chuyến đi
- Phân theo hình thức khai thác:

Bảng 2.9: Cơ cấu nguồn khách theo hình thức khai thác
ĐVT: Lượt khách
	CHỈ TIÊU
	Năm 2008
	Năm 2009
	Năm 2010
	Tốc độ tăng trưởng (%)

	
	SL
	TT
	SL
	TT
	SL
	TT
	2009/2008
	2010/2009

	Tổng số lượt khách
	    12,909 
	100%
	       13,966 
	100%
	       15,156 
	100%
	8%
	9%

	Khách tự khai thác
	      9,165 
	71%
	         9,497 
	68%
	         9,851 
	65%
	4%
	4%

	Khách qua trung gian
	3,744
	29%
	4,469
	32%
	5,305
	35%
	19%
	19%


(Nguồn: Báo cáo kết quả kinh doanh năm của Khách sạn Tourane)
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Hình 2.5: Cơ cấu nguồn khách theo hình thức khai thác

Đi sâu vào phân tích cơ cấu nguồn khách của Khách sạn theo từng tiêu thức phân đoạn, có thể thấy cái nhìn tổng thể hơn về nguồn khách của Tourane như sau:

- Khách đến Khách sạn chủ yếu là khách đi nghỉ dưỡng thuần túy, chiếm tỉ trọng 53-58%  nhưng có xu hướng ngày càng giảm. Ngược lại, khách công vụ chiếm tỉ trọng thấp hơn nhưng có xu hướng tăng dần qua các năm. 

Điều này chứng tỏ Khách sạn đã bắt đầu chú trọng đến phân khúc nguồn khách này và có những chính sách phát triển hợp lý. Đây cũng là cơ hội để Khách sạn phát triển các dịch vụ bổ sung của mình.

- Về hình thức khai thác, khách đến khách sạn theo hình thức tự khai thác chiếm tỉ trọng cao, từ 65-71% tổng lượt khách và có xu hướng giảm dần qua các năm. Với hình thức khai thác trực tiếp này, khách mua hàng thông qua đặt phòng trực tuyến qua mạng, qua điện thoại hoặc gặp trực tiếp nhân viên khách sạn mà không thông qua hệ thống trung gian nào. Trong trường hợp này, vai trò của nhân viên tiếp xúc (đặc biệt là nhân viên lễ tân) là vô cùng quan trọng. Họ thay mặt khách sạn quảng bá hình ảnh, thương hiệu khách sạn bằng cách xử lý các tình huống, cách giao tiếp tạo cảm nhận ban đầu của khách đối với khách sạn. Trong khi đó, nguồn khách qua trung gian là các đơn vị lữ hành có xu hướng ngày càng tăng, chiếm tỉ trọng 29% năm 1008 tăng lên 35% năm 2010.  
Lượng khách mà các hãng lữ hành gửi tới thường ổn định, góp phần nâng cao hiệu quả hoạt động của Khách sạn nên việc tăng trưởng nguồn khách này là hợp lý. Khách sạn cần chú trọng đến hình thức này cả về chiều rộng lẫn chiều sâu.

2.2 Môi trường kinh doanh và hình ảnh thương hiệu Khách sạn Tourane

2.2.1 Môi trường kinh doanh
2.2.1.1 Tổng quan về thị trường ngành kinh doanh khách sạn trên địa bàn thành phố Đà Nẵng
Thành phố Đà Nẵng nằm ở trung độ của Việt Nam, là trung điểm của sáu di sản thế giới bao gồm Phong Nha - Kẻ Bàng, Cố đô Huế, Nhã nhạc Cung đình Huế, Phố cổ Hội An, Thánh địa Mỹ Sơn và không gian văn hóa cồng chiêng Tây Nguyên nên đây sẽ là điểm đến và điểm trung chuyển lý tưởng của du khách trong và ngoài nước. Bên cạnh đó, Đà Nẵng cũng có nhiều danh lam thắng cảnh và các di tích lịch sử, văn hóa nổi tiếng như vùng núi Bà Nà - Núi Chúa, bán đảo Sơn Trà, Ngũ Hành Sơn, Viện Cổ Chàm, Thành Điện Hải… rất thuận lợi để phát triển du lịch thành ngành kinh tế mũi nhọn của thành phố. Một lợi thế đặc biệt về môi trường tự nhiên phục vụ du lịch, đó là Đà Nẵng đang sở hữu một bờ biển dài và đẹp. Bãi biển Đà Nẵng đã được Tạp chí Forbes - một tạp chí danh tiếng của Mỹ - bình chọn là một trong sáu bãi biển đẹp nhất hành tinh. Điểm mạnh này càng trở nên đặc sắc hơn khi xu thế du lịch ngày nay hướng về thiên nhiên, về các khu nghỉ mát ven biển
Trong những năm gần đây, Thành phố Đà Nẵng đã chú trọng phát triển lĩnh vực du lịch dịch vụ. Bằng việc đầu tư cơ sở hạ tầng kỹ thuật, giao thông, tổ chức nhiều hình thức quảng bá du lịch như cuộc thi bắn pháo hoa quốc tế; chương trình”Đà Nẵng - Biển gọi” năm 2009, 2010... đã thu hút lượng khách lớn đến Đà Nẵng.
Bảng 2.10: Tình hình khách du lịch đến Đà Nẵng giai đoạn 2008-2010

	Chỉ tiêu
	2008
	2009
	2010

	1. Tổng lượt khách 
(Triệu lượt người)
	1,27
	1,33
	1,78

	% Tăng, giảm
	+25%
	+5%
	+34%

	- Khách quốc tế
	0,35
	0,30
	0,38

	% Tăng, giảm
	+11%
	-14%
	+22%

	- Khách nội địa
	0,92
	1,03
	1,4

	% Tăng, giảm
	+29%
	+12%
	+37%

	2. Doanh thu (Tỷ đồng)
	874
	917
	1.275

	% Tăng, giảm
	+44%
	+5%
	+39%


(Nguồn: Báo cáo thường niên của Sở Văn hóa - Thể thao và Du lịch 
Tp Đà Nẵng)


Theo số liệu thống kê của Sở Văn hóa - Thể thao và Du lịch, từ năm 2008-2010, lượng du khách đến Đà Nẵng liên tục tăng với tốc độ tăng bình quân trên 20%, trong đó, khách nội địa là nguồn khách chủ yếu góp phần cho sự tăng trưởng ngoạn mục của du lịch Đà Nẵng.

2.2.1.2 Các đối thủ cạnh tranh của Khách sạn

Theo Sở Văn hóa thể thao và Du lịch Thành phố Đà Nẵng, tính đến cuối năm 2010, tại Đà Nẵng có tổng cộng 181 resort và khách sạn với 6.089 phòng gồm 4 khách sạn 5 sao, hai khách sạn 4 sao và 18 khách sạn 3 sao. 
Do đặc thù của Tourane là khách sạn biển 3 sao nên có thể kể đến một số đối thủ cạnh tranh cụ thể như sau:

· Golden Sea Hotel (3 sao).

· Khách sạn Trường Sơn Tùng (3 sao).

· Silver Sea Hotel (3 sao).

· Sea Wonder Hotel (2 sao).

· Khách sạn Mỹ Khê (2 sao).

Điểm mạnh, điểm yếu của các đối thủ cạnh tranh so với Khách sạn Tourane được khái quát như sau:
Bảng 2.11: Bảng phân tích điểm mạnh, điểm yếu của Khách sạn Tourane và các đối thủ cạnh tranh
	
	Điểm mạnh
	Điểm yếu

	Khách sạn Tourane
	- Có vị trí đẹp, đối diện với bãi biển đẹp nhất Đà Nẵng.

- Có kiến trúc nhà vườn, rộng rãi, thoáng mát.

- Được thành lập lâu nên thương hiệu được nhiều người biết đến
- Đội ngũ nhân viên chuyên nghiệp 
	- Là đơn vị trực thuộc công ty nhà nước, cơ chế quản lý kém linh hoạt.
- Mức độ cạnh tranh về giá thấp.

 

	Các đối thủ cạnh tranh
	- Đa số là khách sạn tư nhân, cơ chế quản lý linh hoạt hơn.

- Trang thiết bị phòng thường xuyên được đổi mới, nâng cấp.

- Nhân viên phục vụ nhiệt tình, chu đáo.

- Giá cả linh hoạt, cạnh tranh cao
	- Vị trí địa lý.

- Kiến trúc theo lối nhà phố, không gian chật hẹp.

- Mới thành lập nên chưa được biết đến nhiều.

- Nhân viên chưa chuyên nghiệp.    


2.2.2 Thương hiệu Khách sạn Tourane

2.2.2.1 Sứ mệnh, giá trị cốt lõi của thương hiệu Khách sạn Tourane


Năm 2006, cùng với việc đầu tư nâng cấp Khách sạn từ quy mô 25 phòng lên 70 phòng đạt tiêu chuẩn 3 sao, Ban Lãnh đạo Công ty Thương mại Quảng Nam – Đà Nẵng đã bắt đầu chú trọng đến việc xây dựng và phát triển thương hiệu Khách sạn Tourane, tạo bộ mặt mới cho Khách sạn nhằm đạt mục tiêu kế hoạch phát triển Công ty giai đoạn 2007-2010 và những năm tiếp theo là phát triển lĩnh vực kinh doanh dịch vụ du lịch trở thành lĩnh vực kinh doanh chủ lực của Công ty. 


Sứ mệnh: Khách sạn Tourane luôn nổ lực trong việc cung cấp dịch vụ nghỉ dưỡng đạt chất lượng, thỏa mãn hơn cả sự mong đợi của khách hàng.


Giá trị cốt lõi của thương hiệu: triết lý kinh doanh của Khách sạn “ thỏa mãn hơn cả sự mong đợi của khách hàng” được đảm bảo thông qua việc chú trọng đến yếu tố chất lượng dịch vụ và sự khác biệt.


- Chất lượng dịch vụ thể hiện ở cách thức, thái độ phục vụ của đội ngũ cán bộ công nhân viên. Do vậy, vấn đề đào tạo nguồn nhân lực tại Khách sạn rất được quan tâm.


- Sự khác biệt thể hiện ở vị trí và kiến trúc Khách sạn. Với kiến trúc gồm 07 biệt thự nhỏ, xinh xắn nối dài với dáng sang trọng và cổ kính, tọa lạc trên khuôn viên rộng hơn 12.000m2 nằm dọc theo con đường giáp bãi biển Mỹ Khê thơ mộng, Tourane sẽ là một khách sạn biển đúng nghĩa, tạo cho du khách cảm giác thật thân thiết, gần gũi với thiên nhiên. 

2.2.2.2 Các yếu tố thương hiệu

a. Tên thương hiệu:


Tourane là tên gọi cũ của Đà Nẵng thời Pháp thuộc. Tên gọi Tourane được đặt cho Khách sạn từ thời điểm Khách sạn mới thành lập (1996) với lý do đơn giản: Tourane là Đà Nẵng. Sau này, khi xây dựng thương hiệu cho Khách sạn, Ban Lãnh đạo Công ty quyết định giữ nguyên tên gọi Tourane làm thương hiệu vì:

- Thứ nhất, tên gọi Tourane dễ phát âm. Đây là ưu điểm, là điều kiện cần có để thương hiệu có thể được ghi vào bộ nhớ của con người.

- Thứ hai, về mặt ngôn ngữ, tên Tourane không gây phản cảm, không bị hiểu trái nghĩa đối với nhiều loại ngôn ngữ, do đó, phù hợp với hầu hết các nền văn hóa trên thế giới.

- Thứ ba, tên Tourane có ý nghĩa định vị vị trí của Khách sạn, gợi nhớ ký ức Đà Nẵng, giúp du khách dễ nhớ đến khi có nhu cầu đến Đà Nẵng.


b. Logo của thương hiệu:
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Hình 2.6: Logo Khách sạn Tourane


Logo Khách sạn Tourane gồm 2 phần 3 hình tròn màu đỏ trên những đường uốn lượn màu xanh nước biển, tượng trưng cho hình ảnh mặt trời trên biển thu nhỏ. Nhìn vào logo, có thể hiểu được đây là một khách sạn biển.


Chữ Tourane Hotel được thiết kế theo kiểu chữ chuẩn mực, mang tính thuyết minh rõ ràng, có tác dụng nhấn mạnh ấn tượng của doanh nghiệp. Nền chữ màu xanh nước biển rất hòa hợp với các phần khác trong logo, tạo cảm giác mát mẻ khi nhìn vào. Nhìn chung, logo của Khách sạn được nhiều khách hàng đánh giá là dễ nhìn và phù hợp với đặc trưng cơ bản của khách sạn biển. 

Tuy nhiên, một thực tế tại Khách sạn là việc sử dụng logo không nhất quán theo một mẫu chuẩn trên các tài liệu văn phòng cũng như tài liệu truyền thông. Điều này không tạo được ấn tượng mạnh cho thương hiệu đối với khách hàng bên ngoài cũng như nội bộ trong Khách sạn.


c. Câu Slogan:


Hiện tại, Khách sạn chưa có câu slogan nào chuẩn và thống nhất cho thương hiệu. Đây là một điểm yếu cần khắc phục, vì tất cả mục đích, ý nghĩa, sứ mạng của doanh nghiệp đều hàm chứa trong nội dung câu slogan đó. Không chỉ có vậy, slogan còn thu hút được sự chú ý và gây ấn tượng mạnh đối với mọi người.
2.3 Thực trạng phát triển thương hiệu Khách sạn Tourane
2.3.1 Về mục tiêu phát triển thương hiệu giai đoạn 2008-2010

Để thương hiệu Tourane thực sự là thương hiệu mạnh trong lĩnh vực kinh doanh khách sạn, việc đầu tiên là phải đặt mục tiêu phát triển thương hiệu cho từng thời kỳ. Theo Kế hoạch số 04/KH-CT ngày 15/2/2007 của Công ty Thương mại Quảng Nam - Đà Nẵng, Ban Giám đốc Công ty đã nhấn mạnh mục tiêu phát triển của Khách sạn nói chung và thương hiệu Tourane nói riêng giai đoạn 2008-2010 như sau:

- Doanh thu, lợi nhuận khách sạn tăng trưởng từ 10-15% mỗi năm.


- Nâng cao mức độ nhận biết của người tiêu dùng đối với thương hiệu Khách sạn Tourane, nhằm tạo điều kiện phát triển bền vững cho lĩnh vực kinh doanh dịch vụ của Công ty.
2.3.2 Về thị trường mục tiêu

Chúng ta đều biết rằng một sản phẩm chỉ phù hợp với một số đối tượng khách nhất định chứ không thể phù hợp với tất cả các đối tượng khách hàng. Khách sạn Tourane cũng vậy. Qua phân tích cơ cấu khách giai đoạn 2008-2010, có thể thấy Khách sạn đón khách chủ yếu là khách nội địa, khách quốc tế chỉ chiếm tỉ trọng thấp, số ngày nghỉ không nhiều. Trong phân đoạn khách nội địa, gồm có:

- Khách lẻ: chủ yếu là khách nghỉ dạng gia đình, có thu nhập khá trở lên. Là khách sạn bậc trung, sát biển, khung cảnh thoáng, giá cả hợp lý rất thích hợp với phân đoạn khách này. Tuy nhiên, đối tượng khách này chỉ thu hút được vào những tháng mùa hè - mùa cao điểm du lịch biển. 
- Khách đoàn: chủ yếu có được từ các công ty lữ hành. Nguồn khách này thường có yêu cầu cao về chất lượng dịch vụ.
Nhìn chung, Khách sạn chưa thật sự quan tâm đến công tác phân đoạn thị trường để lựa chọn thị trường mục tiêu, từ đó hướng các chiến lược phát triển thương hiệu vào. Việc lựa chọn thị trường mục tiêu ở khách sạn chỉ đơn thuần dựa trên việc quan sát thực tế tình hình thị trường, nguồn khách, khả năng đáp ứng và kinh nghiệm của Khách sạn mà không dựa trên phương pháp luận khoa học marketing. Đây là điểm hạn chế của Khách sạn.
2.3.3 Về định vị thương hiệu


Để thực hiện sứ mệnh thương hiệu như đã nêu tại mục 2.2.2.1, Khách sạn Tourane đã xây dựng cho mình một tính cách gần gũi với thiên nhiên dựa vào ưu thế về vị trí để định vị thương hiệu, phù hợp với khách hàng mục tiêu. Mục đích định vị của Khách sạn là nói đến khách sạn biển, du khách sẽ nghĩ ngay đến Tourane. Tuy nhiên, trong quá trình xây dựng và phát triển thương hiệu, Khách sạn Tourane đã chưa thể hiện rõ được định vị thương hiệu trong tâm trí khách hàng, chưa thiết kế bảng định vị thương hiệu và câu phát biểu định vị. 
2.3.4 Về chiến lược phát triển thương hiệu

Giá cả, chất lượng dịch vụ, công nghệ hiện đại có thể là những vũ khí sắc bén của doanh nghiệp, nhưng một chiến lược phát triển thương hiệu hoàn chỉnh sẽ tạo ra lợi thế cạnh tranh của doanh nghiệp. 

Hiện nay, Khách sạn Tourane đang phát triển thương hiệu theo chiến lược thương hiệu gia đình, tức là chỉ áp dụng thương hiệu Tourane cho tất cả các sản phẩm dịch vụ của Khách sạn như lưu trú, nhà hàng...  

Chiến lược phát triển thương hiệu này phù hợp với đặc điểm tình hình của Khách sạn, vì nhóm khách hàng mục tiêu của Khách sạn tương đối đồng nhất, phổ sản phẩm dịch vụ ít,  mục đích sử dụng sản phẩm tương đồng nhau.
2.3.5 Tình hình triển khai các chính sách phát triển thương hiệu
2.3.5.1 Chính sách truyền thông thương hiệu

Hoạt động truyền thông thương hiệu tại Khách sạn gồm có 2 phần chính: truyền thông bên ngoài và truyền thông bên trong Khách sạn.

 a. Truyền thông bên ngoài Khách sạn


Truyền thông thương hiệu bên ngoài Khách sạn được thực hiện dưới 3 hình thức: quảng cáo, khuyến mãi và marketing trực tiếp, trong đó chủ yếu là marketing trực tiếp.

- Marketing trực tiếp: 

Marketing trực tiếp tại Khách sạn chủ yếu là marketing internet. Website của Khách sạn được thiết kế với đầy đủ chức năng cung cấp thông tin dịch vụ cho khách hàng: giới thiệu thông tin về Khách sạn, các sản phẩm dịch vụ, đặt phòng trực tuyến … rất phù hợp cho du khách khắp trong và ngoài nước muốn tìm hiểu thông tin và đặt phòng tại Khách sạn. Ngoài ra, Khách sạn còn quảng cáo hình ảnh và thương hiệu Khách sạn trên các trang web quảng cáo về du lịch tại Tp Đà Nẵng để khách hàng dễ tiếp cận khi có nhu cầu. Tuy nhiên, về hình thức, trang Web của Khách sạn còn mờ nhạt, chưa thể hiện được bản sắc, tính cách của thương hiệu, sự khác biệt của mình so với các khách sạn khác. Đây là một vấn đề rất quan trọng để cho thương hiệu khách sạn luôn được khách hàng nghĩ đến khi có nhu cầu. 


- Quảng cáo: chủ yếu bằng tập gấp. Nội dung và hình thức tập gấp của Khách sạn chưa thật ấn tượng và chưa thống nhất về hệ thống nhận diện của thương hiệu.

- Khuyến mãi: Khách sạn thường xuyên thực hiện các chương trình khuyến mãi linh hoạt, tùy thuộc vào từng thời điểm cụ thể. Hoạt động khuyến mãi chủ yếu thông qua hình thức giảm giá, chiếc khấu trên giá công bố, tặng hoặc tổ chức thêm dịch vụ miễn phí đi kèm…
+ Khuyến mãi cho khách hàng:
Ví dụ, giảm 10% phí dịch vụ bổ sung đối với khách hàng VIP của Khách sạn; giảm 10% giá phòng đối với khách lưu trú từ ngày thứ 5 trở lên; hoặc tặng phòng nghỉ 1 ngày đêm cho cô dâu chú rễ tổ chức tiệc cưới tại Khách sạn …
+ Khuyến mãi cho kênh phân phối: đối với các đơn vị lữ hành thường xuyên đưa khách đến Khách sạn như Vinatour Đà Nẵng, Viettravel Đà Nẵng, Hương Giang Huế, Saigontourist..., Khách sạn có chính sách chiếc khấu hợp lý từ 10-15%. 

b. Truyền thông bên trong Khách sạn:

Khách sạn đã phổ biến cho toàn thể cán bộ công nhân viên về sứ mệnh, giá trị cốt lõi, về bản sắc thương hiệu Khách sạn trong quá trình làm việc thông qua các hoạt động: thi tìm hiểu về Tourane nhân kỷ niệm 10 năm ngày thành lập Khách sạn; thi tìm kiếm ý tưởng thiết kế hay cho tập gấp của Khách sạn… Từ những hoạt động này, Khách sạn đã khơi gợi, xây dựng được niềm tự hào thương hiệu cho đội ngũ nhân viên của mình. 


2.3.5.2 Chính sách sản phẩm

a. Về chủng loại dịch vụ:

Các loại hình dịch vụ tại Khách sạn bao gồm: dịch vụ lưu trú, dịch vụ ăn uống và dịch vụ bổ sung.

- Dịch vụ lưu trú: 
Đây là dịch vụ cốt lõi tại Khách sạn, chiếm tỉ trọng từ 62-65% tổng doanh thu (số liệu tại Bảng 2.3). Khách sạn có 70 phòng, chia ra thành 4 nhóm, gồm: 12 phòng Deluxe, 24 phòng Superior, 32 phòng Standard, 02 phòng Group, mỗi nhóm có một mức giá khác nhau, đáp ứng được nhu cầu đa dạng của khách.
- Dịch vụ ăn uống: 
Nhìn vào Bảng 2.3 và 2.5: cơ cấu doanh thu và lợi nhuận của Khách sạn giai đoạn 2008-2010, có thể thấy dịch vụ ăn uống chiếm tỉ trọng từ 27-30% tổng doanh thu, là dịch vụ bổ sung làm tăng thêm lợi ích cốt lõi của Khách sạn. Tuy nhiên, tốc độ tăng trưởng doanh thu và lợi nhuận khu vực nhà hàng của Khách sạn giảm, đặc biệt lợi nhuận năm 2010 thấp hơn so với năm 2009. Nguyên nhân chủ yếu là do công tác quản lý tại khu vực này còn yếu, chất lượng dịch vụ chưa cao.    

- Các dịch vụ bổ sung khác: hội nghị, hội thảo, sân tennis, hồ bơi miễn phí cho khách lưu trú, giặt là, cho thuê xe đạp…

Các dịch vụ bổ sung mặc dù chiếm tỉ trọng nhỏ trong Khách sạn nhưng thể hiện những nét đặc trưng, phong cách, thương hiệu, ảnh hưởng đến yếu tố chất lượng dịch vụ. Tại Khách sạn Tourane,  các dịch vụ bổ sung chủ yếu là các dịch vụ cần thiết cho khách, còn các dịch vụ nhằm đem lại sự vui chơi, giải trí, thư giãn thì thật sự chưa khai thác được. Điều này ảnh hưởng đến thời gian lưu trú của khách cũng như cảm nhận của khách hàng về chất lượng khách sạn chưa toàn diện, đầy đủ. 
b. Về chất lượng dịch vụ:
Một trong những cách thức quan trọng mà doanh nghiệp dịch vụ có thể tạo ra sự khác biệt là bằng cách cung ứng một cách nhất quán chất lượng cao hơn so với các đối thủ cạnh tranh. Tại Khách sạn Tourane, chất lượng dịch vụ được Ban Lãnh đạo quan tâm hàng đầu. Vì chất lượng dịch vụ được đánh giá  thông qua sự trải nghiệm của khách hàng khi sử dụng dịch vụ, nên để tạo sự nhất quán trong cung cấp dịch vụ, từ năm 2009, Khách sạn đã áp dụng việc quản lý chất lượng theo tiêu chuẩn ISO 9001:2000 và được tập thể nhân viên ủng hộ thực hiện.
2.3.5.3 Chính sách nhân sự
Trong kinh doanh khách sạn, nhân viên luôn giữ vai trò quan trọng trong việc cung cấp dịch vụ và ảnh hưởng mạnh mẽ đến chất lượng cảm nhận của khách hàng đối với dịch vụ được cung ứng. Nhận thức được điều này, Khách sạn đã luôn quan tâm đến chính sách nhân sự  và đào tạo nguồn nhân lực. 
Về nhân sự:

Tình hình lao động tại Khách sạn Tourane tính đến 31/12/2010 như sau:
Bảng 2.12: Tình hình lao động tại Khách sạn Tourane đến 31/12/2010

ĐVT: người
	STT
	Bộ phận
	Phân theo trình độ
	Tổng cộng

	
	
	Sau ĐH, Đại học
	Cao đẳng, trung cấp
	LĐ phổ thông
	

	1
	Ban giám đốc
	2
	
	
	2

	2
	Kế toán
	5
	1
	
	6

	3
	Kinh doanh
	4
	1
	
	5

	4
	Lễ tân
	6
	
	
	6

	5
	Buồng
	1
	3
	12
	16

	6
	Nhà hàng 
	2
	3
	13
	18

	7
	Bếp
	
	1
	13
	14

	8
	Bảo vệ
	
	
	12
	12

	9
	Kỹ thuật
	1
	5
	
	6

	
	Tổng cộng
	21
	14
	50
	85


(Nguồn: Hồ sơ nhân sự của Công ty Thương mại QNĐN)
Nhìn vào bảng trên, bộ phận lễ tân - bộ phận tạo ấn tượng đầu tiên cho khách hàng - gồm 6 người đều có trình độ đại học, có nhiều kinh nghiệm trong công việc, có thể thực hiện tương đối tốt nhiệm vụ chuyển tải thương hiệu. Tuy nhiên, các bộ phận khác như bảo vệ, phục vụ nhà hàng … đa số là lao động phổ thông, trẻ, chưa có nhiều kinh nghiệm, chưa được đào tạo bài bản, điều này ảnh hưởng không nhỏ đến chất lượng phục vụ khách hàng, đến uy tín và thương hiệu Khách sạn. 

Ngoài ra, bộ phận kinh doanh được xem như là xương sống của Khách sạn - là bộ phận chịu trách nhiệm chính trong các hoạt động kinh doanh cũng như tổ chức thực hiện các chương trình marketing cho khách sạn nhưng lại chỉ có 5 nhân viên. Do vậy, lao động tại bộ phận này khá căng thẳng. Điều đó làm ảnh hưởng đến chất lượng thực hiện công việc. Đặc biệt là vào những mùa cao điểm, các nhân viên này luôn phải làm việc trong trạng thái căng thẳng nên làm ảnh hưởng đến chất lượng phục vụ khách.

Mặc dù Khách sạn chú trọng đến yếu tố chất lượng dịch vụ như là tâm điểm của thương hiệu, đã liên tục cho nhân viên đi thực tập, học hỏi thêm tại các khách sạn lớn, tuy nhiên có thể thấy chất lượng phục vụ khách thông qua con người chưa đạt được những mục tiêu mà lãnh đạo đề ra trong việc xây dựng và phát triển thương hiệu. 

2.3.6 Kết quả điều tra khảo sát khách hàng

Việc xây dựng và phát triển thương hiệu là một công việc đòi hỏi nhiều nổ lực, công sức và tiền bạc của doanh nghiệp. Tuy nhiên, nó đóng góp được gì cho sự phát triển của doanh nghiệp, sự thành công và vị trí của thương hiệu trên thị trường... luôn là vấn đề mà các nhà quản trị đều muốn biết.


Muốn vậy, doanh nghiệp cần phải tiến hành một cuộc nghiên cứu để rà soát lại tính đúng đắn của các mục tiêu và chiến lược, chính sách phát triển thương hiệu hiện tại. Từ đó kịp thời có những điều chỉnh thích hợp với tình hình thị trường trong từng giai đoạn.
Trong quá trình thực hiện luận văn, tác giả đã tiến hành nghiên cứu nhằm đo lường sức mạnh thương hiệu Khách sạn Tourane trong tương quan với các đối thủ cạnh tranh.


- Phương pháp đo lường: điều tra ngẫu nhiên.


- Nội dung điều tra: đo lường sức mạnh thương hiệu Tourane trong tương quan với các thương hiệu khách sạn cạnh tranh trực tiếp tại khu vực biển Đà Nẵng.


- Tiến hành điều tra:


+ Thời gian: từ 15/3/2011 đến 15/5/2011.


+ Số lượng: 200 mẫu.


+ Hình thức: Phát Bảng câu hỏi cho các du khách đến Đà Nẵng và có nghỉ (25%) hoặc không nghỉ (75%) tại Khách sạn Tourane.


+ Nội dung Bảng câu hỏi: Phụ lục số 1.


- Kết quả điều tra:


+ Về đối tượng tham gia điều tra:

Bảng 2.13: Kết quả về đối tượng tham gia điều tra

	STT
	NỘI DUNG
	KẾT QUẢ

	1
	Giới tính
	Nam 
	37%

	
	
	Nữ
	63%

	2
	Độ tuổi
	Dưới 25 tuổi
	6%

	
	
	Từ 25 tuổi-40 tuổi
	39%

	
	
	Từ 40 tuổi-55 tuổi
	42%

	
	
	Từ 55 tuổi trở lên
	13%

	3
	Nghề nghiệp
	CBCNV
	46%

	
	
	Kinh doanh buôn bán
	29%

	
	
	Nghề tự do
	11%

	
	
	Nội trợ
	7%

	
	
	Khác
	7%

	4
	Thu nhập
	Dưới 3 triệu
	5%

	
	
	Từ 3 - 7 triệu
	23%

	
	
	Từ 7 - 10 triệu
	39%

	
	
	Từ 10 triệu trở lên
	33%


+ Về đo lường sức mạnh thương hiệu: kết quả như sau:

Bảng 2.14: Thống kê chi tiết kết quả điều tra

	STT
	NỘI DUNG
	THƯƠNG HIỆU

	
	
	KS Tourane
	KS Trường Sơn Tùng
	KS Golden Sea
	KS Silver Sea
	KS Mỹ Khê
	Khác

	1
	Anh/Chị biết về thương hiệu khách sạn nào nhiều nhất?
	30%
	18%
	8%
	12%
	28%
	4%

	2
	Anh/Chị nghĩ đến thương hiệu khách sạn nào đầu tiên khi có ý định nghỉ tại Đà Nẵng?
	28%
	20%
	14%
	10%
	23%
	5%

	3
	Anh/Chị dự định chọn khách sạn nào khi muốn nghỉ tại Đà Nẵng?
	42%
	29%
	20%
	17%
	39%
	15%

	4
	Anh/Chị đã từng nghỉ tại Khách sạn nào?
	45%
	39%
	17%
	17%
	39%
	15%

	5
	Nếu có dịp đến Đà Nẵng, Anh/Chị sẽ tiếp tục nghỉ lại Khách sạn nào?
	37%
	37%
	10%
	17%
	25%
	15%


6. Nguyên nhân thuyết phục khách hàng chọn nghỉ lại tại Khách sạn đã chọn ở câu 5:


Nhân viên phục vụ tốt


18%

Cơ sở vật chất tốt



15%


Giá cả hợp lý



47%


Hệ thống dịch vụ đầy đủ


18%


Vị trí đẹp




87%

Lý do khác




5%


Với kết quả trên, có thể nhận xét về thương hiệu Khách sạn Tourane trong tương quan với các khách sạn biển 2-3 sao khác như sau:


- So với các khách sạn biển 2-3 sao, Khách sạn Tourane được khách hàng biết đến nhiều nhất, được khách hàng chọn tiêu dùng nhiều nhất thông qua mức độ nhận biết, tỉ lệ người mua trội hơn. Tuy nhiên, tỉ lệ người dùng lại sản phẩm dịch vụ tại khách sạn Tourane so với các đối thủ cạnh tranh là không cao. Đó là vì mức độ tạo nên những cảm nhận về chất lượng dịch vụ và mức độ thỏa mãn của khách hàng về thương hiệu là chưa cao. Điều này thể hiện qua chất lượng phục vụ của nhân viên chưa được tốt lắm, hệ thống dịch vụ bổ sung chưa phong phú, cơ sở vật chất kỹ thuật chưa đạt.

- So với các thương hiệu cạnh tranh khác thì Khách sạn Tourane có nhiều lợi thế hơn nhưng chưa chứng tỏ được sự vượt trội. Mặc dù được nhiều người biết, nhiều người nghỉ đến khi có nhu cầu, song chênh lệch so với các khách sạn khác là không nhiều. Điều này cho thấy thương hiệu Tourane chưa chứng tỏ được sự vượt trội của mình so với các thương hiệu khác (đặc biệt là với khách sạn Trường Sơn Tùng và Mỹ Khê), chứng tỏ rằng hình ảnh thương hiệu Tourane chưa được khắc họa rõ nét trong tâm trí khách hàng, chưa tác động mạnh đến hành vi mua hàng, lợi thế chủ yếu là vị trí khách sạn. 

2.4 Đánh giá chung

Qua phân tích, đánh giá thực trạng thương hiệu và phát triển thương hiệu Khách sạn Tourane, có thể kết luận một số thành công và hạn chế như sau:

2.4.1 Thành công

- Quá trình phát triển thương hiệu đã đáp ứng được mục tiêu phát triển đề ra. Tỉ lệ khách hàng nhận biết và nhận biết đầu tiên tương đối cao.


- Lựa chọn chiến lược phát triển thương hiệu gia đình là phù hợp với đặc thù kinh doanh của Khách sạn. Với dạng chiến lược này giúp khách sạn tiết kiệm chi phí cho thương hiệu, đồng thời tên Khách sạn là trung tâm của đặc điểm nhận dạng thương hiệu, giúp khách hàng dễ phân biệt so với các sản phẩm dịch vụ của khách sạn khác.
2.4.2 Hạn chế

Bên cạnh những thành công đạt được, quá trình phát triển thương hiệu tại Khách sạn Tourane có những hạn chế cần khắc phục như sau:

 
- Hệ thống nhận diện thương hiệu mặc dù được thiết kế tương đối hợp lý, có ý nghĩa nhưng chưa đầy đủ, chưa có câu slogan để làm tăng khả năng nhận biết, củng cố định vị thương hiệu.
- Công tác xây dựng và phát triển thương hiệu chưa được quan tâm đúng mức, chưa được thực hiện một cách quy mô bài bản, thể hiện:


+ Chưa thể hiện được giá trị cốt lõi của thương hiệu ra bên ngoài.


+ Khách sạn chưa coi trọng việc nghiên cứu, phân đoạn và lựa chọn thị trường mục tiêu, chưa thực sự đi sâu nghiên cứu về nhu cầu, tâm lý, đặc tính của khách hàng.


+ Công tác định vị thương hiệu - một bước quan trọng trong hoạt động xây dựng và phát triển thương hiệu nhằm khẳng định vị trí của thương hiệu trong tâm trí khách hàng mục tiêu chưa được Khách sạn quan tâm đúng mức, chưa triển khai một cách chuyên nghiệp.

- Các chính sách phát triển thương hiệu được triển khai chưa có chiều sâu. Cụ thể:


+ Hoạt động truyền thông quảng bá thương hiệu chưa được coi trọng đúng mức, chưa thật sự tạo được ấn tượng cho khách. Đặc biệt chưa chú trọng đến công tác truyền thông nội bộ. 

+ Chính sách sản phẩm còn nghèo nàn, chưa tạo được sự khác biệt trong hệ thống sản phẩm của mình, chưa đáp ứng nhu cầu ngày càng cao của du khách.

+ Chính sách nhân sự chưa thật sự đáp ứng được yêu cầu phát triển khách sạn nói chung, trong đó có phát triển thương hiệu.

 2.4.3 Nguyên nhân

- Về mặt khách quan, Khách sạn ở vị trí sát biển, chịu ảnh hưởng trực tiếp của khí hậu biển, do đó, các trang thiết bị, cơ sở vật chất xuống cấp nhanh chóng. Điều này ảnh hưởng đến chất lượng và cảm nhận của khách hàng khi trải nghiệm sản phẩm. 
- Về mặt chủ quan:
+ Khách sạn chưa có bộ phận thực hiện công tác marketing chuyên biệt để nắm bắt và điều chỉnh thị trường kịp thời, đưa ra các chính sách marketing phù hợp. Phòng Kinh doanh tại Khách sạn chủ yếu là thực hiện nghiệp vụ kinh doanh.

+ Nguồn  nhân lực tại Khách sạn chưa đáp ứng được yêu cầu công việc đề ra. 

Nhìn chung, mặc dù đạt được những kết quả đáng khích lệ, nhưng quá trình phát triển thương hiệu tại Khách sạn Tourane còn thể hiện nhiều bất cập. Để thương hiệu Khách sạn Tourane thực sự  là thương hiệu mạnh, giá trị thương hiệu ngày càng được nâng cao đòi hỏi Ban Lãnh đạo Công ty Thương mại Quảng Nam - Đà Nẵng và Khách sạn Tourane phải có bước thay đổi, khắc phục hạn chế trong tiến trình phát triển thương hiệu của mình.
Chương 3
PHÁT TRIỂN THƯƠNG HIỆU KHÁCH SẠN TOURANE -
CÔNG TY THƯƠNG MẠI QUẢNG NAM  ĐÀ NẴNG
3.1 Cơ sở đề xuất giải pháp
3.1.1 Phân tích và dự báo môi trường ngành kinh doanh khách sạn trên địa bàn thành phố Đà Nẵng

Theo mô hình năm lực lượng cạnh tranh của Michael Porter, tình hình cạnh tranh trong ngành kinh doanh khách sạn, nhà hàng tại Đà Nẵng dự báo như sau:

3.1.1.1 Nguy cơ nhập cuộc của các đối thủ cạnh tranh tiềm tàng
 
Các khách sạn, nhà hàng chuẩn bị hoặc mới được khởi công xây dựng trên địa bàn Thành phố Đà Nẵng cũng như các tỉnh thành lân cận như Huế, Hội An...  là những đối thủ cạnh tranh tiềm tàng của khách sạn. 

Với tiềm năng du lịch lớn, tốc độ tăng trưởng tương đối cao, trong khi chưa có khách sạn 2-3 sao nào trên địa bàn thành phố Đà Nẵng thực sự có thương hiệu mạnh, chiếm được tâm trí khách hàng. Đây là điều kiện thuận lợi cho các nhà đầu tư trong và ngoài nước trong lĩnh vực du lịch, dịch vụ, bất động sản gia nhập ngành.

Mặt khác, sản phẩm khách sạn là sự kết hợp giữa yếu tố hữu hình và vô hình, trong đó yếu tố vô hình rất quan trọng, quyết định phần lớn sự cảm nhận của khách hàng về chất lượng sản phẩm. Do vậy, tính kinh tế của quy mô là rất thấp. 


Từ những phân tích trên, có thể thấy, trong thời gian tới, nguy cơ nhập cuộc của các đối thủ cạnh tranh trong phân khúc khách sạn 2-3 sao tại Đà Nẵng và các tỉnh lân cận là rất lớn.
3.1.1.2 Mức độ cạnh tranh giữa các đối thủ trong ngành

- Cấu trúc cạnh tranh: Cấu trúc cạnh tranh chỉ số lượng và quy mô các khách sạn, nhà hàng tại địa bàn. 
Hiện nay, Đà Nẵng có khoảng 181 khách sạn với hơn 6.000 phòng, hơn 300 nhà hàng lớn nhỏ với thực đơn phong phú, đa dạng. Trong vòng 5 năm tới, với hơn 50 dự án hạ tầng du lịch đang được khẩn trương đầu tư xây dựng sẽ nâng số phòng lên nhiều, dự kiến trên 21.000 phòng vào năm 2015.


- Các điều kiện nhu cầu: Các điều kiện nhu cầu của ngành là yếu tố quyết định mức độ ganh đua giữa các công ty trong ngành. 


+ Thành phố Đà Nẵng có điều kiện tự nhiên thuận lợi cho việc phát triển du lịch: có nhiều danh lam thắng cảnh và di tích lịch sử, văn hóa. Đặc biệt, Đà Nẵng sở hữu một bờ biển dài và đẹp, rất phù hợp với xu thế du lịch ngày nay là hướng về thiên nhiên.


+ Chính quyền Thành phố đã có sự quan tâm đầu tư cho phát triển du lịch: đầu tư cơ sở hạ tầng kỹ thuật, chiến lược quảng bá du lịch hiệu quả...

Kết quả là lượng du khách đến Đà Nẵng có xu hướng tăng nhanh với tốc độ tăng bình quân năm là 14%. Nếu như năm 2005, Đà Nẵng đón gần 660 nghìn lượt khách thì năm 2010 tăng vọt lên 1,78 triệu lượt khách, tăng gần gấp 3 lần. 

Xu hướng trong các năm tới, khi nền kinh tế thoát khỏi suy thoái, ổn định và phát triển, thu nhập của người dân ngày càng cao thì nhu cầu đi du lịch càng tăng. Điều này đã mở ra một không gian lớn hơn cho sự phát triển và làm dịu đi sự cạnh tranh.

 
- Rào cản rời ngành: 
Lượng vốn đầu tư cho khách sạn tiêu chuẩn 2-3 sao tương đối lớn so với quy mô doanh nghiệp đầu tư, nên các chủ đầu tư thường phải nghiên cứu kỹ tính khả thi của dự án, mức độ an toàn và khả năng bảo toàn vốn, nên rất khó rút lui khỏi ngành. 

Tổng hợp các yếu tố trên có thể thấy sự cạnh tranh giữa các đối thủ trong ngành là rất gay gắt. Khả năng cuộc chiến tranh về giá tạo ra đe dọa chủ yếu. Do đó, để đứng vững, kinh doanh khách sạn nên chuyển sang cạnh tranh trên các nhân tố không phải giá như quảng cáo, khuyến mãi, chất lượng sản phẩm, định vị nhãn hiệu...
3.1.1.3 Sức mạnh thương lượng của người mua
Người mua trong ngành kinh doanh khách sạn, nhà hàng là các công ty lữ hành hoặc khách lẻ. 

- Đối với các hãng lữ hành, họ quan hệ với nhiều khách sạn tại các điểm đến. Do đó, họ có nhiều cơ hội lựa chọn. Đây là mối đe dọa cạnh tranh khi họ ở vị thế yêu cầu giá thấp hơn hoặc yêu cầu dịch vụ tốt hơn. 
- Đối với khách lẻ, do sự tiến bộ của công nghệ thông tin, phần lớn khách đi du lịch có sự hiểu biết nhất định về điểm đến, họ có nhiều cơ hội chọn lựa. 

Tuy nhiên, do hoạt động du lịch mang tính chất thời vụ, đặc biệt đối với du lịch biển, nên năng lực thương lượng của người mua sẽ giảm dần trong những mùa cao điểm của du lịch.
3.1.1.4 Năng lực thương lượng của nhà cung cấp 

 Trong cơ cấu giá thành sản phẩm khách sạn, nhà hàng, chi phí nguyên vật liệu chiếm tỉ trọng thấp. Do đó mối đe dọa từ các nhà cung cấp đầu vào trong ngành du lịch là rất thấp.

3.1.1.5 Nguy cơ từ  sản phẩm thay thế
 Sản phẩm thay thế của ngành kinh doanh khách sạn là các sản phẩm du lịch văn hóa hoặc du lịch làng quê mà khách lưu trú trong nhà dân hoặc du lịch dã ngoại... Loại sản phẩm này ít phù hợp với đặc điểm và điều kiện tại địa bàn nên hầu như không ảnh hưởng đến hoạt động kinh doanh khách sạn tại Đà Nẵng.
3.1.2 Định hướng phát triển du lịch dịch vụ Thành phố Đà Nẵng giai đoạn 2011-2015 [4]
Theo Chương trình Phát triển Du lịch thành phố Đà Nẵng giai đoạn 2011 - 2015 do Chủ tịch UBND thành phố Đà Nẵng phê duyệt, trong giai đoạn này, Thành phố phát triển du lịch theo 3 hướng chính là du lịch biển, nghỉ dưỡng và du lịch sinh thái; du lịch văn hoá, lịch sử, thắng cảnh, làng quê, làng nghề; du lịch công vụ mua sắm, hội nghị hội thảo. 

Các mục tiêu chính mà ngành du lịch phấn đấu đạt được vào năm 2015 là đón được 4 triệu lượt khách du lịch, trong đó có 1 triệu lượt khách quốc tế và 3 triệu lượt khách nội địa; tốc độ tăng trưởng về lượng khách bình quân hàng năm khoảng 18%; doanh thu năm 2015 đạt 3.420 tỷ đồng, tăng bình quân 23%, nâng tỷ trọng đóng góp của du lịch trong GDP của thành phố từ 5,12% lên 7,0%. 

Để đạt được các mục tiêu nêu trên, Thành phố đã đưa ra các giải pháp: Phát triển và đa dạng hóa các sản phẩm du lịch như dịch vụ du lịch biển chất lượng cao; sản phẩm du lịch văn hóa; sản phẩm du lịch sinh thái; du lịch đường sông, tham quan làng nghề, làng quê; du lịch mua sắm, giải trí và công vụ; hình thành các tour du lịch mới… Đồng thời sẽ đẩy mạnh công tác xúc tiến thị trường, quảng bá du lịch, tăng cường công tác đào tạo, bồi dưỡng nguồn nhân lực.
3.1.3 Định hướng phát triển du lịch dịch vụ của Công ty Thương mại Quảng Nam - Đà Nẵng giai đoạn 2011-2015

Một trong những định hướng phát triển kinh tế Thành phố Đà Nẵng giai đoạn 2011-2015 là tập trung phát triển du lịch, đưa ngành du lịch trở thành ngành kinh tế mũi nhọn, có vị trí quan trọng trong cơ cấu kinh tế của Thành phố. Là một doanh nghiệp đóng quân trên địa bàn, có cơ sở vật chất và ngành nghề kinh doanh phù hợp với định hướng trên, Công ty tất yếu phải có những điều chỉnh cơ cấu ngành nghề nhằm đáp ứng yêu cầu nhiệm vụ mới. 
Theo Kế hoạch phát triển Công ty giai đoạn 2011-2015, Ban Lãnh đạo Công ty đã nhấn mạnh: Kinh doanh khách sạn, nhà hàng, dịch vụ du lịch phải trở thành ngành kinh doanh chủ lực của Công ty. Hiệu quả hoạt động trong lĩnh vực này cùng với cùng với ngành nghề kinh doanh xe máy phải tạo được thế bền vững, ổn định cho sự phát triển toàn diện của Công ty.

Biện pháp chủ yếu thực hiện kế hoạch trên:

-  Chú trọng phát triển hoạt động kinh doanh tại khách sạn Tourane, đảm bảo doanh thu và lợi nhuận tăng trưởng bình quân hàng năm đạt từ 15-20% giai đoạn 2011-2015.
- Tăng cường đầu tư, nâng cấp cơ sở vật chất kỹ thuật của khách sạn để đáp ứng được nhu cầu ngày càng cao của khách hàng.

- Đào tạo, phát triển nguồn nhân lực đảm bảo thực hiện tốt công việc, nhiệm vụ được giao.

3.1.4 Mục tiêu marketing của Khách sạn Tourane giai đoạn 2011-2015
Để thực hiện kế hoạch phát triển Công ty Thương mại Quảng Nam - Đà Nẵng, trong đó nhấn mạnh đến lĩnh vực kinh doanh khách sạn, Khách sạn Tourane đã đưa ra các mục tiêu marketing nhằm đạt mục tiêu phát triển chung như sau: 
- Nâng cao uy tín, hình ảnh thương hiệu Khách sạn thông qua các dịch vụ mang lại giá trị gia tăng cho khách hàng.

- Giữ vững và phát triển khách hàng, tăng số lượt khách đến Khách sạn lên 12-15%/năm, đến năm 2015 đạt 28.000 lượt khách, trong đó tỉ trọng khách quốc tế chiếm 25%, khách nội địa chiếm 75%.

- Đảm bảo công suất buồng phòng bình quân năm đạt từ 65-70%.

- Đa dạng hóa sản phẩm dịch vụ, chú trọng nâng cao chất lượng dịch vụ nhằm tăng thời gian khách lưu trú bình quân tại Khách sạn trên 3 ngày.

- Phát triển mối quan hệ với các đơn vị lữ hành.

- Thực hiện chính sách giá linh hoạt, cạnh tranh nhưng phải đảm bảo kinh doanh có lãi.

- Đẩy mạnh công tác truyền thông, quảng bá.  

3.2 Phát triển thương hiệu khách sạn Tourane giai đoạn 2011-2015

3.2.1 Xác định mục tiêu phát triển thương hiệu
Trên cơ sở các định hướng phát triển ngành, định hướng phát triển du lịch dịch vụ của Công ty; mục tiêu chính sách marketing của Khách sạn, quá trình phát triển thương hiệu Khách sạn Tourane phải theo các định hướng sau:

- Kiên nhẫn quản trị tài sản thương hiệu trên cơ sở giá trị cốt lõi và sứ mệnh của thương hiệu.


- Tận dụng, khai thác tối đa lợi thế về vị trí địa lý trong quá trình phát triển thương hiệu.


- Truyền thông thương hiệu nhằm chuyển tải và tạo dựng một hình ảnh thương hiệu có sự khác biệt mạnh mẽ nhằm gia tăng mức độ nhận biết thương hiệu, tăng số lượng khách hàng và khắc sâu hình ảnh thương hiệu trong tâm trí khách hàng.


- Nâng cao nhận thức về vai trò và ý nghĩa của thương hiệu trong toàn thể CBCNV tại Khách sạn.

Kế thừa nền tảng thương hiệu hiện có, mục tiêu phát triển thương hiệu khách sạn Tourane trong giai đoạn tiếp theo như sau:


- Đối với Khách sạn: xây dựng được các bước phát triển thương hiệu phù hợp tiếp theo, qua đó giúp Khách sạn đạt được những mục tiêu marketing đề ra.
- Đối với người tiêu dùng:
+ Nâng cao mức độ nhận biết của người tiêu dùng đối với thương hiệu.

+ Tạo sự liên tưởng phong phú cho thương hiệu.

+ Gia tăng sự thỏa mãn của khách hàng, qua đó tăng tập khách hàng trung thành.

+ Khắc họa hình ảnh thương hiệu trong tâm trí khách hàng thông qua những đặc điểm và sự khác biệt, làm cho họ cảm nhận được chất lượng dịch vụ vượt trội hơn so với các đối thủ cạnh tranh.

3.2.2 Lựa chọn thị trường mục tiêu

Một thương hiệu thành công không có nghĩa là phải chuyển tải thông điệp đến rộng rãi khách hàng mà nên tập trung vào một số phân khúc có sự tương đồng về đặc điểm, nhu cầu, từ đó sẽ chọn ra một số phân khúc mà khách sạn có khả năng đáp ứng tích cực nhất. 

Trong giai đoạn tiếp theo, khách hàng mục tiêu của Khách sạn phải dựa trên nền tảng phân khúc khách hàng hiện tại của Khách sạn, trong đó có  phân tích nhu cầu, đặc tính tâm lý của khách hàng, đồng thời phát triển bổ sung những phân khúc khách hàng mới để hướng chiến lược phát triển thương hiệu đến đối tượng này.

* Phân đoạn khách du lịch nội địa:

-  Đối với khách lẻ: 
Theo tổng hợp của các doanh nghiệp du lịch trong thành phố, trong 2 năm gần đây, 70% khách du lịch đến Đà Nẵng là khách từ Hà Nội và các vùng lân cận. Tại Khách sạn Tourane, 90% khách lẻ là khách đến từ Hà Nội (số liệu năm 2010). Trong thời gian tới, theo dự đoán của các công ty lữ hành trên địa bàn, xu hướng khách Hà Nội ngày càng tăng. Đặc điểm của nguồn khách này là đi theo dạng gia đình, thích tắm biển và khám phá đặc sản biển. Trong thời gian tới, Khách sạn cần tiếp tục khai thác nguồn khách này thông qua các chính sách phân phối, truyền thông phù hợp, thực hiện chăm sóc khách hàng chu đáo. 

- Đối với khách đoàn: 
+ Khách đoàn đi du lịch thuần túy: nguồn khách này chủ yếu từ các công ty lữ hành. Cùng với sự phát triển của lĩnh vực du lịch dịch vụ, số lượng các đơn vị lữ hành ngày càng nhiều. Mặt khác, nguồn khách này ổn định. Do đó, trong thời gian đến, Khách sạn cần quan tâm hơn nữa đến đối tượng khách này thông qua việc củng cố quan hệ với các đơn vị lữ hành cũ và mở rộng, tìm kiếm thêm các đơn vị lữ hành mới.
+ Khách sạn cần chú trọng đến phân khúc khách du lịch công vụ (MICE): Du lịch công vụ (MICE) là du lịch hội nghị, hội thảo, du lịch sự kiện, triển lãm, là loại hình du lịch được phát triển ở nhiều quốc gia, vì giá trị của loại hình du lịch này lớn hơn rất nhiều so với du lịch cá nhân hay du lịch nhóm. 
Là một trong những trung tâm văn hóa, kinh tế của miền Trung, thành phố Đà Nẵng là nơi tập trung hầu hết các chi nhánh, văn phòng của các cơ quan đại diện ngoại giao, tổ chức nước ngoài và của các Bộ, Ngành; các Tổng công ty toàn quốc. Hiện nay, thành phố Đà Nẵng có 750 chi nhánh, văn phòng đại diện các tổ chức, cơ quan Trung ương; có 2 cơ quan đại diện ngoại giao và 11 văn phòng đại diện các tổ chức nước ngoài và có 12.000 công ty, chi nhánh công ty và doanh nghiệp có vốn đầu tư nước ngoài. Các đơn vị này sẽ là đại sứ MICE cho Đà Nẵng. Mặt khác, thành phố Đà Nẵng cũng đã chú trọng đầu tư cơ sở vật chất cho loại hình du lịch này như xây dựng Trung tâm Hội nghị quốc tế...Với thế mạnh hiện có, Đà Nẵng sẽ phát huy tốt loại hình du lịch MICE này. 

Với phòng hội nghị có sức chứa 350 khách và 100 khách được trang bị hiện đại, Khách sạn Tourane sẽ đáp ứng tốt cho loại hình du lịch MICE. Do đó, Khách sạn nên mở rộng đối tượng khách hàng tiềm năng này.

* Phân đoạn khách quốc tế: 
Ngành Du lịch thành phố Đà Nẵng xác định tiếp tục duy trì, phát triển ổn định thị trường khách quốc tế và xem việc thu hút khách quốc tế là chiến lược lâu dài.  
Về lâu dài, Khách sạn nên hướng đến phân đoạn khách châu Âu. Đặc điểm của đối tượng khách này  là kỳ nghỉ đông, nên mùa du lịch của đối tượng này là từ tháng 9 đến tháng 3 năm sau, ngược với mùa du lịch nội địa. Khai thác tốt nguồn khách này sẽ tạo điều kiện cho Khách sạn nâng cao công suất buồng phòng vào mùa thấp điểm du lịch, giảm thiểu tính thời vụ trong lưu trú. Với phân khúc khách này, yêu cầu về chất lượng dịch vụ cao.
3.2.3 Định vị thương hiệu trên thị trường mục tiêu

Như đã phân tích tại phần 2.2.2.3, Khách sạn Tourane chưa định vị thương hiệu của mình một cách rõ ràng trong tâm trí khách hàng mục tiêu. Trong giai đoạn tiếp theo, để có thể tiếp cận tốt hơn khách hàng mục tiêu của mình, Tourane cần phải thực hiện định vị một cách sâu sắc và gần gũi hơn đối với họ, định vị phải dựa trên sự thấu hiểu khách hàng mục tiêu, thấu hiểu thị trường và tất nhiên là phải xuất phát từ những giá trị cốt lõi của Tourane hiện nay. 

3.2.3.1 Nhận diện điểm khác biệt của Khách sạn so với đối thủ cạnh tranh

Thương hiệu không thể là bản sao của các thương hiệu cạnh tranh mà phải chứa đựng những điểm khác biệt. Đây là những liên tưởng mạnh, thuận lợi, độc đáo đối với một thương hiệu trong tâm trí khách hàng. Chính những điểm khác biệt này tạo nên bản sắc riêng, sự khác biệt, vượt trội của thương hiệu so với đối thủ cạnh tranh và làm gia tăng giá trị thương hiệu đó. Tìm ra và xây dựng được những khác biệt là hoạt động có ý nghĩa sống còn, tác động đến sự thành công hay thất bại của chiến lược định vị thương hiệu.  

Đối với Khách sạn Tourane, cần phân tích các đặc điểm dịch vụ của đối thủ cạnh tranh trong tương quan với Khách sạn để phát hiện những điểm khác biệt của Khách sạn so với đối thủ cạnh tranh và từ đó hướng khách hàng nhận thức được những điểm khác biệt đó và quyết định lựa chọn Khách sạn.

Đặc điểm của các đối thủ cạnh tranh được khái quát như sau:

Bảng 3.1: Bảng mô tả khái quát đặc điểm của các đối thủ cạnh tranh so với Khách sạn Tourane (Nguồn [8],[9])
	Tiêu chí
	KS Tourane
	KS Golden Sea
	KS Trường Sơn Tùng
	KS Silver Sea
	KS Mỹ Khê

	1/ Thành lập
	1999
	2007
	2010
	2008
	2000

	2/ Số phòng
	70
	70
	62
	60
	150

	3/ Ví trí
	Nằm dọc theo đường giáp biển
	Gần biển
	Gần biển
	Dọc theo đường biển
	Dọc theo đường biển

	4/ Phong cách kiến trúc
	Các nhà biệt thự riêng biệt trong khuôn viên rộng
	Nhà cao tầng theo kiến trúc hiện đại
	Nhà cao tầng theo kiến trúc hiện đại
	Nhà cao tầng theo kiến trúc hiện đại
	Nhà cao tầng theo kiến trúc cũ

	5/ Phong cảnh bên ngoài
	Nhiều cây xanh, có hồ bơi và nhìn ra biển
	
	
	Có cây xanh
	

	6/ Tiện nghi trong phòng
	Theo tiêu chuẩn 3 sao
	Theo tiêu chuẩn 3 sao
	Theo tiêu chuẩn 3 sao
	Theo tiêu chuẩn 3 sao
	Theo tiêu chuẩn 2 sao

	7/ Hoạt động ăn uống
	01 nhà hàng
	01 nhà hàng
	01 nhà hàng

01 caphê bar
	01 nhà hàng
	02 nhà hàng

	8/ Tiện ích dành cho phân khúc MICE
	02 phòng hội nghị chứa 350 và 100 khách
	
	01 phòng hội nghị
	
	 02 hội trường

	9/ Hoạt động giải trí
	- 01 hồ bơi

- 01 sân tennis

- 01 quầy bán hàng lưu niệm 
	- 01 quầy lưu niệm
	- 01 phòng massage
	01 phòng Massage
	

	10/ Giá phòng bình quân (năm 2010)
	900.000-1.500.000 đồng
	800.000-1.200.000 đ 
	900.000-1.300.000 đ
	950.000 -1.250.000đ
	600.000-1.100.000 đ

	11/ Khảo sát mức độ nhận biết TH
	Cao
	Trung bình
	Trung bình
	Thấp
	Trung bình



Như vậy, có thể thấy so với các đối thủ cạnh tranh, Khách sạn Tourane có lợi thế mạnh về vị trí địa lý, về phong cách kiến trúc cũng như cảnh quan Khách sạn. Ngoài ra, cơ sở vật chất phục vụ cho các dịch vụ bổ sung tại Khách sạn tốt hơn so với các đối thủ cạnh tranh. Đây cũng là điều kiện cần cho Khách sạn nâng cao chất lượng dịch vụ của mình. Ngoài ra, thương hiệu Tourane cũng được đánh giá cao về mức độ nhận biết so với các thương hiệu khác.
3.2.3.2 Hoàn thiện định vị thương hiệu Khách sạn trên thị trường mục tiêu

Trên cơ sở xác định thị trường mục tiêu, nhận diện những điểm khác biệt so với đối thủ cạnh tranh, trong giai đoạn tiếp theo, Khách sạn cần tăng cường hình ảnh một khách sạn biển 3 sao đẹp nhất, có chất lượng dịch vụ tốt nhất đến với du khách. Như vậy, Khách sạn sẽ áp dụng phương pháp lựa chọn định vị đặc thù và định vị cụ thể như sau:


a. Bảng định vị thương hiệu:

- Sứ mệnh thương hiệu: tiếp tục nhấn mạnh yếu tố chất lượng dịch vụ trên cơ sở phù hợp với tiêu chuẩn khách sạn 3 sao:

“Khách sạn Tourane luôn nổ lực trong việc cung cấp dịch vụ nghỉ dưỡng đạt chất lượng, thỏa mãn hơn cả sự mong đợi của khách hàng”
- Thấu hiểu khách hàng: Mong muốn của du khách là được cùng gia đình nghỉ ngơi sau một thời gian làm việc mệt mỏi, được tắm mình trong biển và tận hưởng những giây phút sảng khoái do biển ban tặng, đồng thời cùng khám phá những đặc sản biển. 


- Tính cách thương hiệu: Tourane sẽ khai thác lợi thế về vị trí và kiến trúc của khách sạn nhằm tạo điểm nhấn so với các khách sạn biển 2-3 sao là đối thủ cạnh tranh của mình. Lợi thế này sẽ khó bắt chước. Do vậy, tính cách của thương hiệu Tourane nên thể hiện “ Thoải mái tận hưởng thiên nhiên”.


- Lợi ích thương hiệu:  cung cấp cho du khách kỳ nghỉ dưỡng thật thoải mái với chất lượng dịch vụ tốt nhất.

b. Câu phát biểu định vị: 
“ Tourane là thương hiệu khách sạn biển hàng đầu - là nơi lý tưởng cho du khách nghỉ ngơi, khám phá, hưởng thụ nét đẹp thiên nhiên ngay trước mặt” 

Khách sạn cần tăng cường hình ảnh một khách sạn có chất lượng phục vụ tốt, có vị trí đẹp đến với khách hàng mục tiêu thông qua thông điệp truyền thông của mình. Thông điệp này trước hết thể hiện qua hệ thống nhận diện thương hiệu, đồng thời cũng sẽ được duy trì trong toàn bộ hoạt động của Khách sạn, về chiến lược sản phẩm, về truyền thông, con người và các chính sách marketing phối hợp khác. 

3.2.4 Lựa chọn chiến lược phát triển thương hiệu

- Cơ sở để lựa chọn chiến lược phát triển thương hiệu:

+ Khách sạn là đơn vị có quy mô nhỏ, chi phí cho hoạt động marketing không nhiều nên khi lựa chọn chiến lược, cần cân nhắc về mặt tài chính.

+ Phổ sản phẩm khách sạn đơn giản, chủ yếu là lưu trú và nhà hàng.  Các sản phẩm bổ sung chỉ nhằm mục đích gia tăng chất lượng cảm nhận cho khách hàng. Mặt khác, đặc thù của ngành kinh doanh khách sạn là đòi hỏi việc đầu tư lớn khi muốn mở rộng thêm dịch vụ như nhà hàng, phòng massage... Trong thời gian tới, Khách sạn chưa có kế hoạch đầu tư mở rộng sản phẩm dịch vụ theo hướng này.
+ Thực tiễn quản lý và phát triển thương hiệu Khách sạn Tourane đã cho thấy chiến lược phát triển thương hiệu theo mô hình thương hiệu gia đình là hiệu quả. 
- Từ những cơ sở trên, trong thời gian tới Khách sạn nên tiếp tục duy trì chiến lược phát triển thương hiệu gia đình. Vì với dạng chiến lược này, chi phí dành cho phát triển thương hiệu ít, đồng thời dễ dàng thâm nhập vào trí nhớ khách hàng.




Hình 3.1 : Mô hình chiến lược thương hiệu gia đình của 
Khách sạn Tourane


Tuy nhiên, Khách sạn cần lưu ý:  Khi áp dụng chiến lược thương hiệu  gia đình, điều quan trọng là phải đặc biệt chú ý bất kỳ hành động nào của Khách sạn đều có thể ảnh hưởng đến sự kỳ vọng và nhận thức của du khách đối với thương hiệu. Vì du khách cảm nhận được ý nghĩa của thương hiệu thông qua từng sự trải nghiệm của họ đối với thương hiệu nên điều quan trọng là thông điệp của Khách sạn phải nhất quán trong toàn bộ thương hiệu, cả dịch vụ lưu trú và nhà hàng. 
3.2.5 Thực hiện đồng bộ các giải pháp phát triển thương hiệu
3.2.5.1 Giải pháp về truyền thông thương hiệu

a. Mục tiêu đề ra của giải pháp:
Truyền thông thương hiệu Khách sạn trong giai đoạn tới phải đạt được những mục tiêu sau:


- Khuếch trương danh tiếng, uy tín của Khách sạn: Cung cấp các thông tin về sản phẩm của Khách sạn, đặc biệt là các sản phẩm bổ sung đến với khách hàng nhằm khẳng định sự tồn tại và phát triển không ngừng của Khách sạn trong tâm trí khách hàng, góp phần củng cố khách hàng cũ, phát triển khách hàng mới cho Khách sạn. 
- Kích thích khách hàng quyết định mua sản phẩm dịch vụ của Khách sạn: Đây là mục tiêu trung tâm của quảng cáo trong thời gian đến. Mục tiêu này nhằm gia tăng thị phần, tăng lợi nhuận cho Khách sạn. 


b. Các giải pháp cụ thể:
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 Hoàn thiện hệ thống nhận diện thương hiệu Khách sạn Tourane:
Hệ thống nhận diện thương hiệu Khách sạn Tourane chưa đầy đủ. Các yếu tố tên thương hiệu, logo được thiết kế phù hợp, chuyển tải được một phần định vị thương hiệu đến khách hàng. Tuy nhiên, thương hiệu Khách sạn chưa có câu slogan. Do đó, Khách sạn cần sáng tạo câu slogan để chuyển tải đầy đủ hơn nội dung thương hiệu của mình, lưu lại tên thương hiệu trong trí nhớ khách hàng và thể hiện rõ sự khác biệt của thương hiệu so với các thương hiệu cạnh tranh khác. Đồng thời câu slogan còn là công cụ khẳng định uy tín và vị trí của khách sạn trên thị trường.

Trên cơ sở phân tích đặc thù sản phẩm khách sạn, quá trình xây dựng và phát triển thương hiệu tại Khách sạn Touane, về mặt chủ quan, tôi đề xuất các câu slogan có thể sử dụng như sau: “ Thoải mái tận hưởng thiên nhiên” như tính cách thương hiệu thể hiện; hoặc “ Sảng khoái như mới về nhà”. 
Ngoài ra, để có thể tận dụng được chất xám trong đội ngũ CBCNV Khách sạn - người trực tiếp cung cấp sản phẩm - đồng thời để khơi dậy niềm tự hào về thương hiệu trong CBCNC, Khách sạn nên tổ chức cuộc thi thiết kế câu slogan cho tất cả CBCNV trong Khách sạn hoặc toàn Công ty Thương mại Quảng Nam - Đà Nẵng để lựa chọn ra câu slogan phù hợp.
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 Triển khai nhất quán hệ thống nhận diện thương hiệu trên các phương tiện truyền thông tĩnh:

Sau khi hoàn thiện hệ thống nhận diện thương hiệu, Khách sạn nên triển khai một cách đồng loạt, nhất quán trên tất cả các phương tiện như: giấy tờ văn bản giao dịch nội bộ, giao dịch bên ngoài, phương tiện giao thông ( xe MERCEDES), đồng phục của nhân viên, bảng hiệu ...
Việc làm này nhằm giúp Khách sạn truyền đạt các hình ảnh, thông điệp của Khách sạn đến với công chúng. Qua đó, khắc họa được hình ảnh khách sạn trong tâm trí khách hàng.
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 Ứng dụng hợp lý các công cụ truyền thông:

* Marketing Internet:


Đây là công cụ truyền thông rất phù hợp với lĩnh vực kinh doanh khách sạn, nhà hàng do khoảng cách giữa người mua và người bán rất xa nhau. Mục tiêu của công cụ này là làm cho khách hàng mua ngay sản phẩm.

Khách sạn Tourane đã sử dụng chủ yếu là công cụ truyền thông này để  truyền thông thương hiệu của mình đến khách hàng. Tuy nhiên, trang Website của Khách sạn khá mờ nhạt. Do vậy, Khách sạn nên thiết kế lại trang Web ấn tượng hơn, trong đó thể hiện rõ logo và câu slogan, sứ mệnh, giá trị cốt lõi của thương hiệu. Đồng thời, ngoại ngữ dùng trong trang Web, ngoài tiếng Anh còn nên dịch thêm tiếng Pháp, Đức để phục vụ khách châu Âu trong mùa thấp điểm của du lịch biển (mùa du lịch của khách châu Âu thường từ tháng 10 đến tháng 2 năm sau)  Riêng phần đặt phòng qua mạng của trang Web nên được thiết kế dễ thấy và dễ sử dụng. Khách sạn nên mở tài khoản tại các ngân hàng lớn, có hệ thống thanh toán thẻ tín dụng tốt như Vietcombank nhằm tạo điều kiện thuận lợi cho nhiều đối tượng khách hàng, đặc biệt là khách quốc tế.

* Quảng cáo:


- Tập gấp: thiết kế lại tập gấp để đảm bảo chuyển tải đầy đủ nội dung của thương hiệu.


- Quảng cáo trên các tạp chí du lịch, đặc biệt là tạp chí tại các hãng không như Heritage nhằm đến đối tượng khách quốc tế. Điều này Khách sạn nên làm vì phương tiện quảng cảo này có ưu điểm đáng tin cậy và có uy tín, tồn tại lâu và nhiều người đọc, trong khi chi phí lại không cao.


- Đặt panô quảng cáo tại sân bay.

* Quan hệ công chúng:


- Tài trợ cho các sự kiện: với định hướng phát triển ngành du lịch trở thành ngành kinh tế mũi nhọn, đón 4 triệu lượt khách vào năm 2015, thanh phố Đà Nẵng sẽ tổ chức nhiều chương trình, sự kiện du lịch nhằm thu hút khách trong và ngoài nước. Đây là cơ hội cho Khách sạn tham gia tài trợ các chương trình quảng bá du lịch này, để nâng cao vị trí hình ảnh thương hiệu trong công chúng. Do kinh phí có hạn nên Khách sạn cần cân nhắc tài trợ các chương trình, sự kiện liên quan đến quảng bá loại hình du lịch biển của Thành phố như chương trình “Đà Nẵng - Biển gọi” được tổ chức hàng năm...


- Tổ chức và tham gia các hoạt động cộng đồng: tham gia các cuộc thi do Sở Văn hóa - Du lịch và Thể thao Thành phố tổ chức. Tại Khách sạn, có thể tổ chức các hoạt động cộng đồng như tặng quà cho trẻ em nghèo vượt khó, xây nhà tình nghĩa... Cách thức này mang lại lợi ích thiết thực cho cộng đồng, vì thế ấn tượng về thương hiệu Khách sạn sẽ được lưu giữ sâu đậm trong tâm trí khách hàng. 
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  Chú trọng kênh truyền thông qua truyền miệng. Để phát huy hiệu quả của kênh này, cần thiết phải có chính sách sản phẩm, chất lượng dịch vụ tốt.     

3.2.5.2 Giải pháp về sản phẩm
Sản phẩm là "trái tim" của giá trị thương hiệu, bởi vì nó là cái đầu tiên du khách nghe được, nghĩ hoặc hình dung về một thương hiệu. Thiết kế và cung ứng sản phẩm dịch vụ thoả mãn tối đa mong muốn và nhu cầu của du khách là điều kiện tiên quyết đảm bảo cho sự thành công của thương hiệu. 

Về sản phẩm dịch vụ của khách sạn Tourane, cần có các giải pháp cụ thể như sau:
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  Phải tổ chức củng cố sản phẩm dịch vụ hiện có của Khách sạn nhằm nâng cao chất lượng dịch vụ, làm thỏa mãn hơn cả sự mong đợi của khách hàng, vì đây là sứ mệnh của thương hiệu Tourane:
- Đối với dịch vụ lưu trú:

+ Trang bị đầy đủ các vật dụng cần thiết như bút, viết, máy tính, tủ đựng hồ sơ... để phục vụ đối tượng khách công vụ.

+ Thường xuyên đầu tư sửa chữa, thay thế các trang thiết bị hư hỏng, xuống cấp do ảnh hưởng của khí hậu biển. Vì hạch toán kế toán phụ thuộc nên hàng năm, Khách sạn nên lập kế hoạch chi phí sửa chữa để chủ động hơn.
+ Quan tâm tu bổ, tạo không gian xanh tại các bộ phận dịch vụ thông qua tranh ảnh, hoa... 

+ Tăng cường hoạt động kiểm tra giám sát chất lượng của các yếu tố hữu hình của Khách sạn trước và trong khi tổ chức phục vụ khách. Đây vừa là điều kiện cần để duy trì sự công nhận về hạng sao khách sạn vừa là yếu tố để duy trì, bảo vệ và nâng cao uy tín danh tiếng của đơn vị

- Đối với khu vực nhà hàng: 

 + Lựa chọn kỹ các nhà cung ứng đặc biệt là các nhà cung ứng thực phẩm tại khu vực nhà hàng, kiểm soát chặt chẽ chất lượng nguyên vật liệu đầu vào.
+ Đa dạng hóa thực đơn và cách thức phục vụ. Tận dụng nguồn nguyên liệu hải sản ổn định và dễ cung cấp của biển.
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 Tổ chức nghiên cứu sản phẩm bổ sung đưa vào phục vụ khách:
Do đặc thù của sản phẩm dịch vụ khách sạn là các yếu tố hữu hình được đầu tư một lượng lớn tài chính và rất khó thay đổi trong suốt thời gian hoạt động. Do đó, việc đầu tư thêm hay thay đổi công năng của yếu tố hữu hình này là khó. Tuy nhiên, Khách sạn có thể sáng tạo các sản phẩm bổ sung ít liên quan đến yếu tố hữu hình nhằm tạo sự khác biệt của dịch vụ, đồng thời tạo ấn tượng tốt cho khách về chất lượng phục vụ của khách sạn như: 

- Tạo ra các gói dịch vụ: Đây là sự kết hợp linh hoạt giữa các dịch vụ: lưu trú, ăn uống, tiệc, hội nghị ... Các gói dịch vụ cụ thể như: gói dịch vụ cưới hỏi, gói dịch vụ tuần trăng mật, gói dịch vụ hội nghị nhằm phục vụ đối tượng khách MICE.

- Tổ chức sinh nhật tập thể cho khách theo tháng nhằm thể hiện sự quan tâm đối với khách hàng.
- Cho thuê các dụng cụ phục vụ trò chơi trên biển như lướt ván... cho du khách. Dịch vụ này rất phù hợp với khách quốc tế.    
- Liên kết với các tụ điểm vui chơi nếu khách có nhu cầu ... 
Song song với việc triển khai các giải pháp về sản phẩm dịch vụ trên, Khách sạn cần xác định phương châm làm việc của đội ngũ nhân viên toàn Khách sạn nhằm nâng cao chất lượng dịch vụ, đó là:
- Nhanh nhẹn, nhiệt tình, phục vụ tận tình, chu đáo.

- Quan hệ mật thiết với khách hàng.

- Tư vấn khách hàng

3.2.5.3 Giải pháp về nhân sự

a. Về công tác tổ chức:

Đây là yêu cầu quyết định để triển khai việc phát triển thương hiệu. Khách sạn Tourane chưa có bộ phận thực hiện công tác marketing nên khó có thể làm tốt công tác nghiên cứu thị trường, quảng cáo, chăm sóc khách hàng...

Để thực hiện đồng bộ các giải pháp phát triển thương hiệu, Khách sạn cần thành lập bộ phận marketing riêng biệt. Nhiệm vụ của bộ phận marketing:

- Lập kế hoạck marketing, tổ chức và quản lý các chương trình marketing như quảng cáo, khuyến mãi, điều tra, phỏng vấn...phù hợp với các đối tượng khách hàng.

- Dự báo thị trường để có các chính sách marketing hợp lý.

- Tìm kiếm khách hàng tiềm năng, thiết lập các mối quan hệ tốt với khách hàng để giữ chân khách hàng, thực hiện chăm sóc khách hàng. 
Số lượng nhân viên của bộ phận marketing dự kiến 04 người, mỗi người được phân công từng lĩnh vực riêng biệt.
b. Về đào tạo, tuyển chọn nhân sự:

Trong khi tất cả các nhân viên đều đóng góp cho sự thành công của doanh nghiệp thì nhân viên trực tiếp 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 Khách sạn. Do đó, việc quan tâm đến yếu tố con người mà đặc biệt là quan tâm đến việc nâng cao chất lượng phục vụ của đội ngũ nhân viên trở thành một yếu tố rất cần thiết trong công tác phát triển thương hiệu Khách sạn. Các giải pháp nâng cao chất lượng phục vụ của CBCNV:
- Nâng cao trình độ chuyên môn, nghiệp vụ và trình độ ngoại ngữ cho CBCNV:

+ Cử các cán bộ quản lý, trưởng các bộ phận tham gia các lớp, khóa đào tạo ngắn ngày do các trường du lịch hoặc Sở du lịch tổ chức. Khi về sẽ hướng dẫn lại cho nhân viên tại bộ phận mình phụ trách.

+ Tổ chức các lớp học, sinh hoạt chuyên đề về tâm lý khách hàng, nghệ thuật giao tiếp, kỹ năng và thực hành marketing...tại khách sạn vào mùa vắng khách
+ Tổ chức cho nhân viên thực tập tại các khách sạn có tầm cỡ nhằm giao lưu, học hỏi và trao đổi kinh nghiệm.

+ Thường xuyên tổ chức các cuộc thi tay nghề giữa các nhân viên trong cùng bộ phận: “Thi Lễ tân giỏi”, “ người bồi bàn đắc lực”, “ nhân viên buồng chuyên nghiệp”...

- Tăng cường công tác tổ chức kiểm tra, đánh giá chất lượng của đội ngũ nhân viên phục vụ, thông qua hình thức tự đánh giá, đánh giá của tổ và đánh giá chéo giữa các tổ trong cùng bộ phận. Tiến hành các đợt kiểm tra định kỳ và kiểm tra đột xuất đối với công tác của nhân viên, đặc biệt chú ý kiểm tra đến việc thực hiện các quy trình phục vụ để phát hiện kịp thời những nguyên nhân làm ảnh hưởng đến chất lượng phục vụ toàn khách sạn và có biện pháp điều chỉnh thích hợp.


 - Đề ra các chính sách kích thích lao động nâng cao trình độ, nâng cao chất lượng phục vụ thông qua các hình thức thưởng vật chất (đánh giá chất lượng lao động làm cơ sở cho việc tính lương và thưởng...), đồng thời chú trọng đến các biện pháp kích thích về mặt tinh thần ( nhân điển hình những gương hoàn thành công việc với chất lượng cao...).

- Chú trọng khâu tuyển chọn nhân sự. 
3.2.5.4 Giải pháp phối hợp khác:

Bên cạnh việc thực hiện đồng bộ các giải pháp trên, Khách sạn nên chú trọng đến các công tác chăm sóc khách hàng.

Chăm sóc khách hàng là phục vụ khách hàng theo cách họ mong muốn. Cùng với sự tin cậy về chất lượng dịch vụ, chăm sóc khách hàng mang lại cho khách hàng sự hài lòng và thỏa mãn bằng hoặc cao hơn mức độ mà họ mong muốn. Chăm sóc khách hàng tốt sẽ mang lại những lợi ích sau:

- Giữ được khách hàng hiện tại và tạo được lòng trung thành của khách hàng.

- Góp phần thu hút khách hàng tiềm năng.

- Giảm chi phí kinh doanh.

- Tăng cường độ cạnh tranh và là nét văn hóa riêng của doanh nghiệp.

Các biện pháp nhằm làm tốt công tác chăm sóc khách hàng tại Khách sạn:

- Thiết kế kênh lưu trữ thông tin khách hàng, nhu cầu của khách hàng, đặc biệt là nhu cầu của khách đã đến với khách sạn lần thứ hai để tổ chức đón tiếp và phục vụ khách tốt hơn trong những lần sau, tạo nên sự trung thành của khách hàng với khách sạn.

- Phân chia tập khách hàng thân thuộc đối với Khách sạn để có những cách thức chăm sóc khác nhau, như tổ chức tặng quà nhân các ngày sinh nhật của khách VIP, nhân ngày thành lập công ty đối với khách hàng doanh nghiệp...

- Thường xuyên tìm hiểu các trải nghiệm của khách hàng thông qua các bảng câu hỏi, hộp thư góp ý, hoặc phỏng vấn trực tiếp ...để có những thay đổi phù hợp.
3.2.6 Bảo vệ thương hiệu

Ngoài việc đã đăng ký bảo hộ thương hiệu Khách sạn Tourane tại Cục Sở hữu trí tuệ Việt Nam, Khách sạn cần phải tìm cách ngăn chặn tất cả các xâm phạm từ bên ngoài như vấn đề xâm phậm bản quyền, gây sự khó hiểu của các thương hiệu gần giống. Hiện nay, tại thị trường Đà Nẵng còn có Khách sạn Saigontourane 3 sao có tên thương hiệu gần giống với Tourane, nhưng Khách sạn này nằm trong nội thành, đặc điểm nhận diện thương hiệu cũng như giá trị cốt lõi của khách sạn này hoàn toàn khác với Tourane. Tuy nhiên do tên thương hiệu gần giống dễ gây sự hiểu nhầm cho du khách. Vì vậy, trong thời gian tới, Khách sạn Tourane cần phải có các biện pháp tạo các rào cản để chống lại sự hiểu nhầm này, đồng thời chống sự xâm phạm thương hiệu của các đối thủ khác:
- Thiết lập hệ thống thông tin phản hồi và cảnh báo xâm phạm thương hiệu qua các trung gian phân phối là các đơn vị lữ hành. 
- Tăng cường quan hệ với khách hàng và cung cấp thông tin đầy đủ về dịch vụ và hình ảnh khách sạn, nhấn mạnh giá trị cốt lõi của thương hiệu Khách sạn biển, tạo sự thân thiện với khách hàng.
- Nâng cao chất lượng dịch vụ, tạo lòng tin cho du khách.
KẾT LUẬN
Thương hiệu là một tài sản vô giá đối với doanh nghiệp. Sở hữu một thương hiệu mạnh và uy tín là lợi thế của doanh nghiệp, đặc biệt là các doanh nghiệp vừa và nhỏ. Muốn làm được điều này, bên cạnh việc xây dựng được thương hiệu phù hợp, các doanh nghiệp cần phải quản lý và phát triển thương hiệu một cách khoa học, bài bản. Việc xây dựng chiến lược phát triển thương hiệu và tổ chức triển khai chiến lược ấy đối với doanh nghiệp là công việc rất lớn, đòi hỏi nhiều công sức của các nhà quản trị.

Trong bối cảnh ngành du lịch phát triển mạnh mẽ như hiện nay, Khách sạn Tourane đã có nhiều cố gắng, nổ lực xây dựng và phát triển thương hiệu của mình, từng bước khẳng định được vị thế trên thị trường. Tuy nhiên, trong quá trình thực hiện đã bộc lộ nhiều hạn chế, bất cập, ảnh hưởng đến hình ảnh thương hiệu của Khách sạn trong tâm trí khách hàng.

Với mong muốn có thể giúp Khách sạn nâng cao hơn nữa năng lực cạnh tranh, củng cố và phát triển vị thế của mình, trên cơ sở hệ thống hóa lý luận về thương hiệu và phát triển thương hiệu trong tổ chức kinh doanh, luận văn “Phát triển thương hiệu Khách sạn Tourane thuộc Công ty Thương mại Quảng Nam - Đà Nẵng” đã đi sâu phân tích thực trạng công tác quản lý, phát triển thương hiệu, đánh giá sức mạnh thương hiệu Khách sạn Tourane thời gian qua. Trên cơ sở đó, tác giả đề xuất một số giải pháp đồng bộ để phát triển thương hiệu trong giai đoạn tiếp theo nhằm mục đích gia tăng giá trị thương hiệu. Và đấy cũng chính là nền tảng cho sự phát triển bền vững cho doanh nghiệp.
Qua luận văn này, tác giả hy vọng những giải pháp đưa ra sẽ được áp dụng tại Khách sạn Tourane trong thời gian tới.
Trong quá trình làm đề tài, do có hạn chế nhất định nên không thể tránh khỏi những thiếu sót. Rất mong Quý Thầy Cô cùng các bạn góp ý để có được những giải pháp hoàn thiện hơn nữa cho sự phát triển bền vững của Khách sạn Tourane.

Trân trọng cảm ơn.
GIÁ TRỊ THƯƠNG HIỆU





Sự  nhận biết về thương hiệu





Hình 1.1: Những ưu thế do giá trị thương hiệu tạo ra. Nguồn[15]





Các tài sản độc quyền sở hữu thương hiệu khác.





Sự trung thành của khách hàng với thương hiệu





Sự cảm nhận về chất lượng của khách hàng





Sự  liên tưởng của khách hàng về thương hiệu





- Giảm chi phí tiếp thị, quảng cáo.


- Duy trì và củng cố thị phần.


- Tăng cường khả năng trong cạnh tranh.





- Thu hút khách hàng mời, mở rộng thị phần.


- Tạo sự quen thuộc với thương hiệu.


- Tăng cường sự quan tâm hiểu biết về thương hiệu.





- Tạo ra thái độ tích cực đối với thương hiệu.


- Tạo ra phong cách tiêu dùng, thúc đẩy mua hàng


- Tăng cường sự trung thành và sự nhận biết về thương hiệu.





- Thúc đẩy động cơ mua hàng.


- Tạo sự  khác biệt/ định vị thị trường.


- Đảm bảo ổn định giá cả.


- Tạo cơ hội  mở rộng thương hiệu.





- Bảo vệ quyền và lợi ích hợp pháp các yếu tố thương hiệu.





Cung cấp giá trị cho khách hàng qua việc nâng cao:


- Hiểu biết và khả năng xử lý thông tin của khách hàng.


- Tạo được lòng tin trước các quyết định mua sắm của khách hàng.


- Tạo sự thỏa mãn và hài lòng trong tiêu dùng.





Cung cấp các giá trị cho công ty thông qua việc tăng cường:


- Năng lực và hiệu quả của các chương trình marketing.


- Sự trung thành đối với thương hiệu.


- Giá cả/ lợi nhuận cận biên


- Mở rộng thị phần.


- Mở rộng thương hiệu.


- Lợi thế cạnh tranh





Phân đoạn và lựa chọn thị trường mục tiêu





Lựa chọn chiến lược phát triển thương hiệu





Xác định mục tiêu phát triển thương hiệu








Triển khai các chính sách phát triển thương hiệu








Kiểm tra, đánh giá kết quả phát triển thương hiệu





Khách hàng tiềm năng mua sản phẩm 





Mua





Tin chắc





Công chúng tin tưởng vào thương hiệu so với thương hiệu khác





Mức độ ưa chuộng thương hiệu của công chúng tăng lên. 








Chuộng





Công chúng chấp nhận và thích thú thương hiệu





Thích





Hiểu





Công chúng mục tiêu hiểu về thương hiệu 





Biết





Công chúng mục tiêu thấy hoặc nghe thấy thương hiệu





Ban Giám đốc





TOURANE





Bộ phận tài chính kế toán





Bộ phận Bảo vệ





Bộ phận kinh doanh tổng hợp 





Bộ phận Kỹ thuật





Bộ phận Buồng





Bộ phận Nhà hàng





Bộ phận Lễ tân











Giá trị cốt lõi của thương hiệu Khách sạn Tourane


Chất lượng dịch vụ tốt, vị trí đẹp, gần gũi với thiên nhiên








Nhà hàng Tourane





Khách sạn Tourane





Định vị, tái định vị thương hiệu trên thị trường mục tiêu
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