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MỞ ĐẦU 

1. Tính cấp thiết của ñề tài 

Công ty CP Vận tải Đa phương thức là doanh nghiệp hoạt 

ñộng trong lĩnh vực vận tải hàng hóa. Việc xây dựng và phát triển 

thương hiệu VIETRANSTIMEX mới ñang ở giai ñoan bước ñầu, 

hiện nay Công ty vẫn chưa có một chiến lược cụ thể cho vấn ñề quản 

lý, duy trì và phát triển thương hiệu trên thị trường. 

Mặt khác, là một doanh nghiệp Nhà nước vừa mới ñược cổ 

phần hóa năm 2010, Công ty mới bước ra từ “vòng tay ưu ái” của 

Nhà nước, cạnh tranh ñang trở thành vấn ñề sống còn của công ty.  

Đặc biệt trong bối cảnh, nhiều doanh nghiệp vận tải tư nhân trong 

nước ñã lớn mạnh không ngừng, các ñiều kiện giới hạn về vận tải 

(trong lộ trình WTO) ñối với các doanh nghiệp nước ngoài sắp hết 

hiệu lực. Để góp phần nâng cao năng lực cạnh tranh, giải pháp cho 

vấn ñề thương hiệu sẽ vô cùng cần thiết và cấp bách trong giai ñoạn 

hiện nay của công ty. 

Xuất phát từ thực tế ñó, là một cán bộ ñang công tác tại Công 

ty, với mong muốn bằng trí tuệ và công sức của mình ñóng góp vào 

sự phát triển chung của công ty, tôi ñã chọn ñề tài “Phát tri ển 

thương hiệu Công ty CP Vận tải Đa phương thức 

(VIETRANSTIMEX)” ñể nghiên cứu, giúp công ty có ñược nhận 

thức ñúng và ñầy ñủ về công tác xây dựng và phát triển thương hiệu 

ñối với hoạt ñộng SXKD. 

2. Mục ñích và nhiệm vụ nghiên cứu 

Mục ñích nghiên cứu của luận văn là làm rõ những vấn ñề lý 

luận về thương hiệu và phát triển thương hiệu, làm cơ sở cho việc 

nghiên cứu thực tiễn, tìm ra những giải pháp thích hợp áp dụng trong 

quá trình xây dựng và phát triển thương hiệu Công ty CP Vận tải Đa 
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phương thức. Để thực hiện những mục ñích trên, nhiệm vụ nghiên 

cứu chủ yếu của luận văn là: Hệ thống hóa một số vấn ñề lý luận cơ 

bản về thương hiệu và phát triển thương hiệu công ty. Thống kê, 

phân tích và ñánh giá thực trạng quá trình phát triển của thương hiệu 

Công ty CP Vận tải Đa phương thức. Trên cơ sở những phân tích, 

ñánh giá thực trạng ñó, luận văn tập trung ñưa ra quy trình và những 

giải pháp triển khai các hoạt ñộng thúc ñẩy phát triển thương hiệu 

công ty trong thời gian tới.    

3. Đối tượng và phạm vi nghiên cứu 

Đối tượng nghiên cứu của luận văn là các vấn ñề liên quan ñến 

việc xây dựng và phát triển thương hiệu VIETRANSTIMEX của 

Công ty CP Vận tải Đa phương thức. 

Phạm vi nghiên cứu ñối với tình hình tài chính, kinh doanh 

phục vụ cho phân tích, ñánh giá ñược thu thập từ năm 2007 ñến nay. 

Thời gian nghiên cứu các hoạt ñộng ñầu tư phát triển thương hiệu 

chủ yếu từ năm 2004 ñến nay. 

4. Phương pháp nghiên cứu 

Để thực hiện ñề tài nghiên cứu này, tác giả ñã sử dụng dữ liệu 

có sẵn của công ty, ñồng thời tự tiến hành ñiều tra, thống kê thêm các 

vấn ñề liên quan ñến nội dung nghiên cứu. 

Các phương pháp nghiên cứu sử dụng trong luận văn gồm các 

phương pháp thống kê, diễn giải, quy nạp; phương pháp phân tích, 

tổng hợp dựa trên những tài liệu sẵn có của ñơn vị, phương pháp so 

sánh, mô hình hóa, phương pháp ñiều tra xã hội học … 

5. Những ñóng góp của luận văn 

- Góp phần làm rõ cơ sở lý luận, hệ thống hóa lý thuyết về 

thương hiệu và phát triển thương hiệu trong tổ chức kinh doanh. 
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- Chỉ ra ñược những yếu tố thuộc tính, ñặc tính, thế mạnh và 

các giá trị cốt lõi của thương hiệu VIETRANSTIMEX làm nền tản 

cho công tác ñịnh vị trong quá trình phát triển thương hiệu công ty. 

- Xây dựng ñược tầm nhìn, sứ mệnh và chiến lược phát triển 

thương hiệu cho công ty, ñưa ra ñược quy trình và giải pháp cụ thể 

cho từng hoạt ñộng nhằm ñẩy mạnh phát triển thương hiệu, nâng cao 

giá trị thương hiệu VIETRANSTIMEX trên thị trường.  

6. Kết cầu của luận văn 

Chương 1: Cơ sở lý luận về thương hiệu và phát triển 

thương hiệu trong các tổ chức kinh doanh 

Chương 2: Thực trạng kinh doanh vận tải và phát tri ển 

thương hiệu tại Công ty Cổ phần Vận tải Đa phương thức 

(VIETRANSTIMEX) 

Chương 3: Phát triển thương hiệu VIETRANSTIMEX c ủa 

Công ty Cổ phần Vận tải Đa phương thức 

 

CHƯƠNG 1  

CƠ SỞ LÝ LU ẬN VỀ THƯƠNG HIỆU VÀ PHÁT TRI ỂN 

THƯƠNG HIỆU TRONG CÁC TỔ CHỨC KINH DOANH 

 

1.1 TỔNG QUAN VỀ THƯƠNG HIỆU 

1.1.1 Thương hiệu 

1.1.1.1 Khái niệm 

Trong cuốn sách “Thương hiệu dành cho lãnh ñạo” ñược Nhà 

xuất bản Trẻ phát hành năm 2003 của tác giả Richard Moore – một 

chuyên gia marketing 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 hoặc một dòng sản phẩm, bao gồm bản thân 
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sản phẩm, tên gọi, logo, hình ảnh và mọi sự thể hiện hình ảnh, dần 

qua thời gian ñược tạo dựng rõ ràng trong tâm trí khách hàng nhằm 

thiết lập một chỗ ñứng tại ñó” . 

1.1.1.2 Các yếu tố của thương thiệu 

1.1.1.3 Chức năng của thương hiệu 

1.1.1.4 Đặc tính của thương hiệu 

Đặc tính của thương hiệu ñược xem xét ở bốn khía cạnh:  

Thương hiệu - như một sản phẩm; Thương hiệu – với tư cách như 

một tổ chức; Thương hiệu – như một “con người” ; Thương hiệu – 

như một biểu tượng. 

1.1.1.5 Phân loại thương hiệu 

- Thương hiệu cá biệt (hay sản phẩm); Thương hiệu gia ñình 

(hay công ty); Thương hiệu tập thể (hay ñịa phương); Thương hiệu 

quốc gia; Thương hiệu chính (mẹ); Thương hiệu phụ. 

1.1.2 Tầm quan trọng của Thương hiệu 

1.1.2.1  Đối với người tiêu dùng 

1.1.2.2 Đối với doanh nghiệp 

1.1.3 Tài sản thương hiệu (Brand Equity) 

Tài sản thương hiệu ñược cấu thành bởi năm thành phần, gồm: 

Lòng trung thành với thương hiệu; Nhận thức về thương hiệu; Chất 

lượng cảm nhận; Các liên tưởng thương hiệu; Các tài sản thương 

hiệu khác. 

1.2 PHÁT TRI ỂN THƯƠNG HIỆU TRONG TỔ CHỨC KINH 

DOANH 

1.2.1 Khái ni ệm phát tri ển thương hiệu 

Phát triển thương hiệu là một quá trình có tính hệ thống và lặp 

ñi lặp lại nhằm mở rộng (kiến trúc) thương hiệu hoặc/và gia tăng các 

tài sản thương hiệu dựa trên tầm nhìn, sứ mệnh của nó.  
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1.2.2 Các thước ño ñánh giá phát triển thương hiệu 

1.2.2.1 Thước ño kiến thức thương hiệu 

� Thước ño sự gợi nhớ  

� Thước ño các liên tưởng thương hiệu 

1.2.2.2 Thước ño sự ưu tiên 

1.2.2.3 Thước ño tài chính  

1.2.3 Các chiến lược phát triển thương hiệu 

1.2.3.1 Chiến lược mở rộng dòng  

Nội dung chiến lược: Thương hiệu hiện tại ñược sử dụng ñể 

gắn cho một sản phẩm mới trong cùng một chủng loại sản phẩm, 

nhưng với mùi vị mới, kích cỡ mới, hình thức mới hoặc bao bì mới.  

Ưu ñiểm: Chi phí thấp, ít rủi ro khi ñưa ra sản phẩm mới. Có 

thể ñáp ứng nhu cầu ña dạng của khách hàng, gia tăng không gian 

trên gian hàng của người bán và có thể sử dụng nguồn lực dư thừa. 

Nhược ñiểm: Có thể làm mất ý nghĩa ñặc biệt ban ñầu của 

thương hiệu, hoặc khiến khách hàng nhầm lẫn và thất vọng. Có thể 

dẫn ñến sự cạnh tranh với chính các sản phẩm khác trong dòng của 

thương hiệu. 

1.2.3.2  Chiến lược mở rộng thương hiệu 

Nội dung chiến lược: Thương hiệu thành công ñược sử dụng 

ñể gắn cho sản phẩm thuộc chủng loại sản phẩm mới. 

Ưu ñiểm: Thương hiệu nổi tiếng sẽ làm cho sản phẩm ñược 

thừa nhận ngay và sớm ñược người tiêu dùng chấp nhận. Đem lại lợi 

ích phản hồi cho thương hiệu mẹ và công ty. 

Nhược ñiểm: Sản phẩm mới có thể làm thất vọng người mua 

và gây nhầm lẫn, tổn hại ñến sự tín nhiệm của họ ñối với các sản 

phẩm khác của công ty. 

1.2.3.3  Chiến lược ña thương hiệu 
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Nội dung chiến lược: Chiến lược ña thương hiệu là việc công 

ty thường hay bổ sung nhiều thương hiệu cho cùng một loại sản 

phẩm. 

Ưu ñiểm: Đa thương hiệu ñôi khi ñó là cách thiết lập các tính 

chất, ñặc ñiểm hấp dẫn khác nhau và/hoặc khêu gợi các ñộng cơ mua 

hàng khác nhau. Công ty chiếm giữ ñược nhiều không gian trưng bày 

của các nhà phân phối hơn. 

Nhược ñiểm: Cạm bẫy chính là mỗi thương hiệu chỉ giành 

ñược một số thị phần và không có thương hiệu nào có thể mang lại 

nhiều lợi nhuận. Công ty sẽ phung phí nguồn lực của mình vào việc 

xây dựng nhiều thương hiệu khác nhau. 

1.2.3.4  Chiến lược thương hiệu mới 

Nội dung chiến lược: Khi một công ty tung ra thị trường các 

sản phẩm thuộc chủng loại mới, nhưng trong số các tên thương hiệu 

hiện hành không có loại nào thích hợp cho sản phẩm mới, vì vậy cần 

phải gắn cho nó một thương hiệu mới. Hoặc công ty có thể nhận thấy 

sức mạnh của thương hiệu hiện có của mình ñang suy yếu và cần 

phải có thương hiệu mới. 

Ưu ñiểm: Thương hiệu mới ñem lại cảm giác mới, hình ảnh 

mới, cảm giác mới lạ sẽ thu hút ñược những khách hàng. Thương 

hiệu mới sẽ giúp thay ñổi hình ảnh thương hiệu hiện tại ñang già nua, 

yếu kém, mất sức sống trong mắt khách hàng. 

Nhược ñiểm: Thương hiệu mới có thể làm công ty phải dàn 

trải nguồn lực của mình quá mỏng. Việc quá nhiều thương hiệu sẽ dễ 

dẫn ñến sự phản cảm, mất tác dụng. 

1.3 NỘI DUNG PHÁT TRI ỂN THƯƠNG HIỆU TRONG 

TỔ CHỨC KINH DOANH 
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1.3.1 Xác ñịnh tầm nhìn,  sứ mệnh và mục tiêu phát triển 

thương hiệu  

1.3.1.1 Tầm nhìn thương hiệu 

Tầm nhìn thương hiệu gợi ra ñịnh hướng trong tương lai, một 

khát vọng của thương hiệu về những ñiều mà nó muốn ñạt tới.. 

1.3.1.2 Sứ mệnh thương hiệu 

Sứ mệnh của thương hiệu là khái niệm dùng ñể chỉ mục ñích ra 

ñời của thương hiệu ñó, nó giải thích lý do và ý nghĩa ra ñời của 

thương hiệu.  

1.3.1.3 Mục tiêu phát triển thương hiệu 

1.3.2 Phân khúc thị trường và xác ñịnh thị trường mục tiêu 

1.3.2.1  Phân khúc thị trường 

1.3.2.2. Đánh giá, lựa chọn thị trường mục tiêu  

1.3.3 Định vị và tái ñịnh vị thương hiệu trên thị trường mục tiêu 

1.3.3.1 Định vị thương hiệu: Định vị thương hiệu là tập hợp các hoạt 

ñộng nhằm tạo ra cho tổ chức, DN và thương hiệu của họ một vị trí 

xác ñịnh trong tâm trí khách hàng so với ñối thủ cạnh tranh, là nổ lực 

ñem lại cho sản phẩm và DN một hình ảnh riêng ñi vào nhận thức 

của khách hàng. 

� Các phương án ñịnh vị:  

- Định vị rộng cho thương hiệu  

- Định vị ñặc thù cho thương hiệu 

- Định vị theo giá trị. 

- Định vị theo vị trí trên thị trường. 

� Cấu trúc ñịnh vị thương hiệu 

� Các bước thực hiện ñịnh vị 

1.3.3.2 Tái ñịnh vị thương hiệu: Tái ñịnh vị thương hiệu là công 

việc làm mới hình ảnh thương hiệu, tạo một sức sống mới cho thương 
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hiệu nhằm ñáp ứng ñược sự thay ñổi của thị trường cũng như của 

người tiêu dùng hay một mục tiêu chiến lược của DN.  

1.3.4 Lựa chọn chiến lược phát triển thương hiệu tối ưu 

Việc lựa chọn chiến lược phát triển thương hiệu phù hợp nhất 

sẽ ñảm bảo không những ñem lại giá trị, lợi ích thiết thực cho khách 

hàng, lôi kéo ñược nhận thức và mong muốn của khách hàng về mình 

mà còn là việc tạo lập ra một hệ thống bao gồm sự kết hợp giữa sự 

cam kết và thiết lập hình tượng trong nhận thức khách hàng, cùng với 

việc chuyển tải và thực hiện cam kết ñó. Từ ñó thúc ñẩy tài sản 

thương hiệu không ngừng gia tăng. 

1.3.5 Tri ển khai các công cụ, chính sách phát triển thương hiệu 

1.3.5.1  Chính sách sản phẩm 

1.3.5.2 Chính sách quảng cáo thương hiệu 

1.3.5.3 Chính sách quan hệ công chúng (PR) 

1.3.5.4  Chính sách truyền thông thương hiệu nội bộ 

1.3.6 Ki ểm tra và ñiều chỉnh các chương trình phát tri ển 

thương hiệu 

Kiểm tra là quá trình ñảm bảo cho các hoạt ñộng thúc ñẩy phát 

triển thương hiệu và kết quả ñạt ñược luôn tuân theo các tiêu chuẩn, 

quy tắc và mục tiêu của tổ chức. Sau mỗi giai ñoạn triển khai các 

chính sách, chương trình phát triển thương hiệu, cần phải có sự ño 

lường hiệu quả của các chính sách, chương trình phát triển ñó ñể có 

sự ñánh giá, hiệu chỉnh kịp thời. 

1.3.7 Bảo vệ thương hiệu 

Hoạt ñộng bảo vệ thương hiệu của DN gồm hai phần: Một là, 

bảo hộ thương hiệu. Hai là, xây dựng hệ thống rào cản cần thiết ngăn 

chặn khả năng tấn công của các thương hiệu cạnh tranh khác.  
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1.4 HOẠT ĐỘNG KINH DOANH D ỊCH VỤ VẬN TẢI VÀ 

MỘT SỐ LƯU Ý KHI PHÁT TRI ỂN THƯƠNG HIỆU DỊCH 

VỤ VẬN TẢI 

1.4.1 Khái ni ệm, vai trò, chức năng của vận tải  

a. Khái niệm: 

b. Vai trò: 

* Đối với lĩnh vực sản xuất của cải vật chất: 

* Trong lĩnh vực phục vụ sự ñi lại của con người 

c. Chức năng: 

* Chức năng kinh tế.  

* Chức năng xã hội. 

* Chức năng quốc tế.  

1.4.2 Đặc ñiểm dịch vụ vận tải và những lưu ý khi phát tri ển 

thương hiệu trong kinh doanh dịch vụ vận tải  

- Tính vô hình; Tính phức tạp; Tính không ñồng nhất; Dịch vụ 

vận tải là những quá trình theo thời gian thực, không có tồn kho. 

KẾT LUẬN CHƯƠNG I 

Thương hiệu là tất cả những gì mà khách hàng có thể nhìn thấy 

bằng mắt, nghe ñược bằng tai và tất cả những cảm xúc, cảm nhận, 

liên tưởng vô hình của khách hàng về sản phẩm và DN. 

Phát triển thương hiệu là quá trình làm gia tăng tài sản thương 

hiệu cả về lượng (cấu trúc thương hiệu) và chất (giá trị thương hiệu).  

Để phát triển thương hiệu thành công ñòi hỏi DN phải xây 

dựng chiến lược và thực hiện theo một tiến trình rõ ràng. Tuy nhiên, 

tùy thuộc vào ñặc thù lĩnh vực kinh doanh khác nhau, mỗi hàng hóa, 

dịch vụ khác nhau mà DN xây dựng những chiến lược, ñưa ra những 

chính sách, vận dụng những công cụ phát triển thương hiệu cho phù 

hợp với ñặc thù riêng của DN mình. 
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CHƯƠNG 2   

THỰC TRẠNG KINH DOANH V ẬN TẢI VÀ CÔNG TÁC 

PHÁT TRI ỂN THƯƠNG HIỆU TẠI CÔNG TY CP VẬN TẢI 

ĐA PHƯƠNG THỨC (VIETRANSTIMEX) 

 

2.1. TỔNG QUAN VỀ CÔNG TY CP VẬN TẢI ĐA PHƯƠNG 

THỨC 

2.1.1 Quá trình hình thành và phát triển  

Công ty CP Vận tải Đa phương thức. 

Tên tiếng Anh là: Multi Modal Transport Holding Company  

Tên thương hiệu: VIETRANSTIMEX 

Trụ sở chính: 80-82 Bạch Đằng, quận Hải Châu, Tp. Đà Nẵng. 

Số ĐT : +84 (0511) 3822318. Số fax: +84 (0511) 3810286 

Website:  http://www.vietranstimex.com.vn 

E-mail:  vitrati@dng.vnn.vn 

2.1.1.1. Thời kỳ thứ nhất từ năm 1976 - 1983 

2.1.1.2. Thời kỳ thứ hai từ năm 1983 – 1988  

2.1.1.3. Thời kỳ thứ 3 từ năm 1989 - 2003 

2.1.1.4. Thời kỳ thứ 4 từ năm 2003 ñến nay 

2.1.2 Chức năng, nhiệm vụ SXKD, mô hình tổ chức của Công ty 

2.1.2.1 Chức năng, nhiệm vụ SXKD 

2.1.2.2 Mô hình cơ cấu tổ chức của Công ty 

a. Cơ cấu bộ máy tổ chức  

b. Chức năng nhiệm vụ của các phòng ban: Đại hội ñồng cổ 

ñông; Hội ñồng quản trị; Ban kiểm soát; Ban Tổng giám ñốc; Phòng 

Tổ chức Lao ñộng; Phòng Kinh doanh; Phòng Kỹ thuật Dự án; 

Phòng Tài chính Kế toán. 
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2.1.3 Đặc ñiểm, tình hình kinh doanh của Công ty gắn với quá 

trình xây dựng và phát triển thương hiệu 

2.1.3.1 Tình hình tài chính, lao ñộng và kết quả hoạt ñộng SXKD: 

a. Tình hình tài chính 

b. Tình hình lao ñộng 

c.  Kết quả hoạt ñộng sản xuất kinh doanh 

Bảng 2.3: Kết quả hoạt ñộng SXKD từ 2007 - 2010 

STT Chỉ tiêu Năm 
2007 

Năm 
2008 

Năm 
2009 

Năm 
2010 

Tốc ñộ 
tăng 

trưởng 
b/quân 

Đơn vị: triệu ñồng 

1 Tổng doanh thu 223.026 298.702 296.962 247.855 106% 

2 Tổng chi phí 214.240 281.220 273.173 225.615 104% 

3 Lợi nhuận trước thuế 8.786 17.482 23.789 22.240 143% 

4 Lợi nhuận sau thuế 6.066 11.737 18.005 16.878 147% 

5 
Các khoản nộp ngân 
sách 10.233 18.254 16.377 21.575 133% 

Nguồn: Phòng TC-KT 

2.1.3.2 Sản phẩm, dịch vụ kinh doanh và cơ sở vật chất chủ yếu tạo 

nên thương hiệu của Công ty CP Vận tải Đa phương thức 

a. Sản phẩm, dịch vụ gắn thương hiệu của Công ty 

� Vận tải 

� Dịch vụ vận tải 

� Kinh doanh thương mại (kinh doanh xăng dầu) 

b. Cơ sở vật chất chủ yếu khẳng ñịnh thế mạnh thương hiệu 

� Hệ thống phương tiện vận tải 

� Hệ thống phương tiện xếp dỡ 

Hệ thống phương tiện thiết bị vận tải và xếp dỡ của công ty 

hầu hết ñều ñược sản xuất bởi các hãng nổi tiếng. Đây là thế mạnh, là 
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năng lực cốt lõi của công ty giúp công ty có vị trí cạnh tranh hàng 

ñầu hiện nay về thị trường vận tải hàng STST và hàng dự án. 

� Mạng lưới kinh doanh và hệ thống kho bãi tập kết 

hàng hóa 

2.1.3.3 Tình hình cạnh tranh của VIETRANSTIMEX 

Về thị phần : Vietranstimex chiếm thị phần rất lớn trong phân 

khúc vận chuyển, xếp dỡ hàng STST và thiết bị toàn bộ cho các dự 

án lớn tại Vi ệt Nam. Ngược lại ñối với các phân khúc khác công ty 

chiếm tỷ trọng nhỏ hơn, thông thường từ 5%- 20%. Tuy nhiên, vị thế 

của công ty trên thị trường ñang bị các ñối thủ cạnh tranh làm suy 

giảm ñáng kể. 

2.2 THỰC TRẠNG XÂY DỰNG VÀ PHÁT TRI ỂN THƯƠNG 

HIỆU CỦA CÔNG TY CP VẬN TẢI ĐA PHƯƠNG THỨC 

2.2.1 Tình hình xây dựng thương hiệu VIETRANSTIMEX 

2.2.1.1 Các yếu tố thương hiệu VIETRANSTIMEX 

- Tên thương hiệu:  VIETRANSTIMEX  

- Logo (biểu trưng) công ty: 

 

 

 

Hình 2.5: Biểu trưng Công ty CP Vận tải Đa phương thức 

- Câu khẩu hiệu (Slogan): “We Wheel the Industries”, ñược 

dịch là “Chúng tôi ñồng hành cùng ngành công nghiệp”  

2.2.1.2 Giá trị cốt lõi, thế mạnh và ñặc ñiểm khác biệt của thương 

hiệu VIETRANSTIMEX 

a. Giá trị cốt lõi của thương hiệu 
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Đối với VIETRANSTIMEX, giá trị cốt lõi của thương hiệu, 

ñồng thời cũng là sự cam kết của công ty ñó là: “luôn luôn dẫn ñầu 

về sự ñổi mới và tạo lập sự tin tưởng tuyệt ñối cho khách hàng”.  

b. Thế mạnh và ñặc ñiểm khác biệt của thương hiệu 

VIETRANSTIMEX 

- Thế mạnh về công nghệ; Thế mạnh về con người; Thế mạnh 

về mạng lưới và quy trình sản xuất. 

Những yếu tố khác biệt giúp nhận diện và tạo sự liên kết riêng 

có giữa thương hiệu với khách hàng công ty như: Màu sắc phương 

tiện; Đồng phục công nhân; Cảnh sát dẫn ñường. 

2.2.2 Thực trạng phát triển thương hiệu VIETRANSTIMEX 

2.2.2.1 Về tầm nhìn, sứ mệnh và mục tiêu phát triển thương hiệu 

 Tầm nhìn, sứ mệnh của thương hiệu chưa ñược công ty xác 

ñịnh và xây dựng rõ ràng ñể ñịnh hướng tương lai, thể hiện khát vọng 

thương hiệu. Chính vì vậy khi xây dựng mục tiêu phát triển thương 

hiệu, công ty chỉ ñưa ra các mục tiêu mang tính chất chung chung, 

chưa cụ thể. 

2.2.2.2 Thực trạng phân ñoạn thị trường và thị trường mục tiêu 

của công ty 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 2.6: Biểu ñồ cơ cấu doanh thu theo KH mục tiêu từ năm 

2008-2010 
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- Về sản lượng vận tải : 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 2.7: Biểu ñồ cơ cấu sản lượng trung bình theo KH từ 

năm 2008-2010 

2.2.2.3 Thực trạng ñịnh vị thương hiệu và mức ñộ nhận biết 

thương hiệu VIETRANSTIMEX  

a. Định vị thương hiệu VIETRANSTIMEX 

Công tác ñịnh vị thương hiệu của công ty hiện nay vẫn chưa có 

chiến lược rõ ràng. Hoạt ñộng ñịnh vị còn hết sức mơ hồ, chưa có 

bảng ñịnh vị và tuyên bố ñịnh vị rõ ràng, chưa có chiều sâu, ñịnh vị 

giống nhau cho tất cả các phân khúc thị trường mục tiêu khác nhau 

của công ty. Những thế mạnh về công nghệ, con người, mạng lưới và 

quy trình sản xuất tạo lợi thế cạnh tranh hay các ñặc ñiểm khác biệt 

của thương hiệu vẫn chưa ñược công ty khai thác ñể ñịnh vị. 

Hiện nay công ty vẫn chưa tạo dựng ñược một hình ảnh riêng, 

rõ ràng trong tâm trí khách hàng.  

b. Mức ñộ nhận biết thương hiệu VIETRANSTIMEX  

- Về mức ñộ nhận biết thương hiệu VIETRANSTIMEX so với 

ñối thủ cạnh tranh chính: 
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. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 2.8: Mức ñộ nhận biết thương hiệu VIETRANSTIMEX  

- Về dấu hiệu nhận dạng thương hiệu VIETRANSTIMEX: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 2.9: Dấu hiệu nhận dạng thương hiệu VIETRANSTIMEX 

2.2.2.4 Chiến lược phát triển thương hiệu VIETRANSTIMEX 

Hiện nay Công ty ñang áp dụng mô hình thương hiệu gia 

ñình, tên thương hiệu ñồng thời là tên công ty ñể xây dựng thương 

hiệu cho toàn công ty. Theo mô hình này, công ty chỉ có một thương 

hiệu duy nhất là VIETRANSTIMEX cho tất cả các sản phẩm dịch vụ 
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mà công ty cung cấp trên thị trường và cho phép các ñơn vị thành 

viên sử dụng tên thương hiệu của mình ñể kinh doanh. 

Trong những năm qua, chiến lược phát triển thương hiệu vẫn 

chưa ñược công ty ñầu tư xây dựng một cách hợp lý. Chiến lược mở 

rộng dòng, mở rộng thương hiệu ñược vận dụng còn khá máy móc. 

Khi có sản phẩm dịch vụ mới ra ñời, công ty vẫn sử dụng một tên 

thương hiệu VIETRANSTIMEX g ắn chung cho tất cả các sản 

phẩm dịch vụ này. 

2.2.2.5 Các chính sách phát triển thương hiệu VIETRANSTIMEX  

a. Chính sách sản phẩm, dịch vụ 

b. Chính sách quảng cáo thương hiệu 

c. Chính sách quan hệ công chúng 

d. Các chính sách truyền thông thương hiệu nội bộ 

2.2.2.6 Các biện pháp bảo vệ thương hiệu VIETRANSTIMEX 

2.3 ĐÁNH GIÁ CHUNG V Ề QUÁ TRÌNH PHÁT TRI ỂN 

THƯƠNG HIỆU VIETRANSTIMEX 

2.3.1 Những kết quả ñạt ñược 

Công ty ñã xây dựng ñược các yếu tố nền móng cho sự phát 

triển thương hiệu như: tên thương hiêu, biểu tượng (logo), câu khẩu 

hiệu (slogan) và ñã ñược ñăng ký sở hữu. 

Hoạt ñộng truyền thông, quảng bá thương hiệu ñã ñem lại một 

số hiệu quả nhất ñịnh ñối với quá trình phát triển thương hiệu. 

VIETRANSTIMEX có vị thế là một trong những DN có quy 

mô lớn trong ngành vận chuyển, xếp dỡ hàng STST. 

Công ty ñã tạo ñược thương hiệu có thế mạnh về công nghệ 

hiện ñại, máy móc trang thiết bị chuyên dùng, công suất cao và mạng 

lưới kinh doanh rộng khắp. 
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2.3.2 Những hạn chế  

- Hiện nay công ty vẫn chưa xây dựng ñược tầm nhìn và sứ 

mệnh của thương hiệu. Hệ thống nhận diện thương hiệu còn nhiều 

hạn chế cả về khía cạnh thiết kế, sáng tác, quá trình triển khai. 

- Công tác phân khúc thị trường, xác ñịnh thị trường mục tiêu 

chưa ñược quan tâm ñầu tư. Công tác ñịnh vị thương hiệu vẫn chưa 

theo chiến lược cụ thể, chưa rõ ràng, dẫn ñến tỷ lệ nhận biết thương 

hiệu còn khá thấp so với quy mô và vị thế hiện nay của công ty. 

- Công tác truyền thông, quảng bá thương hiệu vẫn chưa theo 

kế hoạch, chương trình cụ thể, thiếu tính chuyên nghiệp. 

- Giá thành vận tải của công ty vẫn còn cao hơn khá nhiều so 

với các ñơn vị trong cùng ngành. 

2.3.3 Nguyên nhân 

* Những nguyên nhân khách quan: Việc nhận thức của các cấp 

lãnh ñạo công ty. Bộ máy quản lý thương hiệu chuyên nghiệp trong 

công ty vẫn chưa có. 

- Ngân sách giành cho phát triển thương hiệu hàng năm còn 

quá ít. Việc giám sát, kiểm soát chi phí chưa chặt chẽ làm tăng giá 

thành vận tải của công ty. 

* Những nguyên nhân khách quan: Xây dựng và phát triển 

thương hiệu là một vấn ñề khá mới mẻ ñối với các DN Việt Nam nói 

chung và Công ty nói riêng. Hành lan pháp lý chưa rõ ràng, cụ thể và 

ñầy ñủ cho vấn ñề quản lý, khai thác và sử dụng thương hiệu. 

- Trong SXKD, thời ñiểm 2008-2010 là giai ñoạn khủng 

hoảng, có ảnh hưởng trực tiếp ñến hoạt ñộng SXKD của Công ty. 

- Sự cạnh tranh trên thị trường trở nên gay gắt hơn. 

 

 

20 

KẾT LUẬN CHƯƠNG 2 

Công ty CP Vận tải Đa phương thức là một DN hoạt ñộng 

trong lĩnh vực vận tải hàng hóa. 

Với thế mạnh về năng lực phương tiện, thiết bị hiện ñại và 

mạng lưới kinh doanh rộng khắp. Tuy nhiên, ñiều ñó vẫn chưa ñược 

công ty tận dụng khai thác nhằm xây dựng một thương hiệu với các 

thế mạnh vượt trội ñó. 

Để thương hiệu VIETRANSTIMEX ñứng vững và phát triển 

trên thị trường ñòi hỏi công ty phải nổ lực hơn nữa, không ngừng ñầu 

tư củng cố, tạo lập vững chắc hình ảnh thương hiệu trong tâm trí 

khách hàng. 

CHƯƠNG 3   

PHÁT TRI ỂN THƯƠNG HIỆU VIETRANSTIMEX C ỦA 

CÔNG TY CP VẬN TẢI ĐA PHƯƠNG THỨC  

 

3.1 CĂN CỨ ĐỀ XUẤT GIẢI PHÁP  

3.1.1 Triển vọng phát triển ngành  

Theo dự báo, trong giai ñoạn 2010 - 2015 tốc ñộ tăng GDP 

bình quân 5 năm là 7% - 8%/năm, tốc ñộ tăng tổng kim ngạch xuất 

khẩu bình quân 12%/năm. Dự kiến nhu cầu vận chuyển hàng hoá sẽ 

tăng cao với tốc ñộ tăng trưởng ñến năm 2012 khoảng 25%. 

Nhìn vào tổng thể phát triển của ngành, Công ty ñứng trước 

nhiều cơ hội ñể phát triển. Tuy nhiên, thách thức ñặt ra ñối với công 

ty cũng không nhỏ.  

3.1.2 Định hướng phát triển và mục tiêu SXKD của Công ty  

3.1.2.1 Các ñịnh hướng phát triển của công ty  

� Tổ chức sản xuất kinh doanh  

� Hệ thống quản lý và tổ chức nhân sự  
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� Nguồn vốn 

� Phương tiện thiết bị, cơ sở vật chất 

3.1.2.2 Mục tiêu hoạt ñộng SXKD của công ty  

- Không ngừng mở rộng phát triển, ñầu tư hoạt ñộng trong lĩnh 

vực phù hợp với ngành nghề kinh doanh của công ty. 

- Từng bước mở rộng thị trường sang các ngành nông, lâm, 

thủy sản nhằm khai thác tối ña công suất phương tiện, thiết bị. 

- Phấn ñấu ñến năm 2013 sẽ ñưa 20% năng lực phương tiện và 

các loại hình dịch vụ mới tham gia khai thác tại thị trường khu vực 

Đông Nam Á.  

- Đảm bảo là một trong những cổ phiếu hấp dẫn hàng ñầu 

trong lĩnh vực vận tải thu hút các nhà ñầu tư trên thị trường. 

3.1.3 Một số ñặc ñiểm phát tri ển thương hiệu dịch vụ hiện nay 

3.2 PHÁT TRIỂN THƯƠNG HIỆU VIETRANSTIMEX  

3.2.1 Xây dựng tầm nhìn, sứ mệnh và xác ñịnh mục tiêu phát 

tri ển thương hiệu 

3.2.1.1 Tầm nhìn thương hiệu  

 “T ại VIETRANSTIMEX, chúng tôi luôn vận ñộng không 

ngừng, phấn ñấu trở thành một thương hiệu dẫn ñầu về sự ñổi mới, 

ứng dụng những công nghệ vận tải tiên tiến nhất. Điều ñó ñược 

chúng tôi chuyển thành giá trị cho khách hàng thông qua tất cả các 

sản phẩm, dịch vụ vận tải mà chúng tôi cung cấp. Tạo cho nhân viên 

môi trường làm việc chuyên nghiệp, phát huy tối ña sức sáng tạo 

nhằm mang ñến chất lượng dịch vụ hàng ñầu cho khách hàng” 

3.2.1.2 Sứ mệnh thương hiệu 

“Chúng tôi tự hào ra ñời ñể tái thiết ñất nước. Giờ ñây chúng 

tôi tự hào nổ lực không ngừng ñem ñến cho khách hàng các sản 
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phẩm và dịch vụ vận tải trọn gói, luôn bảo ñảm tiến ñộ và sự an toàn 

tuyệt ñối” 

3.2.1.3 Bộ máy quản trị thương hiệu 

3.2.1.4 Xác ñịnh mục tiêu phát triển thương hiệu giai ñoạn 2012-

2015 

- Gia tăng mức ñộ nhận biết thương hiệu VIETRANSTIMEX 

lên trên 80% vào năm 2015. 

- Tiếp tục duy trì vị trí dẫn ñầu về thị phần ñối với l ĩnh vực 

kinh doanh vận tải hàng STST ở mức 80%. 

- Phấn ñấu nâng chỉ số P/E (thị giá/thu nhập mỗi cổ phiếu) 

trung bình ở mức trên 10 lần, là cổ phiếu hấp dẫn các nhà ñầu tư khi 

chính thức niêm yết trên sàn giao dịch chứng khoán. 

3.2.2 Phân khúc thị trường, xác ñịnh và mở rộng thị trường mục 

tiêu 

3.2.2.1 Phân khúc thị trường 

3.2.2.2 Phân tích, ñánh giá các khúc thị trường 

3.2.2.3 Lựa chọn, mở rộng thị trường mục tiêu 

3.2.3 Định vị và tái ñịnh vị thương hiệu VIETRANSTIMEX 

3.2.3.1 Hoàn thiện các yếu tố nhận diện thương hiệu 

VIETRANSTIMEX 

- Thay ñổi câu khẩu hiểu (slogan) thành: “Chúng tôi luôn cẩn 

trọng”  (We take care). 

- Bổ sung hình tượng (icon) cho thương hiệu.  

- Bổ sung nhạc hiệu và bài hát truyền thống cho thương hiệu. 

3.2.3.2 Kiểm tra và củng cố các thuộc tính, thế mạnh và các ñặc 

ñiểm khác biệt của sản phẩm dịch vụ mang thương hiệu 

VIETRANSTIMEX 
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 Thường xuyên nghiên cứu ñánh giá các thuộc tính và yếu tố 

cốt lõi của sản phẩm, dịch vụ mà công ty cung ứng, từ ñó có sự ñiều 

chỉnh, lựa chọn những thuộc tính riêng, mạnh mẽ nhất của sản phẩm, 

của công ty ñể ñịnh vị cho thương hiệu. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 3.2: Mô hình theo dõi, ñánh giá các thuộc tính của 

thương hiệu VIETRANSTIMEX 

3.2.3.3 Triển khai ñịnh vị thương hiệu VIETRANSTIMEX trên thị 

trường mục tiêu 

a. Thiết lập bảng ñịnh thương hiệu VIETRANSTIMEX 

b. Đề xuất các phương án ñịnh vị 

c. Tuyên bố ñịnh vị (câu phát biểu ñịnh vị): 

“Chúng tôi không có bất cứ hạn chế nào về khối lượng, kích 

thước hàng hóa và ñịa hình nơi hàng hóa của bạn cần ñi và ñến. Nếu 

bạn muốn hàng hóa của mình ñược bảo vệ an toàn và ñược vận 

chuyển trong thời gian nhanh nhất hãy chọn VIETRANSTIMEX. Sản 

phẩm dịch vụ do VIETRANSTIMEX cung cấp ñược thực hiện bởi 

những phương tiện vận tải hiện ñại và ñội ngũ nhân viên chuyên 
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nghiệp nhất, luôn ñảm bảo tiến ñộ và sự toàn vẹn cho hàng hóa của 

bạn”. 

3.2.4 Lựa chọn chiến lược phát triển thương hiệu tối ưu 

3.2.4.1 Hoàn thiện mô hình xây dựng thương hiệu 

3.2.4.2 Đề xuất chiến lược phát triển thương hiệu tối ưu 

Có thể nhận thấy chiến lược mở rộng thương hiệu là tối ưu 

nhất trên nền tảng mô hình xây dựng thương hiệu gia ñình (công 

ty) kết hợp thương hiệu cá biệt  (sản phẩm) của công ty. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 3.5: Mô hình chiến lược phát triển thương hiệu 

VIETRANSTIMEX 

3.2.5 Triển khai ñồng bộ các công cụ, chính sách phát triển 

thương hiệu 

3.2.5.1 Chính sách quản lý chất lượng dịch vụ vận tải 

3.2.5.2 Chính sách quảng cáo thương hiệu 

3.2.5.3 Quan hệ công chúng 

3.2.5.4 Chính sách truyền thông thương hiệu nội bộ 

3.2.6 Kiểm tra và ñiều chỉnh các chính sách phát triển thương 

hiệu 



25 

Lập bảng câu hỏi ñiều tra, khảo sát người tiêu dùng trước và 

sau các hoạt ñộng phát triển thương hiệu ñể xem xét tình trạng của 

các tiêu chí sau ñây: 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 3.7: Mô hình ñiều tra, theo dõi mức ñộ yêu thích thương 

hiệu VIETRANSTIMEX 

3.2.7 Các biện pháp bảo vệ thương hiệu 

3.3 MỘT SỐ KIẾN NGHỊ ĐỐI VỚI NHÀ NƯỚC  

3.3.1 Xây dựng và hoàn thiện hệ thống pháp luật thương hiệu  

3.3.2 Tổ chức các kênh thông tin hiệu quả ñến doanh nghiệp 

3.3.3 Đẩy mạnh phổ biến và ñào tạo chuyên môn về quản tr ị 

thương hiệu 

3.3.4 Điều chỉnh qui ñịnh về hạn chế chi phí quảng cáo 

 

KẾT LUẬN  

Thương hiệu là một tài sản vô hình nhưng lại chứa ñựng một 

sức mạnh hữu hình vô cùng quan trọng ñối với hoạt ñộng SXKD của 

DN. Đối với các DN kinh doanh trong lĩnh vực dịch vụ - yếu tố vô 

hình là chủ yếu như VIETRANSTIMEX thì việc xây dựng và phát 

triển thương hiệu lại có ý nghĩa ñặc biệt quan trọng, thương hiệu 

khắc phục sự vô hình và truyền tải ñến khách hàng những cơ sở hữu 

hình ñể khách hàng có thể ñánh giá lựa chọn dịch vụ dù chưa qua trải 
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nghiệm. Để thực hiện hiệu quả vai trò này thì một thực tế là phần lớn 

các dịch vụ ñều ñược gắn thương hiệu công ty, thương hiệu tổ chức. 

Khi ñó mọi hình ảnh và mọi hoạt ñộng của công ty, của tổ chức là 

hiện thân hữu hình của dịch vụ - vô hình.  

Chính vì vậy, ñể thương hiệu VIETRANSTIMEX trở thành 

một thương hiệu mạnh, ñòi hỏi công ty không chỉ có những giải pháp 

nhằm ñảm bảo chất lượng dịch vụ vận tải mang tính thuần túy như là 

sự an toàn, ñúng tiến ñộ và giá cả hợp lý, mà còn phải ñặc biệt quan 

tâm ñến mọi khía cạnh của hoạt ñộng SXKD và cả trong các hoạt 

ñộng truyền thông, tiếp thị nhằm ñảm bảo xây dựng Công ty có hình 

ảnh tốt ñẹp trong mắt khách hàng, từ ñó mới có thể bảo trợ cho một 

dịch vụ hoàn hảo. 

Với mong muốn mang lại cho Công ty CP Vận tải Đa phương 

thức những nhìn nhận ñúng ñắn về vai trò và tầm quan trọng của 

thương hiệu ñối với DN, cũng như những vấn ñề lý luận cơ bản nhất 

trong công tác xây dựng và phát triển thương hiệu. Qua ñó, luận văn 

phân tích, ñánh giá thực trạng phát triển thương hiệu trong thời gian 

qua của công ty ñể ñưa ra giải pháp ñẩy mạnh hơn nữa công tác phát 

tiển thương hiệu trong thời gian tới. Trong phạm vi luận văn này, tác 

giả không ñi sâu xem xét, cũng như ñề xuất giải pháp cho việc xây 

dựng thương hiệu mà tập trung vào một số ñiểm quyết ñịnh, những 

ñiểm cần quan tâm nhất khi triển khai công tác phát triển thương 

hiệu. Do ñây là một vấn ñề còn khá mới mẻ ở Việt Nam cũng như 

hiểu biết còn hạn chế của bản thân nên luận văn không tránh khỏi 

những thiếu sót, vì vậy kính mong quý thầy cô cùng bạn ñọc có ý 

kiến ñóng góp ñể luận văn ñược hoàn thiện hơn nữa.  

     
  


