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LỜI�NÓI�ĐẦU

Định�giá�hiếm�khi�được�các�nhà�quản�lý�nhắc�đến�với�thái�độ�
tích�cực.�Giá�bán�thường�là�tâm�điểm�gây�ra�những�mối�quan�
hệ�căng�thẳng�với�khách�hàng,�là�vũ�khí�mà�đối�thủ�cạnh�tranh�

sử�dụng�để�giành�lấy�thị�phần.�Nó�còn�là�nguồn�cơn�của�mâu�thuẫn�
trong�nội�bộ�công�ty,�bởi�những�người�nắm�trong�tay�số�liệu,�dự�toán�
kết�quả�kinh�doanh�và�kiến�thức�về�chi�phí�thường�có�quan�điểm�về�
định�giá�khác�với�những�người�phụ�trách�chăm�sóc�khách�hàng.

Trong�những�cuộc�trao�đổi�với�chúng�tôi,�các�giám�đốc�điều�hành�
thuộc�nhiều�lĩnh�vực�khác�nhau�luôn�phàn�nàn�rằng�định�giá�là�một�
vấn�đề�khiến�họ�vô�cùng�đau�đầu,�đặc�biệt�trong�bối�cảnh�toàn�cầu�hóa�
thị�trường.�Nhiều�công�ty�đã�từ�bỏ�việc�định�giá�–�“chúng�tôi�tính�toán�
chi�phí�rồi�cộng�nó�với�mức�lợi�nhuận�truyền�thống�của�ngành”�hay�
“thị�trường�thiết� lập�mức�giá�và�chúng�tôi�phải�thuận�theo”.�Nhưng�
một�số�người�lại�có�quan�điểm�khác,�họ�coi�giá�bán�như�một�công�cụ�
thiết�yếu�để�đạt�được�mục�tiêu�kinh�doanh�và�tài�chính.�Những�“nhà�
định�giá�tài�năng”�này�đã�phát�hiện�được�tác�dụng�đòn�bẩy�của�giá�và�
trau�dồi�năng�lực�định�giá�theo�hướng�xoay�chuyển�lợi�nhuận.

Các�nhà�định�giá�tài�năng�tư�duy�và�hành�động�khác�với�những�
nhà�định�giá�thông�thường.�Trong�vai�trò�tư�vấn,�nghiên�cứu�và�giảng�
viên,�chúng�tôi�đã�có�cơ�hội�làm�việc�với�những�nhà�định�giá�tài�năng�
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trong�nhiều�lĩnh�vực�trên�khắp�thế�giới,�từ�y�dược�đến�máy�móc�công�
nghiệp,�từ�ô�tô�đến�thực�phẩm.�Nhờ�đó,�chúng�tôi�nhận�ra�điều�khiến�
họ�khác�biệt:�thái�độ,�lối�tư�duy�và�hành�động.�Chúng�tôi�cũng�chứng�
kiến�thành�công�của�họ,�không�chỉ�những�thay�đổi�nhỏ�mà�là�bước�tiến�
dài�về�lợi�nhuận.�Cuốn�sách�này�sẽ�hướng�dẫn�bạn�trở�thành�“nhà�định�
giá�tài�năng”.

Chúng�tôi�hợp�tác�xuyên�quốc�gia�trong�quá�trình�thực�hiện�cuốn�
sách�này�nhằm�nghiên�cứu�phương�pháp�của�những�công�ty�hàng�đầu�
thế�giới.�Chúng�tôi�xây�dựng�nền�tảng�ý�tưởng�và�thực�hiện�đáng�học�
hỏi�của�những�công�ty�này.�Không�chỉ�dừng�lại�ở�mô�tả�những�chiến�
lược�định�giá�hay,�chúng�tôi�còn�bổ�sung�kiến�thức�kinh�tế�học,�kết�
hợp�lại�thành�một�khuôn�khổ�giúp�bạn�phát�triển�chương�trình�định�
giá�của�mình.

Trước�hết,� chúng� tôi�muốn�nói� rõ,�để� trở� thành�nhà�định�giá�
tài�năng�không�phải�chuyện�ngày�một�ngày�hai.�Họ�phải�đầu�tư�một�
cách�có�hệ�thống�trong�việc�thu�thập�các�thông�tin�thực�tế�cần�thiết�
và�nghiên�cứu�ý�nghĩa�của�chúng�đối�với�định�giá.�Chúng�tôi�sẽ�xây�
dựng�quy�trình�này�thay�bạn.�Mục�tiêu�của�chúng�tôi�là�đưa�ra�những�
hướng�dẫn�định�giá�hiệu�quả,�được� chứng� thực�và� có� thể� áp�dụng�
trong�thực�tiễn.

ɨeo� nghiên� cứu� của� chúng� tôi,� trách� nhiệm� định� giá� thường�
được�phân�bổ�thiếu�chặt�chẽ�giữa�các�bộ�phận�trong�công�ty.�Vì�thế,�
chúng� tôi�muốn�thiết� lập�một�bộ�các�phương�pháp�định�giá�cho�cả�
giám�đốc�điều�hành,�giám�đốc�tài�chính,�kế�toán,�giám�đốc�marketing�
và�giám�đốc�kinh�doanh.

Chúng� tôi�nhận�được�trợ�giúp�rất�nhiều�về�mặt�ý� tưởng.�Đầu�
tiên�là�các�nhà�quản�lý�trong�những�chuyến�“đi�thực�tế”,�những�người�
không�ngại�chia�sẻ�các�vấn�đề�của�công�ty,�giải�pháp�xử�lý�và�đưa�ra�
đánh�giá�về�từng�thành�công�cũng�như�thất�bại.�Chúng�tôi�mang�ơn�họ�
rất�nhiều.�Những�khi�không�“đi�thực�tế”,�mỗi�người�chúng�tôi�lại�có�
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cơ�hội�làm�việc�trong�môi�trường�tri�thức�đầy�thú�vị:�Dolan�tại�Trường�
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Các�đồng�nghiệp�tại�đây�cũng�góp�phần�đánh�giá�nhiều�ý�tưởng�trong�
cuốn�sách�này�và�cả�những�ý�tưởng�không�được�đưa�vào�sách.�Chúng�
tôi�rất�biết�ơn�vì�họ�đã�giúp�phân�loại�các�ý�tưởng�đáng�được�khai�thác�
hay�cần�loại�bỏ,�đồng�thời�phát�triển�và�kết�nối�chúng�thành�một�hệ�
thống�hoàn�chỉnh.

Khâu�hậu�kỳ�để�hoàn� thiện�cuốn�sách�đối�với� các� tác�giả�hoạt�
động�trong�hai�môi�trường�khác�nhau�đã�được�đơn�giản�hóa�nhờ�tiến�
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những�năng�lực�lớn�lao�và�sự�động�viên�tinh�thần�tuyệt�vời�trong�suốt�
dự�án�này.�Là�tác�giả,�chúng�tôi�cũng�gây�nhiều�mối�phiền�hà,�nhưng�
chúng�đều�được� xử� lý� gọn� gàng� về� cả� nội� dung� lẫn�hình� thức�nhờ�
Sheila�Linehan�ở�Trường�Kinh�doanh�Harvard�và�Ingrun�Rodewald�ở�
Công�ty�Simon,�Kucher.�Cảm�ơn�Robert�Wallace�ở�ɨe�Free�Press�vì�sự�
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MỞ�ĐẦU

“Chúng�ta�phải�nâng�giá�thôi.”�–�đây�là�điệp�khúc�phổ�biến�trong�
giới�kinh�doanh�toàn�cầu�hiện�nay,�vì�áp�lực�từ�cạnh�tranh�khiến�lợi�
nhuận�bị�chia�nhỏ.�Tuy�nhiên,�theo�sau�đó�đôi�khi�lại�là�những�khẩu�
hiệu�phi�thực�tế,�chẳng�hạn:�“Hãy�tăng�giá,�sản�lượng�tiêu�thụ�và�tỷ�
suất�sinh�lợi�thêm�10%�trong�năm�tới!”�Cơ�hội�thực�hiện�những�điều�
này�rất�hiếm;�nhưng�cơ�hội�tăng�trưởng�lợi�nhuận�nhờ�định�giá�hợp�lý�
lại�là�điều�thường�thấy.

Hãy�hình�dung�cuộc�họp�giữa�vị�CEO�của�một�công�ty�trị�giá�10�
tỷ�đô-la�với�giám�đốc�marketing�các�chi�nhánh.�“Hãy�kiếm�thêm�5�xu,�
10�xu�mỗi�ngày.�Tìm�cách�thuyết�phục�khách�hàng�rằng�chúng�ta�xứng�
đáng�với�số�tiền�đó.�Mỗi�ngày,�hãy�gom�những�đồng�xu�đó�từ�mọi�nơi,�
chúng�sẽ�chuyển�thẳng�vào�lợi�nhuận,�rồi�chúng�ta�sẽ�thấy�lợi�nhuận�
ròng�tăng�mạnh.”�Có�thật�là�những�đồng�xu�này�sẽ�đem�lại�“mức�tăng�
lợi�nhuận�ròng�mạnh�mẽ”�hay�không?�Giả�sử�đơn�giá�trung�bình�của�
một�sản�phẩm�là�10�đô-la.�Giờ�cộng�thêm�10�xu,�chúng�ta�có�đơn�giá�
10,10đô-la,�như�vậy�mức�giá�bình�quân�đã�tăng�1%.�Mọi�đơn�hàng�
không�nhất�thiết�phải�tăng�1%,�một�số�đơn�có�thể�tăng�2%�hoặc�5%,�
miễn�là�tăng�trung�bình�1%�và�giữ�nguyên�sản�lượng�tiêu�thụ.

Điều�đó�có�ý�nghĩa�như�thế�nào�đối�với�bạn?�Tác�dụng�đòn�bẩy�ra�
sao?�Lợi�nhuận�ròng�của�công�ty�tăng�lên�bao�nhiêu?

Nếu� bạn� làm� việc� cho�Coca-Cola,� với�mức� tăng� 1%� giá� bán,�
lợi�nhuận�ròng�sẽ� tăng�6,4%;� tại�Fuji�Photo� là�16,7%;�tại�Nestle� là�
17,5%;�tại�Ford�là�26%;�và�tại�Philips�là�28,7%.�Đối�với�nhiều�công�
ty,�con�số�này�còn�giúp�chuyển�lỗ�thành�lãi.�Xét�trên�cấu�trúc�chi�phí�
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tiêu�biểu�của�một�công�ty�lớn,�mức�tăng�1%�giá�bán�sẽ�tạo�ra�mức�tăng�
lợi�nhuận�lên�đến�12%1.�Nói�tóm�lại,�đây�là�một�điều�rất�đáng�đầu�
tư�thực�hiện.�Tuy�vậy,�các�công�ty�cần�đầu�tư�nguồn�lực�lớn�để�thu�
thập�dữ�liệu,�phân�tích,�tư�duy�và�sẵn�sàng�thử�nghiệm.�Do�đó,�đa�số�
công�ty�quyết�định�bỏ�qua�những�hoạt�động�này.�ɨeo�một�cuộc�điều�
tra�vào�năm�1994,�chỉ�có�12%�doanh�nghiệp�thực�hiện�“nghiên�cứu�
chuyên�sâu�về�giá”,�nhưng�một�phần�ba�trong�số�đó�không�hề�lên�kế�
hoạch�dựa�trên�kết�quả�nghiên�cứu2.�Những�gì�chúng�tôi�biết�cũng�
tương�tự�như�kết�quả�từ�cuộc�điều�tra�này.�Nhiều�công�ty�đùn�đẩy�
trách�nhiệm�đối�với�tình�hình�giá�cả�đến�mức�cho�rằng�“thị�trường�sẽ�
quyết�định�mức�giá”�hoặc�“chúng�tôi�chỉ�cần�đặt�mức�giá�ngang�với�
các�đối�thủ�cạnh�tranh�là�được”;�một�số�khác�thì�áp�dụng�những�quy�
tắc�thô�sơ,�chẳng�hạn�cộng�thêm�một�thặng�số�tiêu�chuẩn�vào�giá�vốn.�
Những�công�ty�này�không�thể�lấy�được�“những�đồng�tiền�cộng�thêm”,�
vì�không�hiểu�cũng�như�không�nắm�bắt�được�giá�trị�họ�tạo�ra�cho�mỗi�
khách�hàng.

ɨiệt�hại�vì�thiếu�tinh�tế�trong�chiến�lược�giá�không�ngừng�tăng�
lên.�Khách�hàng�và�những�đối�thủ�cạnh�tranh�hoạt�động�trong�môi�
trường�kinh�doanh�phức�tạp�trên�toàn�cầu,�thường�cho�rằng�định�giá�
là�mối�đe�dọa�nghiêm�trọng�đối�với�tình�hình�tài�chính�của�công�ty.�
Các�nhà�quản�lý�cảm�nhận�rõ�áp�lực�này.�Hình�1-1�mô�tả�kết�quả�
cuộc�điều�tra�(năm�1995)�của�chúng�tôi�với�186�nhà�quản�lý�thuộc�
nhiều� lĩnh�vực�khác�nhau�(57�người�đến�từ�Hoa�Kỳ�và�129�người�
đến�từ�châu�Âu).�Họ�sẽ�xếp�hạng�13�vấn�đề�liên�quan�đến�marketing�
theo�thang�đo�từ�1�(áp�lực�thấp)�đến�5�(áp�lực�cao).�Kết�quả,�vấn�đề�
định�giá�xếp�thứ�nhất�với�tổng�điểm�4,3.�Đây�là�minh�chứng�cho�tầm�
quan�trọng�của�việc�“định�giá�hợp�lý”�đối�với�kết�quả�tài�chính�cũng�
như�những�khó�khăn�để�đạt�được�sự�hợp�lý�đó.�Khó�khăn�trong�việc�
định�giá�hợp�lý�có�thể�gói�gọn�trong�hai�vấn�đề:�tính�phụ�thuộc�và�
thông�tin.
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HÌNH 1-1

Đánh�giá�của�các�nhà�quản�lý�về�các�vấn�đề�marketing�

1.�Giá�bán

 x Hàng tiêu dùng

 x Hàng�công�nghiệp

 x Dịch�vụ

4,3
4,2

4,5

4,1

3,8

3,8

3,5

3,5

3,4

3,2

3,2

3,1

3

2,9

2,8

2,5

321 4 5
Áp�lực�thấp Áp�lực�cao

3.�Giới�thiệu�sản�phẩm�mới
4. Chi�phí�bán�hàng

5.�Chất�lượng�sản�phẩm/

dịch�vụ�bảo�hành�

6.�Đối�thủ�cạnh�tranh�mới

7. Bão�hòa�thị�trường

8.�Quy�định�của�nhà�nước

9.�Tuyển�dụng/đào�tạo�nhân�sự

10.�Các�vấn�đề�phân�phối

11.�Các�vấn�đề�hậu�mãi

12.�Môi�trường

13.�Quảng�cáo

Tính�phụ�thuộc�thể�hiện�dưới�hai�dạng:�sản�phẩm�và�thị�trường.�
Đã� qua� cái� thời� Coca-Cola� là� thức� uống� “mọi� lúc,� mọi� nơi”� (theo�
như�họ�tuyên�bố)�và�dành�cho�mọi�đối�tượng�(mọi�người�từ�trẻ�nhỏ�
đến�người�già�trong�quảng�cáo�đều�uống�Coca).�Bây�giờ,�chúng�ta�có�
Classic�Coke,�Coke,�Diet�Coke,�Coke�vị�dâu,�Coke�không�có�caffeine,�
v.v..�Một�sản�phẩm�đơn�lẻ�đã�trở�thành�một�dòng�sản�phẩm�đa�dạng�
với�nhiều�hương�vị.�Điều�này�là�minh�chứng�cho�kiểu�đa�dạng�hóa�sản�
phẩm�theo�“hàng�ngang”,�vì�tất�cả�các�sản�phẩm�của�Coca-Cola�về�cơ�
bản�đều�có�chất� lượng�như�nhau.�Việc�so�sánh�Coca�hay�Diet�Coke�
ngon�hơn�còn�tùy�thuộc�vào�vị�giác�của�mỗi�người�tiêu�dùng.

Đa�dạng�hóa�sản�phẩm�theo�“hàng�dọc”�theo�chiến�lược�“tốt,�tốt�
hơn,�tốt�nhất”�cũng�rất�phổ�biến.�Sản�phẩm�bu-gi�của�AlliedSignal’s�
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Autolite�được�chia�làm�ba�cấp:�than,�bạch�kim�và�gấp�đôi�bạch�kim.�
Kodak�tung�ra�thị�trường�ba�mức�phim:�Funtime�Film�“dành�cho�ảnh�
chụp�hằng�ngày”,�sản�phẩm�tiêu�chuẩn�Gold�Film�và�sản�phẩm�cao�cấp�
Royal�Gold�Film�được�quảng�cáo�là�“chất�lượng�cực�kỳ�sắc�nét,�phù�
hợp�với�những�khoảnh�khắc�đặc�biệt”.�Tương�tự,�các�công�ty�cũng�đưa�
ra�sản�phẩm�bổ�trợ.�Intuit�không�chỉ�chào�bán�phần�mềm�quản�lý�tài�
chính�gia�đình�Quicken�mà�còn�cả�những�tấm�séc�được�tích�hợp�với�
hệ�thống,�thẻ�tín�dụng�Quicken�và�dịch�vụ�thanh�toán�hóa�đơn�điện�
tử.�Giờ�đây,�dao�cạo�và�lưỡi�dao,�máy�ảnh�và�phim,�phần�cứng�và�phần�
mềm,�sản�phẩm�và�các�thiết�bị�kỹ�thuật�đi�kèm�đã�trở�nên�rất�đỗi�quen�
thuộc�với�người�tiêu�dùng.

Xu�hướng�cung�cấp�các�sản�phẩm�bổ�trợ�khiến�việc�định�giá�càng�
trở�nên�phức�tạp�hơn�vì�mỗi�yếu�tố�riêng�lẻ�không�thể�được�định�giá�
một�cách�độc�lập.�Mỗi�sản�phẩm�trong�danh�mục�phải�gắn�với�một�vai�
trò�rõ�ràng�và�được�định�giá�theo�dòng�sản�phẩm�chứ�không�theo�sản�
phẩm�riêng�biệt.

Tính�phụ�thuộc�lẫn�nhau�trên�thị�trường�cũng�ảnh�hưởng�đáng�kể�
đến�việc�định�giá.�Trong�thị�trường�độc�lập,�việc�định�giá�tương�đối�đơn�
giản�khi�mỗi�thị�trường�đều�có�một�mức�giá�riêng.�Định�giá�trước�kia�
vốn�được�coi�là�quyết�định�mang�tính�phân�quyền�cao,�chỉ�do�các�giám�
đốc�tại�những�quốc�gia�khác�nhau�thiết�lập,�nhằm�lựa�chọn�mức�giá�
phù�hợp�với�mục�tiêu�riêng�của�họ.�Tuy�nhiên,�ngày�nay,�khi�sản�phẩm�
đã�được�tiêu�chuẩn�hóa�trên�toàn�thế�giới�và�người�tiêu�dùng�đã�quen�
với�các�nhãn�hiệu�quốc�tế,�việc�phân�biệt�đối�xử�giữa�các�thị�trường�sẽ�
tác�động�tiêu�cực�tới�khả�năng�sinh�lợi.�Mặt�tiêu�cực�xuất�phát�từ�sự�
xuất�hiện�của�các�thị�trường�phi�chính�thức,�với�vai�trò�như�những�bên�
thứ�ba�mua,�bán�và�vận�chuyển�hàng�hóa�giữa�các�quốc�gia�hòng�thu�lợi�
từ�sự�chênh�lệch�giá.�ɨứ�hai,�khách�hàng�cá�nhân�có�xu�hướng�chuyển�
sang�mua�sắm�quốc�tế�–�điều�này�khiến�các�nhà�quản�lý�kém�linh�hoạt�
trong�định�giá�vì�họ�muốn�thiết�lập�mức�giá�chung�giữa�các�thị�trường.
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Nguyên�nhân�thứ�hai�dẫn�đến�sự�phức�tạp�trong�định�giá�là�vấn�
đề�thông�tin:�thông�tin�chất�lượng�hơn�sẽ�tạo�nên�những�khách�hàng�
thông�minh�và�quyền�lực�hơn.�Dịch�vụ�mua�hàng�giống�như�trung�gian�
hỗ�trợ�người�tiêu�dùng�cuối�trong�các�lĩnh�vực�như�ô�tô�nhờ�vào�khả�
năng�tiếp�cận�và�xử�lý�dữ�liệu.�Công�nghệ�thông�tin�thúc�đẩy�việc�tìm�
kiếm�và�trao�đổi�thông�tin�về�giá�cả�trên�phạm�vi�toàn�cầu,�tạo�ra�nhu�
cầu�về�mức�giá�chung�trên�toàn�thế�giới.�Các�nhóm�mua�được�hình�
thành�khắp�nơi,�từ�các�doanh�nghiệp�độc�lập�kinh�doanh�dịch�vụ�tang�
lễ�chia�sẻ� thông�tin�và�mua�chung�quan�tài,�cho�đến�những�công�ty�
lớn�hợp�tác�để�thương�lượng�giá�vé�với�các�hãng�hàng�không.�Đối�với�
nhiều�công�ty,�cung�ứng�đã�trở�thành�một�chức�năng�chiến�lược.�Mâu�
thuẫn�gay�gắt�giữa�General�Motors�của�Hoa�Kỳ�và�Volkswagen�của�Đức�
nảy�sinh�từ�giữa�những�năm�1990�rồi�kéo�dài�suốt�nhiều�năm�sau�đó,�
không�xuất�phát�từ�“sự�rời�đi”�của�một�nhà�thiết�kế�hay�nhà�tiếp�thị�ô�
tô�tầm�cỡ,�mà�do�Volkswagen�đã�cướp�Phó�Chủ�tịch�phụ�trách�mảng�
cung�ứng�của�GM,�Ignacio�Lopez,�và�GM�cáo�buộc�Lopez�mang�toàn�
bộ�thông�tin�về�giá�từ�các�nhà�cung�cấp�sang�Volkswagen.

Áp�lực�từ�sự�phụ�thuộc�và�thông�tin�khiến�việc�định�giá�trở�nên�
phức� tạp�hơn.�Khi�không� thể�đặt�các�mức�giá�khác�nhau�cho�khách�
hàng�dựa�trên�sự�khác�biệt�về�địa�lý,�các�công�ty�chuyển�sang�áp�dụng�
quy trình tính giá chung�cho�mọi�khách�hàng,�nhưng�vẫn�đảm�bảo�được�
sự�cá�thể�hóa�giá�bán�nhờ�vào�các�điều�kiện�và�quy�định�bán�hàng�cụ�thể.

Sau�cùng,�tất�cả�những�điều�này�xảy�ra�trong�môi�trường�có�mức�
độ�đa�dạng�về�cạnh�tranh�ngày�càng�gia�tăng.�Coca-Cola�bây�giờ�không�
chỉ�đối�đầu�với�Pepsi�mà�còn�cả�President’s�Choice,�“thương�hiệu”�của�
Loblaw,�chuỗi�siêu�thị�của�Canada.�Kodak�phải�cạnh�tranh�không�chỉ�
với�Fuji�và�Agfa,�mà�cả�những�sản�phẩm�chất�lượng�do�3M�sản�xuất�
được�bán�dưới�mác�của�những�công�ty�khác.�Những�công�ty�dẫn�đầu�
trong�ngành�công�nghệ�cao�vẫn�tiếp�tục�đối�đầu�trên�lĩnh�vực�cải�tiến�
công�nghệ;�nhưng�giờ�đây�họ�còn�phải�chịu�thêm�thách�thức�từ�những�



18� CHIẾN LƯỢC ĐỊNH GIÁ ĐỘT PHÁ THỊ TRƯỜNG

công�ty�có�“khả�năng�bắt�chước�nhanh”�hơn�chiến�lược�sáng�tạo.�800�
mẫu�ô�tô�khác�nhau�đang�cạnh�tranh�ở�Đức,�nơi�không�chỉ�có�những�
nhà�cung�cấp�truyền�thống�từ�khắp�châu�Âu,�Hoa�Kỳ�và�Nhật�Bản�mà�
còn�cả�các�hãng�xe�từ�Hàn�Quốc,�Malaysia�và�Mexico.

Những� thực� tế� trên�gây�khó�khăn�cho�việc�hình� thành�một� tư�
duy�“đúng�đắn”�về�định�giá.�Quy�tắc�ngón�tay�cái�đã�không�còn�phù�
hợp�trong�môi�trường�như�thế�này.�Phân�tích�và�nhận�định�chiến�lược�
giá�một�cách�khôn�ngoan�có�thể�mang�lại�lợi�ích�to�lớn�cho�công�ty.�
Mục�tiêu�của�cuốn�sách�là�giúp�công�ty�của�bạn�tối�đa�hóa�kết�quả�hoạt�
động�tài�chính�bằng�cách�hoàn�thiện�tư�duy�định�giá,�đồng�thời�chỉ�ra�
cách�áp�dụng�tư�duy�đó�để�có�được�mức�giá�ròng�hoàn�thiện.�Chúng�
tôi�không�mô�tả�những�hành�vi�định�giá�sáng�tạo�mà�phân�tích�hành�vi�
của�những�“nhà�định�giá�tài�năng”�–�những�người�đã�tạo�ra�thay�đổi�về�
lợi�nhuận�nhờ�định�giá.�Đầu�tiên,�chương�này�sẽ�giới�thiệu�một�số�nhà�
định�giá�tài�năng,�tiếp�đó�trình�bày�kết�cấu�các�phần,�vạch�ra�lộ�trình�
giúp�bạn�đạt�đến�trình�độ�định�giá�đẳng�cấp�và�nâng�tầm�lợi�nhuận.�

TRỞ�THÀNH�MỘT�NHÀ�ĐỊNH�GIÁ�TÀI�NĂNG

Có�bốn�khía�cạnh�định�nghĩa�một�nhà�định�giá�tài�năng:

1.�Quan�điểm�về�định�giá

2.�Hồ�sơ�dữ�liệu�hỗ�trợ�định�giá�

3.�Công�cụ�và�phạm�vi�phân�tích

4.�Quyết�tâm�và�hành�động

Quan�điểm�về�định�giá

Có�ba�nhân�tố�quyết�định�lợi�nhuận,�bao�gồm�sản�lượng�tiêu�thụ,�
giá�bán�và�chi�phí.�Cụ�thể:

Lợi�nhuận�=�Sản�lượng�tiêu�thụ�x�Giá�bán�-�Chi�phí
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Sản�lượng�tiêu�thụ�hiển�nhiên�là�nhân�tố�thu�hút�sự�quan�tâm�của�
mọi�người.�Nó�đặt�ra�câu�hỏi:�Chúng�ta�phải�làm�gì�để�bán�được�hàng?�Đội�
ngũ�bán�hàng,�hoạt�động�quảng�cáo�và�năng�lực�sản�xuất�cần�được�đầu�tư�
ra�sao?�Sản�lượng�tiêu�thụ�được�xem�là�một�yếu�tố�mà�công�ty�có�thể�kiểm�
soát.�ɨời�gian�gần�đây,�nhân�tố�“chi�phí”�trong�công�thức�trên�cũng�được�
rất�nhiều�doanh�nghiệp�chú�ý,�chẳng�hạn�như�AT&T�đang�thực�hiện�“thu�
hẹp�quy�mô”�và�“thiết�kế�lại”�quy�trình�nhằm�nỗ�lực�“cắt�giảm�chi�phí”.�
ɨeo�quan�điểm�của�các�công�ty,�sản�lượng�tiêu�thụ�và�chi�phí�có�thể�và�nên�
được�quản�lý�chặt�chẽ.�Tuy�nhiên,�giá�bán�lại�chỉ�được�xem�là�mặt�trận�thứ�
ba�trong�cuộc�chiến�lợi�nhuận,�vì�những�nguồn�lực�khan�hiếm�như�thời�
gian�quản�lý,�năng�lượng�và�sức�sáng�tạo�đều�được�dồn�cả�vào�sản�lượng�và�
chi�phí.�Nhà�định�giá�tài�năng�không�xem�giá�bán�là�mặt�trận�thứ�ba;�thay�
vào�đó,�anh�ta�đẩy�nó�lên�tiền�tuyến.�Nhà�định�giá�tài�năng�tin�rằng�giá�
bán�cũng�có�thể�được�kiểm�soát�hữu�hiệu�như�những�nhân�tố�khác�và�thấu�
hiểu�năng�lực�đòn�bẩy�phi�thường�mà�giá�bán�đem�lại.

Nhà�định�giá�tài�năng�không�để�“thị�trường”�hay�“đối�thủ�cạnh�
tranh”�quyết�định�mức�giá�thay�mình.�Họ�quan�niệm,�đứng�trước�nhu�
cầu�của�một�khách�hàng,�lời�chào�mời,�cung�cách�phục�vụ�cùng�mẫu�
mã�và�giá�bán�cạnh�tranh�sẽ�tạo�ra�giá�trị�của�sản�phẩm.�Họ�phối�hợp�
việc�“tạo�ra�giá�trị”�với�định�giá�–�hoạt�động�“chắt� lọc�giá�trị”,�đồng�
thời�hiểu�rõ�mối�liên�quan�giữa�các�nhân�tố�tạo�ra�lợi�nhuận.�Giá�bán�
là�một�nhân�tố�chủ�chốt�trong�hệ�thống�lợi�nhuận�và�họ�không�muốn�
giao�quyền�kiểm�soát�nhân�tố�này�cho�bất�kỳ�ai;�bên�cạnh�đó,�họ�cũng�
không�xem�đây�là�nhân�tố�khó�kiểm�soát�so�với�những�nhân�tố�còn�lại.�

Hồ�sơ�dữ�liệu

Một�nhà�định�giá�tài�năng�nắm�trong�tay�những�dữ�liệu�chính xác, 
cập�nhật,�bao�quát�và�đa�chiều�hơn�những�nhà�định�giá�thông�thường.�
Mỗi�hành�động�của�họ�đều�mang�tính�chính�xác�cao.�Họ�hiểu�rõ�những�
gì�đang�xảy�ra�trong�hiện�tại�chứ�không�chỉ�các�sự�kiện�đã�diễn�ra�hai�
tháng� trước;� họ� hiểu� giá� trị� của� sản� phẩm�đối� với� khách� hàng� chứ�
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không�tính�riêng�chi�phí�tạo�ra�nó,�và�họ�hiểu�những�gì�đang�diễn�ra�ở�
từng�đơn�vị�khách�hàng�lẫn�phân�khúc�thị�trường,�chứ�không�chỉ�trên�
quy�mô�thị�trường�tổng�quát.

Hình�1-2�cho�thấy�vai�trò�trung�tâm�của�giá�trị�cảm�nhận�từ�khách�
hàng�trong�chiến�lược�giá.�Đầu�tiên,�các�công�ty�cần�phân�tích�hai�yếu�
tố�–�phân�tích�đối�thủ�cạnh�tranh�(bên�trái)�để�nhận�diện�các�cơ�hội�tạo�
ra�sự�khác�biệt�và�phân�tích�người�tiêu�dùng�(bên�phải)�để�nhận�diện�nhu�
cầu�của�khách�hàng�cùng�các�phân�khúc�quan�trọng�trên�thị�trường.�Dựa�
trên�những�phân�tích�này,�công�ty�sẽ�xây�dựng�những�chiến�lược�nhằm�
tạo�ra�giá�trị�cảm�nhận�về�sản�phẩm:�đầu�tiên�là�lựa�chọn�thị�trường�mục�
tiêu,�sau�đó�phối�hợp�các�nhân�tố�tạo�ra�giá�trị�như�sản�phẩm,�truyền�
thông�marketing,�kênh�phân�phối�và�nhiều�yếu�tố�hỗ�trợ�khác.

HÌNH 1-2

Quy�trình�định�giá�và�xác�định�giá�trị�

Phân�tích�đối�thủ�cạnh�tranh
 y Sự�khác�biệt

Phân�tích�người�tiêu�dùng
 y Phân�khúc�thị�trường

Chiến�lược�Marketing
 y Sản�phẩm

 y Truyền�thông
 y Phân�phối

Định�vị�sản�phẩm/dịch�vụ

Giá�trị�cảm�nhận�của�
khách�hàng

Giá�bán Chi�phí

Lợi�nhuận

Sản�phẩm�của�đối�
thủ�cạnh�tranh
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Những�nỗ�lực�trên�kết�hợp�với�sản�phẩm�của�đối�thủ�cạnh�tranh�
sẽ�quyết�định�giá�trị�khách�hàng�cảm�nhận�về�sản�phẩm�của�công�ty.�
Giá�trị�cảm�nhận�này�chính�là�mức�giá�cao�nhất�mà�khách�hàng�sẵn�
sàng�chi�trả.�Điều�này�giúp�nhà�định�giá�tài�năng�thấy�được�khía�cạnh�
được�mất�giữa�giá�bán�và�sản�lượng�tiêu�thụ.�Giá�trị�cảm�nhận�không�
giống�nhau�đối�với�từng�khách�hàng.�Nhà�định�giá�tài�năng�thấu�hiểu�
sự�khác�biệt�và�nguyên�nhân�ẩn�sau�nó.�Điều�này�đòi�hỏi�phải�có�những�
dữ�liệu�về�quan�điểm�của�khách�hàng,�hoạt�động�và�cách�định�giá�của�
đối�thủ�cạnh�tranh.

Mũi�tên�đứt�đoạn�biểu�thị�ảnh�hưởng�của�giá�bán�đến�sản�phẩm�
của�đối� thủ�cạnh�tranh�–�về�cả�phương�diện�giá�bán�và�những�hoạt�
động�tạo�ra�giá�trị.�Nhà�định�giá�tài�năng�hiểu�rõ�cấu�trúc�chi�phí,�năng�
lực� sản�xuất�và�mô�hình�kinh�doanh,�đồng� thời� thường�xuyên� theo�
dõi�động�thái�và�phản�ứng�của�đối�thủ�cạnh�tranh.�Họ�tận�dụng�tối�đa�
kinh�nghiệm�của�bản�thân,�thận�trọng�xem�xét�và�khái�quát�các�hoạt�
động�của�thị�trường�để�trau�dồi�vốn�hiểu�biết�về�cách�thức�thị�trường�
vận�hành.

Hồ�sơ�định�giá�của�họ�cũng�bao�hàm�nhiều�dữ�liệu�nội�bộ�liên�
quan,�chẳng�hạn�như�thông�tin�về�hoạt�đông�sản�xuất,�marketing�và�chi�
phí�dịch�vụ�–�phản�ánh�cả�mức�độ�và�xu�hướng�hiện�hành.�Các�nghiên�
cứu�về�quản� lý�chi�phí�dựa�trên�hoạt�động� là�minh�chứng�cho�thấy�
tầm�quan�trọng�của�những�thông�tin�này.�Trong�nhiều�tình�huống,�việc�
hiểu�rõ�chi�phí�thực�sự�khi�phục�vụ�khách�hàng�sẽ�giúp�công�ty�yên�
tâm�khi�quyết�định�tăng�giá�bán3.�Ngay�cả�khi�việc�tăng�giá�làm�giảm�
lượng�hàng�tiêu�thụ,�công�ty�vẫn�có�lợi�nhuận�vì�doanh�thu�từ�một�
khách�hàng�không�bù�vào�phần�chi�phí�thực�sự�của�các�dịch�vụ�dành�
cho�người�đó.

Nói�tóm�lại,�định�giá�đúng�đắn�đòi�hỏi�phải�có�những�dữ� liệu�
thực�tế�liên�quan�đến�chi�phí�kinh�doanh,�quy�trình�đánh�giá�người�
tiêu�dùng�và�hành�động�của�đối�thủ�cạnh�tranh.
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Công�cụ�và�phạm�vi�phân�tích

ɨông�qua�hồ�sơ�dữ�liệu,�nhà�định�giá�tài�năng�thực�hiện�các�phân�
tích�hệ�thống�về�khách�hàng�và�đối�thủ�cạnh�tranh�nhằm�ước�tính�kết�
quả�của�những�tình�huống�định�giá�khác�nhau.�Câu�hỏi�đầu�tiên:�Mức�
giá�sẽ�tạo�ra�lượng�tiêu�thụ�là�bao�nhiêu?�Sau�đó,�cân�nhắc�mức�ảnh�
hưởng�tới�tỷ�suất�sinh�lợi.�Những�công�cụ�như�phân�tích�điểm�hòa�
vốn�và�mô�phỏng�thị�trường�được�sử�dụng�để�đánh�giá�tính�hợp�lý�của�
việc�tăng�hoặc�giảm�giá�bán.�Phạm�vi�phân�tích�bao�gồm�phản�ứng�của�
khách�hàng�đến�phản�ứng�của�đối�thủ�cạnh�tranh�và�tác�động�của�giá�
đến�tỷ�suất�sinh�lợi�của�toàn�ngành,�chứ�không�chỉ�xem�xét�riêng�khía�
cạnh�thị�phần.�

Nhà�định�giá�tài�năng�phác�họa�hướng�tăng�trưởng�của�ngành�và�
hiểu�rõ�tác�động�của�hành�vi�giá�hiện�tại�đến�mức�giá�trong�tương�lai,�
chẳng�hạn�việc�đặt�giá�thấp�để�giành�thị�phần�lúc�này�có�thể�hủy�hoại�
khả�năng�sinh�lợi�của�ngành�trong�tương�lai�vì�việc�tăng�giá�sẽ�khó�thực�
hiện�hơn�rất�nhiều.�Nói�tóm�lại,�họ�có�nhận�định�đúng�đắn�vấn�đề�giá,�
chú�trọng�vào�khả�năng�sinh�lợi�dài�hạn�thay�vì�chiếm�lĩnh�thị�phần�
trong�ngắn�hạn.

Quyết�tâm�và�hành�động

Quản�lý�giá�không�phải�là�một�nhiệm�vụ�dễ�dàng.�Nhà�định�giá�
tài�năng�phải�xây�dựng�một�đội�ngũ�nhân�lực�trong�công�ty�để�thực�
hiện�nhiệm�vụ�này.�Nếu�cần�thiết,�CEO�sẽ�đích�thân�tham�gia�để�thông�
báo�về�việc�tăng�giá�tới�những�khách�hàng�quan�trọng.�Một�số�lượng�
lớn�nhân�viên�từ�nhiều�phòng�ban�chức�năng�sẽ�tập�hợp�và�chịu�trách�
nhiệm�thu�thập�dữ�liệu.�Các�chuyên�gia�kỹ�thuật,�nhân�viên�bán�hàng,�
nhà�nghiên�cứu�thị�trường,�bộ�phận�sản�xuất�và�hành�chính,�các�nhà�
phân�tích�tài�chính�là�những�nhóm�cần�dữ�liệu�tổng�hợp�để�phối�hợp�
với�nhau.�Định�giá�đúng� là�ưu� tiên�hàng�đầu�và� công� ty�quyết� tâm�
giành�lấy�giá�trị�xứng�đáng.
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Các�mục�tiêu�về�giá�phải�rõ�ràng�và�người�nắm�quyền�định�giá�
cuối�cùng�phải�có�động�cơ�phù�hợp�với�những�mục�tiêu�ấy.�Chẳng�
hạn,� nhà� định� giá� tài� năng� chăm� chăm� vào�mục� tiêu� lợi� nhuận� sẽ�
không�giao� quyền�định�giá� cho�một�đội�ngũ�bán�hàng�ưu� tiên� sản�
lượng�tiêu�thụ.

NHỮNG�SAI�LẦM�CÓ�THỂ�TRÁNH�ĐƯỢC

Những�phẩm�chất� của�nhà�định�giá� tài�năng�nói� trên�giúp�họ�
tránh�được�ba�sai�lầm�phổ�biến�về�định�giá:

1.��Một�công�ty�chú�trọng�giá�trị�đem�lại�cho�khách�hàng�không�
tách�rời�việc�định�giá�trong�chiến�lược�marketing�hỗn�hợp.�Đối�
với�một�nhà�định�giá�tài�năng,�việc�tạo�ra�giá�trị�thông�qua�sản�
phẩm,�truyền�thông�và�phân�phối�luôn�đi�liền�với�sự�chắt�lọc�
giá�trị�thông�qua�định�giá.�Thông�thường,�nếu�không�xây�dựng�
được�nền�tảng�tạo�ra�giá�trị�cần�thiết,�công�ty�sẽ�xác�định�mình�
đang�gặp�“vấn�đề�định�giá”.�

2.��Hồ�sơ�dữ�liệu�đa�chiều�sẽ�giúp�khắc�phục�xu�hướng�đồng�nhất�về:

a.�Giá�bán�giữa�các�khách�hàng

b.�Giá�bán�theo�thời�gian

c.�Tỷ�lệ�lợi�nhuận�gộp�của�các�sản�phẩm

Giá�trị�sản�phẩm�đối�với�khách�hàng�có�thể�vô�cùng�khác�nhau;�
khi�đó,�thất�bại� trong�việc�tùy�chỉnh�giá�bán�sẽ�“lãng�phí�rất�nhiều�
tiền”.�Mặc�dù�việc�thực�hiện�quy�trình�định�giá�hoàn�toàn�thích�ứng�
với�sự�đa�dạng�về�giá�trị-khách�hàng�không�dễ�gì,�nhưng�các�công�ty�
lại�thường�bỏ�lỡ�những�cơ�hội�thu�lợi�lớn,�vì�không�hiểu�những�khác�
biệt�về�giá�trị�đó,�hoặc�nhìn�nhận�không�đầy�đủ�về�ý�nghĩa�của�giá�trị�
đó.�Đôi�khi,�“tìm�ra�mức�giá�tối�ưu”�là�phương�pháp�nhận�định�vấn�
đề�sai�lầm,�nhưng�“xác�định�cấu�trúc�giá�tối�ưu”�lại�mang�đến�cơ�hội�
thu�lợi�rất�lớn.
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Mặc�dù�việc� thay�đổi�giá� liên� tục�không�phải� là�biện�pháp� tốt,�
nhưng�chúng�tôi�nhận�thấy�giá�bán�hiện�thời�thường�quá�cứng�nhắc,�
nghĩa�là�quá�ù�lì.�Nhu�cầu�của�khách�hàng�và�lời�chào�mời�từ�đối�thủ�
cạnh�tranh�lại�thay�đổi�không�ngừng.�Chi�phí�thì�thường�xuyên�biến�
động.�Việc�xem�xét�điều�chỉnh�giá�nên�được�tiến�hành�đều�đặn�để�kịp�
thời�điều�chỉnh�cho�phù�hợp�với�những�biến�động�đó,�giúp�giữ�thăng�
bằng�cán�cân�quan�hệ�giữa�giá�bán�và�giá�trị.

ɨứ�ba,�sự�đồng�nhất�về�tỷ�lệ�lợi�nhuận�gộp�của�sản�phẩm�là�một�
thực� trạng�phổ�biến,�nó�xuất�phát� từ�quy� tắc�định�giá�dựa� trên�chi�
phí�–�một�sai�lầm�trong�việc�nhìn�nhận�mối�quan�hệ�giữa�giá�trị-khách�
hàng.�Tách�biệt�giá�trị�và�chi�phí�theo�một�tỷ�lệ�hợp�lý�sẽ�tạo�nên�mối�
kết�hợp�chính�xác�và�hiệu�quả�hơn�giữa�giá�bán�và�giá�trị.

3.��Nhà�định�giá�tài�năng�không�bỏ�qua�việc�tìm�hiểu�những�tác�
nhân�cơ�bản�của�thị�trường.�Các�nhà�định�giá�bình�thường�chỉ�
thấy�thị�trường�thay�đổi�không�ngừng�và�nhận�định�điều�này�
không� liên� quan�đến� những� thông� tin� trong� quá� khứ.�Nhà�
định�giá�tài�năng�sẽ�đào�sâu�tìm�hiểu.�Họ�biết�những�thay�đổi�
dễ�thấy�về�hành�vi�chính�là�hiện�thân�của�những�nguyên�tắc�
cơ�bản,�ổn�định�và�tìm�cách�hiểu�thấu�những�nguyên�tắc�cũng�
như�nhân�tố�tạo�ra�sự�thay�đổi.�Do�vậy,�việc�tham�gia�vào�thị�
trường�giúp�họ�gặt�hái�một�phẩm�chất�giá�trị�khác,�đó�là�học�
hỏi�không�ngừng.

NHỮNG�VÍ�DỤ�ĐIỂN�HÌNH�VỀ�ĐỊNH�GIÁ

Ở�mỗi�chương�xuyên�suốt�cuốn�sách,�chúng�tôi�sẽ�mô�tả�chi�tiết�
các�ví�dụ�điển�hình�về�những�nhà�định�giá�tài�năng.�Sau�đây,�chúng�tôi�
sẽ�giới�thiệu�tóm�tắt�một�vài�chiến�lược�định�giá.�Định�giá�và�Chiến�
lược�marketing:�Swatch

Chiến�lược�giá�của�Swatch�là�ví�dụ�điển�hình�kết�hợp�giữa�định�
giá�với�chiến� lược�marketing�tổng�thể.�Ý�tưởng�về�đồng�hồ�ɨụy�Sĩ�
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giá�rẻ�nhằm�thu�hút�phân�khúc�thị�trường�đồng�hồ�giá�rẻ�dựa�trên�ý�
tưởng�về�một�chiếc�đồng�hồ�không�phải�phương�tiện�báo�giờ�mà�là�một�
phương�tiện�cảm�nhận�và�thể�hiện�“thú�vui�cuộc�sống”.

ɨeo�người�đứng�đầu�bộ�phận�thiết�kế�của�Swatch4,�mức�giá�40�
đô-la�cho�mẫu�đồng�hồ�cơ�bản�là�“mức�giá�bán�đơn�thuần�và�chuẩn�
chỉnh.�Giá�bán� trở� thành� tấm�gương�phản� ánh�những�gì� chúng� tôi�
muốn�truyền�thông�đến�khách�hàng.�Đồng�hồ�Swatch�không�chỉ�hợp�
túi�tiền�mà�còn�dễ�tìm�mua.�Quyết�định�mua�chiếc�đồng�hồ�Swatch�rất�
dễ�dàng�và�dễ�chấp�nhận”.�ɨông�điệp�của�mức�giá�40�đô-la�khác�với�
mức�giá�37,50�đô-la�–�cũng�như�mức�giá�niêm�yết�50�đô-la�nhưng�được�
chiết�khấu�20%.�Mức�giá�cố�định�40�đô-la�mang�ý�nghĩa:�“Bạn�không�
phạm�sai�lầm�đâu,�đừng�lo,�cứ�tận�hưởng�đi.”�ɨông�điệp�này�được�thể�
hiện�qua�thiết�kế�của�chiếc�đồng�hồ,�qua�quảng�cáo�và�càng�được�nhấn�
mạnh�thông�qua�chính�sách�giá.�ɨông�điệp�từ�giá�cả�không�mâu�thuẫn�
với�thông�điệp�của�chiến�lược�marketing�hỗn�hợp;�mà�ngược�lại,�hoạt�
động�chắt�lọc�giá�trị�bổ�trợ�cho�hoạt�động�tạo�ra�giá�trị.

Tầm�nhìn�giá�trị:�Glaxo

Glaxo� tung� ra� thị� trường� thuốc� trị� loét� dạ� dày� Zantac� sau�
Tagamet,�sản�phẩm�đang�chiếm�lĩnh�thị�trường.�ɨeo�tư�duy�truyền�
thống�của�“kẻ�đến�sau”,�Glaxo�nên�định�giá�thấp�hơn�10%�so�với�sản�
phẩm�đã�có�vị�trí�vững�vàng.�Tuy�nhiên,�Giám�đốc�Điều�hành�Paul�
Girolami�hiểu� rằng�Zantac�ưu�việt�hơn�Tagamet�về�phương�diện� ít�
tương�tác�thuốc�và�tác�dụng�phụ,�cho�phép�sử�dụng�với�liều�lượng�
cao�hơn.�Nếu�được�truyền�thông�tốt,�những�ưu�thế�này�sẽ�là�cơ�sở�
cho� mức� giá� cao� hơn�Tagamet.� Sau� cùng,�Glaxo� quyết� định� định�
giá�Zantac�cao�hơn�hẳn�Tagamet�và�vẫn�đạt�được�vị�trí�dẫn�đầu�thị�
trường.�Ngoài�ra,�do�sản�phẩm�khẳng�định�được�chất�lượng�trên�thị�
trường�nên�giá�bán�cũng�tăng�lên,�song�song�với�đó,�giá�trị�cảm�nhận�
của�khách�hàng�cũng�tăng�cao5.
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Tùy�chỉnh�giá�bán�và�dịch�vụ�dựa�trên�giá�trị�phân�khúc:�Bugs�Burger

Bugs�Burger�Bugs�Killer�cung�cấp�dịch�vụ�diệt�chuột�trong�nhà�
với�giá�cao�gấp�10�lần�các�công�ty�khác.�Với�mức�giá�cao�khác�biệt,�Bugs�
chú�trọng�tới�phân�khúc�thị�trường�nhạy�cảm�về�chất�lượng�(khách�sạn,�
nhà�hàng)�và�cung�cấp�đúng�dịch�vụ�họ�cần:�loại�trừ�hoàn�toàn�lũ�côn�
trùng�gây�hại.�Công�ty�đã�căn�cứ�vào�những�ưu�thế�có�thể�mang�lại�cho�
phân�khúc�này�để�định�giá.�Từ�đó,�công�ty�đề�ra�tập�trung�đào�tạo�và�
đưa�ra�mức�lương�hợp�lý�cho�các�kỹ�thuật�viên�nhằm�trang�bị�cho�họ�
những�kỹ�năng�tốt�nhất�để�tương�xứng�với�dịch�vụ�cung�ứng.�Như�vậy,�
giá�trị�được�cung�cấp�sẽ�quyết�định�giá�bán,�ngược�lại,�giá�bán�hỗ�trợ�
duy�trì�các�hoạt�động�cần�thiết�để�cung�cấp�giá�trị�này.

Tùy�chỉnh�giá�bán�dựa�trên�chi�phí�phân�khúc�và�tình�hình�cạnh�tranh:�
Progressive�Insurance

Progressive�Insurance�được�tạp�chí�Fortune6�mệnh�danh�là�“hoàng�
tử�chiến� lược� giá� thông�minh”.�Progressive� giành�chiến� thắng� trong�
lĩnh�vực�bảo�hiểm�ô�tô�nhờ�thu�thập�và�phân�tích�các�dữ�liệu�thiệt�hại�
tốt�hơn�đối�thủ.�Nhờ�am�hiểu�chi�phí�phục�vụ�nhiều�dạng�khách�hàng�
khác�nhau,�công�ty�đã�phục�vụ�được�những�khách�hàng�có�rủi�ro�cao.�
Đây�là�những�khách�hàng�phù�hợp�nhất�với�Progressive�vì�không�công�
ty�nào�muốn�bán�bảo�hiểm�cho�những�người�có�lịch�sử�tham�gia�giao�
thông�tồi�tệ.�Nhờ�không�có�đối�thủ�cạnh�tranh�và�hiểu�biết�toàn�diện�
về�chi�phí,�Progressive�đạt�được�tỷ�suất�sinh�lợi�khá�cao�vì�định�giá�dựa�
trên�giá�trị�họ�cung�cấp�cho�phân�khúc�khách�hàng�hướng�đến.

Nhận�diện�chính�xác�vấn�đề:�Deutsche�Bahn�AG

ɨeo�quy�định,�chi�phí�hành�khách�đi�tàu�ở�Đức�được�tính�dựa�
trên�chiều�dài�lộ�trình.�Họ�chỉ�phải�chọn�giữa�khoang�hạng�nhất�hay�
hạng�hai�và�chi�trả�theo�đơn�giá�được�áp�dụng�cho�mỗi�km.�ɨeo�cách�
tính�này,�việc�tự�lái�xe�sẽ�tiết�kiệm�hơn�vì�đa�số�hành�khách�thường�chỉ�
cân�nhắc�chi�phí�xăng�dầu.�Sau�đó,�vào�năm�1993,�thẻ�BahnCard�được�
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phát� hành,� cho� phép�hành� khách� trả� tiền� trước� và� nhận�mức� chiết�
khấu�50%�cho�mỗi�chuyến�đi,�khiến�chi�phí�cận�biên�của�một�chuyến�
tàu�thấp�hơn�chi�phí�tự�lái�xe.�Đến�nay,�3�triệu�thẻ�BahnCard�được�bán�
ra�mỗi�năm.�Nhờ�nhận�diện�chính�xác�vấn�đề�cơ�bản�và�sáng�tạo�trong�
việc�tối�ưu�hóa�cấu�trúc�giá,�Deutsch�Bahn�đã�tăng�lượng�hành�khách�
cùng�lợi�nhuận�một�cách�rõ�rệt.�(Ví�dụ�này�sẽ�được�phân�tích�rõ�hơn�
trong�Chương�7).

Sự�quyết�đoán:�một�công�ty�đa�quốc�gia�Đức

Một�chi�nhánh�lớn�của�một�công�ty�đa�quốc�gia�trị�giá�20�tỷ�mark�
Đức�(DM)�nhận�định�rằng�họ�cần�tăng�giá�bán�vì�áp�lực�chi�phí�và�để�
cân�đối�với�giá�trị�họ�mang�lại�cho�khách�hàng.�Tuy�nhiên,�sản�phẩm�
của�họ�lại�đóng�vai�trò�đáng�kể�trong�cấu�trúc�chi�phí�của�khách�hàng.�
Do�đó,�họ�lo�ngại�nhóm�khách�hàng�chủ�chốt�sẽ�có�phản�ứng�tiêu�cực,�
thậm�chí�là�rời�bỏ�công�ty.�CEO�của�công�ty�đã�đích�thân�gọi�điện�cho�
từng�khách�hàng�để�giải�thích�về�việc�tăng�giá.�Hành�động�này�đã�giúp�
khách�hàng�dễ�chấp�nhận�việc�tăng�giá�hơn,�cũng�là�tín�hiệu�cho�thấy�
các�công�ty�cần�nỗ�lực�để�đạt�được�mức�giá�tương�ứng�với�giá�trị�được�
cung�cấp.

Những�ví�dụ�về�định�giá�nói�trên�chỉ�minh�họa�một�vài�con�đường�
đạt�đến�tỷ�suất�sinh�lợi�ưu�việt�thông�qua�chiến�lược�định�giá�xuất�sắc.�
Cuốn�sách�này�sẽ�phác�họa�lộ�trình�giúp�bạn�trở�thành�một�nhà�định�
giá�tài�năng.�Ba�chương�còn�lại�của�Phần�I�thiết�lập�nền�tảng�lý�thuyết�
quan�trọng.�Chương�2�–�“Giá�bán,�Chi�phí�và�Lợi�nhuận:�Những�nền�
tảng�kinh�tế�của�định�giá”,�thảo�luận�sâu�hơn�về�các�nhân�tố�quyết�định�
lợi�nhuận�đã�nêu�ở�phần�trên�và�thiết�lập�khuôn�khổ�kinh�tế;�Chương�
3� –� “Ước� tính�phản�ứng� giá”,� trình�bày� các� phương�pháp�ước� tính�
phản�ứng�của�khách�hàng�với�giá�bán�–�một�phần�quan�trọng�trong�hồ�
sơ�dữ�liệu�của�nhà�định�giá�tài�năng.�Chương�4�–�“Định�giá�và�Chiến�
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lược�cạnh�tranh”,�bổ�sung�nội�dung�đánh�giá�khách�hàng�của�Chương�
3�bằng�cách�chú�trọng�vào�việc�phân�tích�đối�thủ�cạnh�tranh.�Chương�
này�bàn�về�định�vị�đối� thủ�cạnh� tranh,�phản�ứng�của�đối� thủ�cạnh�
tranh�và�khả�năng�sinh�lợi�của�ngành.�

Phần�II�với�tiêu�đề�“Những�khái�niệm�đột�phá�về�định�giá”�gồm�
bảy�chương,�giúp�một�nhà�định�giá�bình�thường�trở�thành�nhà�định�
giá�có�khả�năng�tối�đa�hóa�lợi�nhuận.�Phần�này�chỉ�ra�những�cách�thức�
sáng�tạo�để�hình�thành�khái�niệm�và�phân�tích�các�vấn�đề�về�định�giá.

Chương�5�–�“Tùy�chỉnh�giá�bán”,�trình�bày�nguyên�tắc�và�ý�nghĩa�
của�việc�tùy�chỉnh�giá�cho�khách�hàng�dựa�trên�giá�trị.�Chương�
6�đến�11�trình�bày�những�phương�pháp�tùy�chỉnh�giá�trong�
thực�tiễn.

Chương�6�–�“Định�giá�quốc�tế”,�bàn�về�quản�lý�giá�trên�thị�trường�
theo�khu�vực�địa�lý�trước�thách�thức�từ�hàng�hóa�nhập�khẩu�
song�song�và�những�luồng�thông�tin�miễn�phí.

Chương�7�–�“Định�giá�phi�tuyến�tính”,�chứng�minh�lợi�ích�của�
các�phương�án�định�giá�như� trong� tình�huống� của�Deutsch�
Bahn�AG,�khi�giá�phải�trả�trung�bình�được�tính�dựa�trên�tổng�
hàng�mua.�Chương�này�cũng� trình�bày�những�cách� thức�đa�
dạng�để�thực�thi�các�phương�án�trên.

Chương�8�–�“Định�giá�dòng�sản�phẩm”,�trình�bày�cách�phát�triển�
mối�quan�hệ�giữa� các�dòng� sản�phẩm�và�giá�bán�của�chúng�
trong�công�ty�để�đạt�tỷ�suất�sinh�lợi�tổng�thể�cao�nhất.

Chương�9�–�“Định�giá�gói�sản�phẩm”,�hướng�dẫn�cách�thức�và�
thời�điểm�thích�hợp�để�ra�mắt�các�gói�gồm�nhiều�sản�phẩm�
riêng�biệt�và�định�giá�hợp�lý.

Chương�10�–� “Tùy� chỉnh�giá�bán� theo� thời� gian�–�ngắn�hạn”,�
hướng�dẫn�cách�cá�thể�hóa�giá�bán�theo�thời�gian�thông�qua�
chính�sách�chiết�khấu�hoặc�bán�hàng�ngắn�hạn.
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Chương�11�–�“Tùy�chỉnh�giá�bán�theo�thời�gian�–�dài�hạn”�hướng�
dẫn�xây�dựng�khuôn�khổ�xử�lý�tình�trạng�bão�hòa�thị�trường�
và�xác�định�phương�pháp�chủ�động�quản�lý�giá�bán�xuyên�suốt�
vòng�đời�sản�phẩm.

Phần�III�là�“Cách�thực�thi�trong�tổ�chức”,�Chương�12�–�“Tổ�chức�
định�giá�quyền�lực”�chỉ�ra�những�vấn�đề�liên�quan�đến�tổ�chức�và�phân�
quyền�định�giá�để�có�một�chiến�lược�giá�hữu�hiệu,�và�Chương�13�–�
“Trở�thành�nhà�định�giá�tài�năng:�Kiểm�tra�IQ�định�giá�của�bạn”�sẽ�
đưa�ra�quy�trình�tự�kiểm�tra�chất�lượng�tư�duy�định�giá.�“ɨẻ�điểm�IQ�
định�giá”�cũng�chỉ�ra�những�khía�cạnh�nền�tảng�để�hoàn�thiện�chương�
trình�định�giá.

Từ�đầu�đến�cuối,�chúng�tôi�dựa�trên�ví�dụ�của�các�công�ty�có�thực�
để�minh�họa�những�phương�án�sáng�tạo�nhất.�Chúng�tôi�chú�trọng�vào�
các�kỹ�thuật�và�khung�lý�thuyết�đã�được�chứng�minh�trong�thực�tiễn,�
cụ�thể�là�các�kỹ�thuật�mà�những�nhà�định�giá�tài�năng�đã�và�đang�sử�
dụng�để�nâng�cao�khả�năng�sinh�lợi.�Trong�một�vài�trường�hợp,�để�bảo�
mật�thông�tin,�chúng�tôi�sử�dụng�tên�thay�thế�cho�công�ty�hoặc�sản�
phẩm,�số�liệu�cụ�thể�sẽ�được�làm�tròn�nhưng�vẫn�đảm�bảo�nội�dung�
cơ�bản�của�lập�luận.�Để�báo�hiệu�cho�người�đọc�về�các�tình�huống�tên�
thay�thế,�chúng�tôi�sẽ�viết�hoa�toàn�bộ�tên�công�ty�hoặc�tên�sản�phẩm.


