
MARKET ANALYSIS

Prices (in comparison to Co To and Sam Son)

PRICE THRESHOLD IN RELATION TO CUSTOMER PERCEPTION (Pending confirmation - remains subjective - necessitates additional
analysis and adjustments from the sales team)

<2.2 million ~2.2 – 3.2 million VND for 3 nights and 2
days >3.2 million

COMBO

2N1Đ

3N2Đ

General 

General 

~1.3 – 2.3 million

~1.8 – 3.9 million

Research Objectives

Market Comprehension

 Customer Insight

Product and Demand Alignment

Pricing and Value Perception

 Competitor Assessment

Channel and Marketing Behavior

Experience and Service Assessment

Opportunity Recognition

Brand Positioning Strategy

Market Size Assessment

Van Don

Additional regions in Quang Ninh

Additional
regions in Quang

Ninh
88.8%

Van Don
11.2%

Quan Lan

Additional regions in Van Don

Additional
regions in Van

Don
78.7%

Quan Lan
21.3%

Peak tourist season: May–August (representing
approximately 60–70% of total visitors across the

country)

January-April May-August

August-December

May-August
65%

January-April
20%

August-December
15%

Hạng mục Số liệu / Insight chính

Quy mô Quảng Ninh ~21–22 triệu lượt khách/năm

Doanh thu du lịch ~57.000+ tỷ VNĐ

Riêng Vân Đồn ~2,2 – 2,5 triệu lượt khách/năm

Quan Lạn (ước tính) ~400.000 – 700.000 lượt khách/năm

Tỷ trọng Quan Lạn trong Vân Đồn ~20–30%

Tốc độ tăng trưởng Quan Lạn ~15–25%/năm (sau Covid tăng mạnh)

Mùa cao điểm Tháng 5–8 (chiếm ~60–70% tổng khách)

Thời gian lưu trú TB 2N1Đ (40%) – 3N2Đ (60%)

Khách chủ yếu Hà Nội + miền Bắc (~80%)

Nhóm tuổi chính 25–44 (quyết định chi tiêu)

1.890.000

2.690.000

The price is equal to or lower than that of a comparable product line, as confirmed by the brand.Comprehensive conclusion

ALLEGED INEXPENSIVE  REGARDED AS "VALUE FOR MONEY" - ECONOMICAL IT APPEARS TO BE "COSTLY."

Consumer Behavior Opportunity

Behavior Insight

Booking trước 2–3 tuần là phổ biến

Kênh tìm kiếm TikTok → Facebook → Google

Yếu tố quyết định
1. Cost of the package 

2. Authentic photographs - genuine settings
3. Room - conveyance

Nỗi sợ lớn nhất phát sinh chi phí – dịch vụ kém – di chuyển mệt

Decision maker Nữ (gia đình), trưởng nhóm, HR (Company)

Đi theo nhóm 4–15 người (chiếm đa số)

Opportunity Diễn giải

Du lịch ngắn ngày tăng mạnh 2N1Đ – 3N2Đ là trend

Khách sợ tự túc → combo + trọn gói thắng

Thiếu brand mạnh ở Quan Lạn → dễ chiếm top-of-mind

Content TikTok chưa khai thác hết → cơ hội scale nhanh

Trải nghiệm địa phương chưa được kể chuyện tốt → lợi thế Ecotrip (bản địa)

The ratio of yearly tourist arrivals in Van Don and the Quang Ninh region.
The percentage of yearly tourist arrivals in Quan Lan and the surrounding Van Don

region.

Source of data: VNExpress, 2025 Source of data: VNExpress, 2025

Target Demographic

Tiêu chí Insight gốc Phân tích chi tiết Nhu cầu chính Rào cản / nỗi sợ Hàm ý marketing
Implications for finalizing the sale (for

illustrative purposes only)

Độ tuổi 25–44 (chính 35–44)

possess a comparatively stable income
are able to finance a 2-day/1-night to 3-day/2-night all-inclusive excursion.
The 35–44 age demographic represents the most influential decision-
makers, as they frequently serve as the coordinators for their families or
small groups.
The 25-34 age demographic typically emphasizes friendships, young
families, and values experiences alongside aesthetically pleasing visuals.

Du lịch nghỉ dưỡng ngắn ngày, tiện, đỡ mệt,
đáng tiền

The service did not align with the price
paid.
arise
The journey proved to be more exhausting
than anticipated.

Nội dung cần nhấn mạnh: “đi nhẹ đầu”, “không
cần tự lo”, “trọn gói rõ ràng”, “phòng đẹp –
biển đẹp – ăn ổn”

Tư vấn theo logic “chi phí hợp lý để đổi lấy sự
nhàn và an tâm”, không nên đẩy sale kiểu giá
rẻ

Khu vực Hà Nội + tỉnh lân cận

Hanoi serves as the primary hub for tourists.
Hai Phong, Hai Duong, Bac Ninh, Bac Giang, Thai Nguyen, Vinh Phuc. 
This group can easily embark on a 2-day/1-night or 3-day/2-night
excursion, particularly during the summer, on enjoyable weekends, or
during brief holidays.

Điểm đến đủ xa để “đổi gió”, nhưng không quá
phức tạp để di chuyển

arduous journey
frequent alterations to routes
time-consuming
The procedures for the train and bus are
ambiguous.

Content nên giải thích hành trình cực rõ: xuất
phát từ đâu, đi bao lâu, lên tàu lúc nào, có ai
hỗ trợ không

Sale cần chốt bằng sự rõ ràng của logistics: xe,
tàu, giờ giấc, điểm đón, người hỗ trợ

Nhóm khách Gia đình / Nhóm bạn / Công ty

The family places a premium on safety, nutrition, and the well-being of
young children and elderly individuals.
The ideal circle of friends is enjoyable, appealing, easy to engage with,
and devoid of hidden costs.
The company emphasizes efficient events with a defined budget and
incorporates a team or gala as necessary.

Mỗi nhóm đều muốn “có người lo trọn gói”,
nhưng ưu tiên khác nhau

Utilizing a uniform message for all
audiences will hinder the ability to finalize
transactions, as each group possesses
distinct motivations.

Cần tách content theo từng nhóm: gia đình,
nhóm bạn, công ty; không nên truyền thông
quá chung chung

Sale phải phân loại lead ngay từ đầu để tư vấn
đúng gói, đúng lịch trình, đúng mức ngân sách

Quy mô 4–15 (gia đình), 4–8 (bạn), 20+ (công ty)

Ideal for small to medium-sized groups.
For families and groups of friends, flexibility and a sense of "adequate
privacy" are essential attributes.
For the organization, the challenge lies in orchestrating, managing, and
regulating the collective experience.

Gói phù hợp quy mô, giá tính toán dễ, vận
hành ổn

The substantial crowd incited disorder.
small cohort, elevated cost
The organization was unable to manage
the group.

Nên làm nội dung kiểu: “nhóm 4–8 đi thế nào”,
“gia đình 3 thế hệ đi ra sao”, “đoàn 20–50
người nên chọn form nào”

Khi chốt sale nên đưa case theo đúng quy mô
nhóm để khách dễ hình dung và bớt lăn tăn

Người quyết định Nữ (gia đình), trưởng nhóm, HR

The decision-maker is tasked with selecting a secure and appropriate
location.
Within the family, women frequently assume the responsibility of
balancing experiences and finances.
For the organization, the Human Resources department or the
designated individual must uphold professionalism and credibility.

Chọn đơn vị đáng tin, ít rủi ro, chăm khách tốt

inappropriately selected
received grievances from the entire
team/department.
diminution of personal reputation

Nội dung nên đánh vào tâm lý “người đứng ra
tổ chức”: có feedback thật, quy trình rõ, chăm
khách sát, xử lý phát sinh nhanh

Sale cần tạo cảm giác an tâm cho người quyết
định hơn là chỉ nói về cảnh đẹp hay giá

Thời gian quyết
định

2–3 tuần trước khi đi

Typical behavior of short-term travelers: 
Avoid planning too far ahead, particularly with extended tours.
However, a decision will not be reached within one to two days.
Except in instances near a holiday or when embarking on a
spontaneous journey.

The consortium of companies typically offers information one month in
advance.

Cần đủ thông tin để so sánh và ra quyết định
nhanh

Dễ bị đối thủ chen ngang nếu phản hồi chậm,
báo giá mập mờ, tư vấn dài dòng

Marketing phải “nuôi lead ngắn hạn”: review
thật, lịch trình mẫu, bảng giá rõ, FAQ rõ để
khách chốt nhanh

Sale cần follow-up nhanh trong 24h đầu, vì
đây là giai đoạn khách đang so sánh mạnh
nhất

Customer Journey - A MARKETING PERSPECTIVE SIMILAR TO A FUNNEL

Primary Catalyst

Behavior

Behavior

Behavior

Practical experience

Behavior

Insight

Insight

Insight

Insight

Insight

Insight

Touch - Marketing Touchpoint

Touch - Marketing Touchpoint

Touch - Marketing Touchpoint

Touch - REMARKETING

Present challenge

Touch - SALE Touchpoint

Summer vacation (April 30th, summer)
Friends invited / company arranged
Desire to "visit a location for stress relief"

Compare:
Quan Lan, Co To, and Cat Ba
Compare costs
Read authentic reviews

Exploring Social Media 
Stunning landscape (FOMO)
experiences (clam harvesting, squid fishing, and
similar activities)
Save video / share with friends

Review
Upload an image.
Introduce your acquaintances.

Transportation (by train, automobile)
Room
Consume and imbibe
Experiential endeavors

Inbox Page / Zalo
Please call when you are near the checkpoint.
website

Avoid immediately seeking out tours.
Inspired by visuals and emotions

Scared:
Excessive charges and subpar service.

Want: 
The schedule is well-defined, and there are no
unforeseen complications.

"What makes a visit to Quan Lan so appealing?"
"Is it worthwhile to go?"

If the experience is positive:
Become a complimentary KOL
Otherwise:
constructive criticism 

Customer evaluations:
"Is it truly as promoted?"

"Are you certain?"
"Has anything occurred?"
"Are you fatigued from the journey?"

TikTok (of significant importance)
Facebook (group, friends sharing)
the "emotional priming" stage

Google (value, standing)
Page FB
TikTok → Zalo

TikTok (of significant importance)
Facebook (group, friends sharing)
the "inspiration" stage

establish new customer cycle

Brand and Sales provide points.

Lucid guidance
Comprehensive package commitment
Authentic feedback

CORRESPONDING PERSPECTIVE

Giai đoạn Insight cốt lõi

TRIGGER
Muốn đi đâu đó để nghỉ ngơi, xả stress nhưng chưa có kế hoạch

cụ thể

DISCOVERY Tìm điểm đến “đáng đi” – xem có hợp với mình không

CONSIDERATION So sánh để chọn nơi “ít rủi ro nhất”

CONVERSION Cần được trấn an trước khi xuống tiền

EXPERIENCE Đánh giá bằng cảm nhận thực tế (mượt hay không)

POST-TRIP Nếu tốt sẽ tự nguyện giới thiệu & quay lại

TRIGGER

DISCOVERY

CONSIDERATION

CONVERSION

EXPERIENCE

POST-TRIP

Phase 1: TRIGGER
(Emergence of need)

Phase 3: CONSIDERATION

Phase 5: EXPERIENCE
(Tour Engagement)

Phase 2: DISCOVERY
(Preliminary

Comprehension)

Phase 4: CONVERSION
(Final)

Phase 6: POST-
EXPEDITION

Competitor Assessment

 Primary competitor

SWOT analysis of competitors in relation to Quan Lan Ecotrip

Strength (S)

Competitor

QUAN LAN Ecotrip

 Indirect competitors within the same product category.

Tiêu chí Quan Lạn (Ecotrip) Cô Tô Cát Bà

Loại đối thủ Sản phẩm chính Đối thủ trực tiếp (A) Đối thủ trực tiếp (A)

Lịch trình mạnh 3N2Đ (chủ lực) 3N2Đ + 2N1Đ mạnh 2N1Đ cực mạnh

Giá 2N1Đ 1.8 – 2.5tr 2.1 – 2.6tr 1.9 – 2.4tr

Giá 3N2Đ 2.5 – 3.2tr 3.0 – 3.8tr 2.6 – 3.2tr

Đặc điểm trải nghiệm Biển đẹp, chill, nhẹ Biển nổi tiếng, nhiều điểm Biển + vịnh + nhiều hoạt động

USP chính Ít đông – nghỉ dưỡng nhẹ Hình ảnh mạnh – hot trend Gần – tiện – đa trải nghiệm

Điểm mạnh Giá dễ chịu, phù hợp nghỉ ngắn Branding mạnh, viral Gần HN, dễ đi

Điểm yếu Ít hoạt động đêm Xa, mệt, giá cao Đông, thương mại hóa

Kênh mạnh TikTok, FB, KOC TikTok, FB, sale mạnh OTA, web, sale

Mức đe doạ - A (rất cao) A (cao nhất)

Tiêu chí Cat Tour Vietnam Tourist Ecotrip

Mức cạnh tranh B B -

Giá 2.2 – 2.5tr 2.4 – 2.8tr 2.3 – 3.4tr

Khách sạn 1–2* 1–2* 2–3*

Sản phẩm Tour cố định Tour cơ bản Combo + tour + trải nghiệm

Trải nghiệm Thấp Trung bình Cao

Cá nhân hoá Không Thấp Cao

Tệp khách Gia đình, nhóm nhỏ Khách trải nghiệm Khách lẻ + đoàn

Kênh FB, web Đại lý, CTV TikTok, FB, CTV

Điểm mạnh Uy tín lâu năm Giá tốt Trải nghiệm + bản địa

Điểm yếu Không khác biệt Không nổi bật Vận hành chưa tối ưu

Lợi thế cạnh tranh Giá Giá Trải nghiệm + local

Mức đe doạ Trung bình Trung bình -

PRICE SEGMENTATION (strategic rivalry)

Phân khúc Giá Đối thủ chính Đặc điểm cạnh tranh Vai trò

Giá rẻ <1.5tr Sầm Sơn, Hải Tiến Cạnh tranh giá cực cao Không phải target

Phổ thông 1.5 – 3tr Hạ Long, Quan Lạn, Cô Tô Volume lớn Xương sống

Cận cao cấp 3 – 6tr Quan Lạn, resort mini Ít so giá, trọng trải nghiệm Chủ lực

Cao cấp >6tr Resort, tour riêng Cá nhân hoá cao Branding

Vulnerability (W) Opportunity (O) Threat (T)

Affordable pricing, extensive reach Elevated volumeAbsence of a distinctive "LOCAL" Price competition

Local, experiential, and tailored. Cultivate an experiential brand.... Nestled between Co To and Cat Ba

Needs

In
si
gh

t 

Rest and rejuvenate your energy. Family unit
Secure – accessible – streamlined travel

Another individual will manage all aspects.
Quality cuisine, immaculate accommodations.

Actual payment amount:
2N1Đ: ~2 – 2.6 million

3 nights, 2 days: approximately 2.8 – 3.2 million VND (primary expense)

Psychological threshold:
3.5 million VND → appears costly
suspiciously unusually cheap

Wants (Intense → Marketing Utilization) Demands

Relationships (family, friends, organization)
Circle of companions
Exquisite check-in

Fair pricing
No issues emerged.

Enjoyable activities (squid fishing, barbecuing, etc.)
Novel experiences (ocean, isles, pursuits)

Company
Package

Team-building gala
No operational errors.

"Leave the city"

Annual summer holiday – experiences – travel. All-inclusive – no additional fees – reduced inconvenience
Prices should be transparent.

No extra costs incurred.
The room must precisely match the image provided.

A well-defined schedule
There is an individual who provides me with support.

Pr
im

ar
y 
Is
su
es

Customers' concerns: fatigue, unforeseen expenses, subpar service. Focus on transportation, dining, and a well-defined itinerary.

FI
N
AL

 C
O
N
CL

U
SI
O
N mua tour frequent travel Traveling = Traveling

Buy status: "Take a break, no concerns." Travel – with peace of mind.  Payment for a product or service should align with expectations.

M
AP

PI
N
G

I genuinely wish to take a respite. Fear of challenges emerging, fear of inadequacy. Evaluate prices and quality.

MASLOW'S HIERARCHY OF NEEDS

Levels 1-2: Exquisite cuisine, attractive
lodging, transparent pricing, secure

transportation (precisely reflecting the
customer insight: "less hassle - no

worries").

Levels 1-2 Essential Products: Food, Beverages,
Leisure Travel (Quality Cuisine, Restful Sleep).
Dedication to Safety, Insurance, and Brand

Integrity.

Floor 3: Designed for families, friends,
and team-building events where
individuals seek to "connect."

Level 3: Collective travel, shared experiences,
customer community

4th floor: Elegant check-in area, resort-
inspired, luxurious experience.

The fourth floor "check-in" exemplifies
sophistication and personal branding.

Level 5 (Upselling and Branding):
 Exclusive experiences: squid fishing,
trawling, personalized tours → key

“Local”

Level 5 (Upselling and Branding):
 Experiential travel, tailored experiences, and

unforgettable journeys.

Applications in Marketing

FLOOR 1

FLOORTWO

FLOOR 3

FLOOR 4

fl5

Phys
iolog

ical

Safet
y

Love
/

Belon
ging

Estee
m

Self-a
ctual

izatio
n

PHASE ONE
 1/3/2026 → 20/4/2026

Famtrips

Sponsorship, collaboration, and organization of sales channel
development (sales channel management - wholesale) →

collaboration in customer acquisition for Quan Lan Ecotrip →
tour sales agency.

KOC Overview

Identification + Early Closure (Holiday)

PHASE TWO
20/4/2026 → 30/6/2026 PHASE 3 commencing June 30, 2026

Scale conversion

Branding

IMPLEMENTATION STAGE

PRIMARY OBJECTIVES

TikTok

TikTok

TikTok

Facebook

Facebook

Facebook

Youtube

Website

TikTok Brand

TikTok Brand

TikTok Brand

TikTok Evaluation

TikTok Satellite

TikTok Satellite

Quan Lan Ecotourism

Quan Lan Ecotourism

Quan Lan Ecotourism

Viet - Founder of Ecotrip

Viet - Founder of Ecotrip

Evaluation of Quan Lan Island

Evaluation of Quan Lan Island

Evaluation of Quan Lan Island

Exploring Quan Lan

Exploring Quan Lan

Quan Lan Seafood

Quan Lan Seafood

KOC Ecotrip

KOC Ecotrip

Primary channel

Primary channel

Primary channel

Primary channel (Founder)

Primary channel (Founder)

Secondary channel

Secondary channel

Secondary channel

Secondary channel

Secondary channel

Secondary channel

Secondary channel

Secondary channel

Secondary channel

Primary channel

Primary channel

Primary channel

Primary channel

Primary channel

Esteemed, trustworthy, and proficient.

Esteemed, trustworthy, and proficient.

Esteemed, trustworthy, and proficient.

Storytelling

Storytelling

Real-world evaluation

Real-world evaluation

Real-world evaluation

Healing, Chill → Landscape

Healing, Chill → Landscape

Seafood Label

Seafood Label

Inspire

Inspire

Esteemed, trustworthy, and proficient.

Esteemed, trustworthy, and proficient.

Esteemed, trustworthy, and proficient.

Esteemed, trustworthy, and proficient.

Esteemed, trustworthy, and proficient.

Primary transformation

Primary transformation

Primary transformation

Local + Gen Z (CEO)

Local + Gen Z (CEO)

Experience

Experience

Experience

Guidelines (Advice, Strategies)

Guidelines (Advice, Strategies)

Review, culinary tour, mukbang

Review, culinary tour, mukbang

Authentic individuals, genuine narratives

Authentic individuals, genuine narratives

Primary transformation

Primary transformation

Primary transformation

Primary transformation

Primary transformation

Brand Fan Page

Brand Fan Page

Brand Fan Page

YouTube Shorts

Founder of Facebook

Founder of Facebook

YouTube Community

Quan Lan Ecotourism

Quan Lan Ecotourism

Quan Lan Ecotourism

Quan Lan Ecotourism

Quan Lan Ecotourism

Viet - Founder of Ecotrip

Viet - Founder of Ecotrip

Primary channel (Founder)

Primary channel (Founder)

Storytelling

Storytelling

Local + Gen Z (CEO)

Local + Gen Z (CEO)

KOC assessment template

PHASE ONE
 1/4/2026 → 20/4/2026 ADS Main Service Line USP

CONTENT PILLAR CAN BE UTILIZED ACROSS THREE CHANNELS

Implementation Strategy

Hạng mục TikTok Thương hiệu (Quan Lạn Ecotrip) TikTok Review (Review Quan Lạn) Facebook Fanpage (Quan Lạn Ecotrip)

Vai trò Kênh chính – chuyển đổi Kênh phụ – kéo trust + hỗ trợ chuyển đổi Kênh chốt + xây uy tín

Mục tiêu
- Stimulate demand

- Conclusive booking for the holiday
- Build a reputation rapidly

- Cultivate trust
Authentic evaluation

- Revert to the main channel

- Concluding the lead
- Remarketing

- Improve dependability

Tệp nội dung chính

Transparent package pricing
Assessment of the comprehensive service

Guarantee of no additional charges
- Client Feedback - Common Inquiries

- Hotel Assessment
- Gastronomic evaluations

- Genuine experience assessment
- Visitor Insight

- Package Promotion
- Customer feedback

- Genuine photo album
- Case analysis

Implementation of content
barriers

(Refer to the implementation
section for further details)

- Pricing and Packages
- Destination analysis

- Challenge KH Reliable evidence
- Conclude the agreement

- Practical assessment
- Assess services

- Assess expenditures
- A genuine experience

- Sales presentation
- The Anthem of Faith

- FAQ
- Premium Offer

Format video/bài

- Discourse + Subtitle
- Visitor Insight

- Hook jerk (first 3 seconds)
- Persuasive Call to Action

- Perspective assessment
- Mute

- Visual contrast

- Upload the image along with the corresponding caption.
- Reupload of TikTok content

- Carousel

Tần suất 1-2 video/ngày 2–3 video/ngày 1–2 bài/ngày

Chiến lược nội dung
60% discount on lighting products

- 40% viral
80% genuine reviews

- 20% viral
70% of sales completed

- 30% trust

Hook chính
"What is the expense associated with traveling to Quan Lan?" "Do not depart until you are informed of this." "Is a trip to Quan Lan

worth 3 million VND?" "Authentic assessment, not a booking" "Is this investment worthwhile?" "3-Day 2-Night Combo Package starting at…" "What remarks did the departing guest make?"

CTA
- Inbox/Zalo

- Confirm your holiday reservation
- Follow + sang kênh chính

- Inbox now
- Make a phone call

Phễu chuyển đổi TikTok → Zalo → chốt TikTok → Zalo → chốt Facebook → Mes → chốt

Offer chính - Early Bird lễ 30/4- Giảm 100–200k - Không bán trực tiếp (chỉ dẫn link) - Combo ưu đãi + quà

Ads triển khai - Boost video/bài viết có hiệu quả - Không chạy ads (organic) - Ads tin nhắn + retarget

KPI - 3–5M view- 150–300 lead
1 to 2 million views

- Broaden follower base
- 100–200 lead

Conclude at 30–40%.

Insight resonates deeply.
This is simply a superficial

observation.

Concerns about possible challenges.
Concerned about potential deception, I would like to inquire about the price.

- Sợ review ảo - Cần niềm tin trước khi chuyển khoản

COMBO

OTHER

QUAN LAN

MINH CHAU

2N1Đ

3N2Đ

High-class 

High-class 

Standard 

Standard 

General 

General 

2.650.000

3.850.000

2.350.000

3.250.000

1.890.000

2.690.000

4N3Đ

5N4Đ

Experience

Event

Media

Angsana

External services

Cephalopod angling

Inspecting for crabs

Clam harvester

Bao Dang

Team Development

Gala

Photo

Turn

Turn

Five-star hotel situated between two
islands.

 Tailored excursions

Quality and Local

 eat

Sleep

rest

Standard meal = cost, quality = amount

 Accommodation providers - local (95% of lodging
partners on the island)

timeline

Avoid exerting pressure on customers.

Tailored to fulfill customer requirements.

modes of transportation

Select train or train schedule.

Other services - ancillary products

Local transportation - electric vehicles (local operators)

Customer Service Personnel - Attend to - Local

regional expertise

Team Media Local offers private filming and
photography services for clients who engage their

services.

price Compare the prices of comparable product lines. 

BRANDED TIKTOK CHANNEL – QUAN LAN ECOTRIP

Nhóm nội dung - Pillar C1 Content pillar - C2 Angle - C1

1. Nhóm CHUYỂN ĐỔI TRỰC TIÊ�P

Giá combo rõ ràng Video bảng giá 2N1Đ – 3N2Đ

Combo theo tệp khách Gia đình, cặp đôi, công ty

Chốt deal – ưu đãi Countdown lễ, giữ slot

Upsell trải nghiệm BBQ, gala, media

Combo trọn gói gồm gì Bóc tách dịch vụ

So sánh giá thị trường Quan Lạn vs nơi khác

2. Nhóm GIẢI TỎA NÔ� I SỢ (INSIGHT)

Không phát sinh chi phí Case thật

Đi có mệt không Hành trình thực tế

Có bị lừa không Proof vận hành

Đi có đáng tiền không Review tổng thể

Đi tự túc vs tour So sánh rõ ràng

3. Nhóm XÂY DỰNG NIÊ� M TIN

Feedback khách hàng Video khách thật

Case đoàn thực tế Công ty, gia đình

Behind the scenes Điều hành tour

Proof uy tín Hợp đồng, quy trình

Đội ngũ vận hành Con người thật

4. Nhóm GIÁO DỤC KHÁCH HÀNG

FAQ (hỏi đáp) Đi bao nhiêu tiền, đi khi nào

Hướng dẫn đi Quan Lạn Từ A–Z

Checklist du lịch Chuẩn bị gì

Thời điểm đi đẹp Mùa nào nên đi

Lịch trình mẫu 2N1Đ – 3N2Đ

5. Nhóm KÍCH THÍCH NHU CÂ� U

POV khách đi du lịch Trải nghiệm thật

Story chuyến đi Hành trình cảm xúc

“Đi ngay đi” Hook FOMO

Trải nghiệm đáng thử Highlight

Before – After chuyến đi Trước vs sau

TIKTOK REVIEW CHANNEL – QUAN LAN EVALUATION

Nhóm nội dung - Pillar C1 Content pillar - C2 Angle - C1

1. Nhóm REVIEW THỰC TÊ�  (CORE)

Review khách sạn Minh Đức, Yến Nhi…

Review ăn uống Hải sản, nhà hàng

Review trải nghiệm Cào ngao, câu mực

Review lịch trình 2N1Đ – 3N2Đ

Review phương tiện Xe, tàu

2. Nhóm SO SÁNH – ĐÁNH GIÁ

So sánh khách sạn Giá vs chất lượng

So sánh tour Combo vs tự túc

So sánh chi phí Đi bao nhiêu tiền

So sánh điểm đến Quan Lạn vs Cô Tô

So sánh trải nghiệm Có gì đáng đi

3. Nhóm REVIEW TRUNG THỰC (ANTI-FAKE)

Review lỗi Những điểm chưa tốt

Review thật khách POV khách

Review không booking Tạo trust

Góc nhìn cá nhân Cảm nhận thật

Review “có đáng không” Tổng kết

4. Nhóm PHÂN TÍCH CHI TIÊ�T

Breakdown chi phí Đi hết bao nhiêu

Phân tích combo Có đáng tiền không

Phân tích dịch vụ Từng phần

Review theo tệp KH Gia đình, bạn bè

Review mùa cao điểm Lễ, hè

5. Nhóm KÉO VÊ�  CHUYỂN ĐỔI

CTA sang kênh chính Điều hướng

Review → chốt nhẹ Gợi ý combo

“Nếu đi thì chọn gì” Recommendation

Gợi ý lịch trình Định hướng

Review + link booking Kéo lead

FACEBOOK FAN PAGE – QUAN LAN ECOTRIP

Nhóm nội dung - Pillar C1 Content pillar - C2 Angle - C1

1. Nhóm BÁN HÀNG TRỰC TIÊ�P

Bài bán combo Giá + lịch trình

Ưu đãi lễ Early bird

Combo hot Gói bán chạy

Bài chốt nhanh CTA mạnh

Bảng giá chi tiết Rõ ràng

2. Nhóm NIÊ� M TIN – UY TÍN

Feedback khách Ảnh + video

Case đoàn Công ty, gia đình

Album chuyến đi Hình thật

Story khách hàng Trải nghiệm

Review tổng hợp Uy tín

3. Nhóm GIẢI TỎA LO NGẠI

FAQ bài viết Trả lời chi tiết

Cam kết không phát sinh Nội dung rõ

Chính sách Hoàn huỷ

Hướng dẫn đặt tour Quy trình

Giải thích chi phí Minh bạch

4. Nhóm GIÁO DỤC – INFORMATIVE

Hướng dẫn đi Quan Lạn Bài dài

Checklist du lịch Chuẩn bị

Kinh nghiệm đi Tips

Thời điểm đẹp Mùa

Lịch trình mẫu Chi tiết

5. Nhóm REMARKETING – NUÔI LEAD

Nhắc lại ưu đãi Follow up

Bài FOMO Sắp hết chỗ

Case gần đây Vừa đi về

Story liên tục Giữ nhiệt

Mini update Thời tiết, tình hình

IMPLEMENTATION SCHEDULE

Thời gian Mục tiêu Trọng tâm nội dung Kênh triển khai Hành động cụ thể Expected KPIs - Updated Assessment

1/4 – 3/4 Start – experimental content, experimental advertisements. Viral + insight khách TikTok chính + Review
- Experiment with 10–15 distinct video hooks.
- Content: in accordance with the content plan
- Fan page configuration + biography + call to action

- Identify 2–3 categories of successful videos
500k–1M views

4/4 – 7/4 Đẩy nhận diện mạnh Viral + review thật TikTok chính + Review
- Scale video victory
- Upload 2 to 3 videos daily

1–2 million views
- 50–100 lead

8/4 – 10/4 Bắt đầu chuyển đổi Bán hàng nhẹ + trust TikTok + Facebook theo KH content - 100–200 lead

11/4 – 13/4 Tăng tốc chốt sale Chuyển đổi + FOMO TikTok + Facebook
- Video "Slots Nearly Full"
- Seasonal Promotions
- Re-engage viewers

- 200–300 lead
- Conclude at 20-30%

14/4 – 16/4 Peak chuyển đổi Bán mạnh TikTok + Facebook
60% of the content is available for purchase.
- Authentic team case
- Live consultation (KOC if feasible)

- 300–500 lead
Robust lock

17/4 – 20/4 Chốt cuối – dọn booking FOMO cực mạnh TikTok + Facebook
- Countdown ceremony
"There are X slots remaining."

- Full 70–90% công suất

STT Sản phẩm Phân loại Lịch trình Giá Bao gồm

Đối tác

Link cost
Phân loại sản

phẩm

Xe ô tô Tàu Phòng Nhà hàng Xe điện/ xe máy Trải nghiệm Sự kiện Media HDV

1

2N1Đ
Quan Lạn

Cao cấp ( 1tr5-2tr)
ECOTRIP - LỊCH TRÌNH 2N1Đ QUAN LẠN GÓI
CAO CÂ� P.pdf

2.650.000

1. Vé tàu cao tốc khứ hồi 2 chiều (đã bao gồm vé qua cảng)
2. Nghỉ tại khách sạn tiêu chuẩn 3-4 sao sạch sẽ, trung tâm (tiêu chuẩn 4 người /
1 phòng)
3. Các bữa ăn bao gồm:
- 1 bữa sáng - 50.000đ / 1 suất / 1 người
- 2 bữa chính - 250.000đ / 1 suất / 1 người
- 1 bữa tối BBQ bãi biển - 350.000đ / 1 suất / 1 người
4. Xe điện đưa đón tham quan đảo theo lịch trình
5. HDV nhiệt tình kinh nghiệm
6. Điều hành hỗ trợ theo sát tour
7. Bảo hiểm du lịch tối đa 50.000.000đ / 1 sự vụ

https://docs.go
ogle.com/sprea
dsheets/d/1q0

up1-
47QkWZDZfxkj0
T1IHZqZEBIXR

W5JBp0aMyHb
Q/edit?

gid=153923549
4#gid=1539235

494

BẢNG COST
COMBO QUAN
LẠN

Khách đoàn

Tiêu chuẩn ( 1tr-
1tr5)

ECOTRIP - LỊCH TRÌNH 2N1Đ QUAN LẠN GÓI
TIÊU CHUẨN.pdf

2.350.000

1. Vé tàu cao tốc khứ hồi 2 chiều (đã bao gồm vé qua cảng)
2. Nghỉ tại khách sạn tiêu chuẩn 2-3 sao sạch sẽ, trung tâm 
(tiêu chuẩn 4 người / 1 phòng)
3. Các bữa ăn bao gồm:
- 1 bữa sáng - 40.000đ / 1 suất / 1 người
- 2 bữa chính - 220.000đ / 1 suất / 1 người
- 1 bữa tối BBQ bãi biển - 300.000đ / 1 suất / 1 người
4. Xe điện đưa đón tham quan đảo theo lịch trình
5. HDV nhiệt tình kinh nghiệm
6. Điều hành hỗ trợ theo sát tour
7. Bảo hiểm du lịch tối đa 50.000.000đ / 1 sự vụ

BẢNG COST
COMBO QUAN
LẠN

Khách đoàn

Phổ thông ( 700-1tr)
ECOTRIP - LỊCH TRÌNH 2N1Đ QUAN LẠN GÓI
PHỔ THÔNG.pdf

1.890.000

1. Vé tàu cao tốc khứ hồi 2 chiều (không bao gồm vé qua cảng) 
2. Nghỉ tại nhà nghỉ hoặc homestay sạch sẽ (tiêu chuẩn 4 người / 1 phòng) 
3. Các bữa ăn bao gồm: 
- 3 bữa chính - 200.000đ / 1 suất / 1 người 
4. Xe điện đưa đón tham quan đảo theo lịch trình 
5. Điều hành hỗ trợ theo sát tour 
6. Bảo hiểm du lịch tối đa 50.000.000đ / 1 sự vụ 

BẢNG COST
COMBO QUAN
LẠN

Khách đoàn

2N1Đ
Minh châu

Cao cấp ( 1tr5-2tr)
ECOTRIP - LỊCH TRÌNH 2N1Đ MINH CHÂU GÓI
CAO CÂ� P.pdf

2.650.000

1. Vé tàu cao tốc khứ hồi 2 chiều (đã bao gồm vé qua cảng)
2. Nghỉ tại khách sạn tiêu chuẩn 3-4 sao sạch sẽ, trung tâm (tiêu chuẩn 4 người /
1 phòng)
3. Các bữa ăn bao gồm:
- 1 bữa sáng - 50.000đ / 1 suất / 1 người
- 2 bữa chính - 250.000đ / 1 suất / 1 người
- 1 bữa tối BBQ bãi biển - 350.000đ / 1 suất / 1 người
4. Xe điện đưa đón tham quan đảo theo lịch trình
5. HDV nhiệt tình kinh nghiệm
6. Điều hành hỗ trợ theo sát tour
7. Bảo hiểm du lịch tối đa 50.000.000đ / 1 sự vụ

BẢNG COST
COMBO QUAN
LẠN

Khách đoàn

Tiêu chuẩn ( 1tr-
1tr5)

ECOTRIP - LỊCH TRÌNH 2N1Đ MINH CHÂU GÓI
TIÊU CHUẨN.pdf

2.350.000

1. Vé tàu cao tốc khứ hồi 2 chiều (đã bao gồm vé qua cảng)
2. Nghỉ tại khách sạn tiêu chuẩn 2-3 sao sạch sẽ, trung tâm 
(tiêu chuẩn 4 người / 1 phòng)
3. Các bữa ăn bao gồm:
- 1 bữa sáng - 40.000đ / 1 suất / 1 người
- 2 bữa chính - 220.000đ / 1 suất / 1 người
- 1 bữa tối BBQ bãi biển - 300.000đ / 1 suất / 1 người
4. Xe điện đưa đón tham quan đảo theo lịch trình
5. HDV nhiệt tình kinh nghiệm
6. Điều hành hỗ trợ theo sát tour
7. Bảo hiểm du lịch tối đa 50.000.000đ / 1 sự vụ

BẢNG COST
COMBO QUAN
LẠN

Khách đoàn

Phổ thông ( 700-1tr)
ECOTRIP - LỊCH TRÌNH 2N1Đ MINH CHÂU GÓI
PHỔ THÔNG.docx.pdf

1.890.000

1. Vé tàu cao tốc khứ hồi 2 chiều (không bao gồm vé qua cảng) 
2. Nghỉ tại nhà nghỉ hoặc homestay sạch sẽ (tiêu chuẩn 4 người / 1 phòng) 
3. Các bữa ăn bao gồm: 
- 3 bữa chính - 200.000đ / 1 suất / 1 người 
4. Xe điện đưa đón tham quan đảo theo lịch trình 
5. Điều hành hỗ trợ theo sát tour 
6. Bảo hiểm du lịch tối đa 50.000.000đ / 1 sự vụ 

BẢNG COST
COMBO QUAN
LẠN

Khách đoàn

2

3N2Đ
Quan Lạn

Cao cấp ( 1tr5-2tr)
ECOTRIP - LỊCH TRÌNH 3N2Đ QUAN LẠN GÓI
CAO CÂ� P.pdf

3.850.000

1. Vé tàu cao tốc khứ hồi 2 chiều ( đã bao gồm vé qua cảng) 
2. Nghỉ tại khách sạn tiêu chuẩn 3-4 sao sạch sẽ, trung tâm (tiêu chuẩn 4 người /
1 phòng) 
3. Các bữa ăn bao gồm: 
- 2 bữa sáng - 40.000đ / 1 suất / 1 người 
- 4 bữa chính - 250.000đ / 1 suất / 1 người 
- 1 bữa tối BBQ bãi biển - 350.000đ / 1 suất / 1 người 
4. Xe điện đưa đón tham quan đảo theo lịch trình 
5. HDV nhiệt tình kinh nghiệm 
6. Điều hành hỗ trợ theo sát tour 
7. Bảo hiểm du lịch tối đa 50.000.000đ / 1 sự vụ

BẢNG COST
COMBO QUAN
LẠN

Khách đoàn

Tiêu chuẩn ( 1tr-
1tr5)

ECOTRIP - LỊCH TRÌNH 3N2Đ QUAN LẠN GÓI
TIÊU CHUẨN.pdf

3.250.000

1. Vé tàu cao tốc khứ hồi 2 chiều ( đã bao gồm vé qua cảng) 
2. Nghỉ tại khách sạn tiêu chuẩn 2-3 sao sạch sẽ, trung tâm (tiêu chuẩn 4 người /
1 phòng) 
3. Các bữa ăn bao gồm: 
- 2 bữa sáng - 40.000đ / 1 suất / 1 người 
- 4 bữa chính - 220.000đ / 1 suất / 1 người 
- 1 bữa tối BBQ bãi biển - 300.000đ / 1 suất / 1 người 
4. Xe điện đưa đón tham quan đảo theo lịch trình 
5. HDV nhiệt tình kinh nghiệm 
6. Điều hành hỗ trợ theo sát tour 
7. Bảo hiểm du lịch tối đa 50.000.000đ / 1 sự vụ

BẢNG COST
COMBO QUAN
LẠN

Khách đoàn

Phổ thông ( 700-1tr)
ECOTRIP - LỊCH TRÌNH 3N2Đ QUAN LẠN GÓI
PHỔ THÔNG.pdf

2.690.000

1. Vé tàu cao tốc khứ hồi 2 chiều ( không bao gồm vé qua cảng) 
2. Nghỉ tại Nhà nghỉ hoặc homestay sạch sẽ ( tiêu chuẩn 4 người / 1 phòng) 
3. Các bữa ăn bao gồm: 
- 5 bữa chính - 200.000đ / 1 suất / 1 người 
4. Xe điện đưa đón tham quan đảo theo lịch trình 
5. Điều hành hỗ trợ theo sát tour 
6. Bảo hiểm du lịch tối đa 50.000.000đ / 1 sự vụ

BẢNG COST
COMBO QUAN
LẠN

Khách đoàn

3N2Đ
Minh Châu

Cao cấp ( 1tr5-2tr)
ECOTRIP - LỊCH TRÌNH 3N2Đ MINH CHÂU
GÓI CAO CÂ� P.pdf

3.850.000

1. Vé tàu cao tốc khứ hồi 2 chiều ( đã bao gồm vé qua cảng) 
2. Nghỉ tại khách sạn tiêu chuẩn 3-4 sao sạch sẽ, trung tâm (tiêu chuẩn 4 người /
1 phòng) 
3. Các bữa ăn bao gồm: 
- 2 bữa sáng - 40.000đ / 1 suất / 1 người 
- 4 bữa chính - 250.000đ / 1 suất / 1 người 
- 1 bữa tối BBQ bãi biển - 350.000đ / 1 suất / 1 người 
4. Xe điện đưa đón tham quan đảo theo lịch trình 
5. HDV nhiệt tình kinh nghiệm 
6. Điều hành hỗ trợ theo sát tour 
7. Bảo hiểm du lịch tối đa 50.000.000đ / 1 sự vụ

BẢNG COST
COMBO QUAN
LẠN

Khách đoàn

Tiêu chuẩn ( 1tr-
1tr5)

ECOTRIP - LỊCH TRÌNH 3N2Đ MINH CHÂU
GÓI TIÊU CHUẨN.pdf

3.250.000

1. Vé tàu cao tốc khứ hồi 2 chiều ( đã bao gồm vé qua cảng) 
2. Nghỉ tại khách sạn tiêu chuẩn 2-3 sao sạch sẽ, trung tâm (tiêu chuẩn 4 người /
1 phòng) 
3. Các bữa ăn bao gồm: 
- 2 bữa sáng - 40.000đ / 1 suất / 1 người 
- 4 bữa chính - 220.000đ / 1 suất / 1 người 
- 1 bữa tối BBQ bãi biển - 300.000đ / 1 suất / 1 người 
4. Xe điện đưa đón tham quan đảo theo lịch trình 
5. HDV nhiệt tình kinh nghiệm 
6. Điều hành hỗ trợ theo sát tour 
7. Bảo hiểm du lịch tối đa 50.000.000đ / 1 sự vụ

BẢNG COST
COMBO QUAN
LẠN

Khách đoàn

Phổ thông ( 700-1tr)
ECOTRIP - LỊCH TRÌNH 3N2Đ MINH CHÂU
GÓI PHỔ THÔNG.pdf

2.690.000

1. Vé tàu cao tốc khứ hồi 2 chiều ( không bao gồm vé qua cảng) 
2. Nghỉ tại Nhà nghỉ hoặc homestay sạch sẽ ( tiêu chuẩn 4 người / 1 phòng) 
3. Các bữa ăn bao gồm: 
- 5 bữa chính - 200.000đ / 1 suất / 1 người 
4. Xe điện đưa đón tham quan đảo theo lịch trình 
5. Điều hành hỗ trợ theo sát tour 
6. Bảo hiểm du lịch tối đa 50.000.000đ / 1 sự vụ

BẢNG COST
COMBO QUAN
LẠN

Khách đoàn

3 4N3Đ

Cận cao cấp Khách đoàn

Phổ thông Khách đoàn

4 5N4Đ

Cận cao cấp Khách đoàn

Phổ thông Khách đoàn

5 2N1Đ

Cao cấp ( 1tr5-2tr) Khách lẻ

Tiêu chuẩn ( 1tr-
1tr5)

Khách lẻ

Phổ thông ( 700-1tr) Khách lẻ

Rẻ ( 500-700k)

6 3N2Đ

Cao cấp ( 1tr5-2tr) Khách lẻ

Tiêu chuẩn ( 1tr-
1tr5)

Khách lẻ

Phổ thông ( 700-1tr) Khách lẻ

Rẻ ( 500-700k)

7 Trải nghiệm

Câu mực Trải nghiệm

Soi còng Trải nghiệm

Cào ngao Trải nghiệm

Bao đăng Trải nghiệm

8 Sự kiện

Team building Trải nghiệm

Gala Trải nghiệm

9 Media

Chụp Trải nghiệm

Quay Trải nghiệm

Quay Trải nghiệm

t Angsana

Quay khách sạn 5 sao (nằm giữa 2 đảo) Trải nghiệm

Quay Trải nghiệm

11 Dịch vụ ngoài

Quay Trải nghiệm

Quay Trải nghiệm

Quay Trải nghiệm

Quay Trải nghiệm

Quay Trải nghiệm

Quay Trải nghiệm

Giúp phân khúc thị trường rõ rệt
Khách lẻ muốn giá tốt + nhanh + rõ ràng -> combo
Khách đoàn muốn linh hoạt + cá nhân hoá -> tour cố định giá hoặc thiết kế
riêng
Tính linh hoạt về giá và giá trị
Giá cố định giúp định giá minh bạch, dễ bán
Tour thiết kế riêng giúp tăng giá trị & lợi nhuận trên mỗi nhóm/đoàn 

NGHIÊN CỨU DOANH NGHIỆP 

Hạng mục / Doanh
thu 

 
A. SẢN PHẨM & ĐỊNH VỊ
1. Danh mục sản phẩm hiện có 

- 

Tốt Trung bình Yếu 

Tour thiết kế riêng x 

Ecotrip đang bán những gói nào (tour/combo/đoàn/lẻ/Angsana)? Gói nào là “xương sống”?
Gói nào đang bán nhưng không nên bán?
Các gói combo cho khách lẻ 2N1Đ và 3N2Đ 

Đặc điểm: 
○ Định giá rõ ràng, dễ bán online/offline 
○ Dễ vận hành & tối ưu nguồn lực 
○ Phù hợp khách đặt trước, du lịch tự do 

Các gói tour cố định giá và tour thiết kế riêng cho khách đoàn 2N1Đ và 3N2Đ 
Đặc điểm: 

○ Linh hoạt về trải nghiệm và dịch vụ
○ Tối ưu chi phí theo quy mô
○ Dễ dàng làm thương hiệu & hợp tác B2B
○ Phù hợp nhu cầu đặc thù, doanh nghiệp, hội nhóm 

● Booking phòng Angsana 
● Các gói dịch vụ trải nghiệm như: trò chơi ngoài bãi biển, câu mực, bao đăng, cào 

ngao, soi còng gió, trải nghiệm Angsana 
Các gói xương sống của Ecotrip: 

+
+ 

Các gói combo cho khách lẻ 2N1Đ và 3N2Đ Các gói tour cố định giá và tour
thiết kế riêng cho khách đoàn 2N1Đ và 3N2Đ Vì: 

+ 

+ 

-> Combo tiêu chuẩn giúp Ecotrip vận hành hiệu quả, dễ bán, phù hợp phần lớn khách lẻ.
Tour cố định cho đoàn mở rộng thị trường nhóm lớn với bảng giá dễ thương lượng.
Tour thiết kế riêng tạo trải nghiệm tốt, tăng giá trị tour và xây dựng quan hệ với khách hàng.
Gói đang bán mà không nên bán:
+ Hiện tại thì các sản phẩm của Ecotrip chủ yếu 90% dồn vào các sản phẩm “xương sống”, 

nguồn lực vận hành còn hạn chế nên vẫn chưa mở rộng cũng như upsell thêm nhiều sản phẩm khác.
Chủ yếu vẫn xoay quanh các sản phẩm trải nghiệm cơ bản ở đảo như: cào ngao, câu mực, soi còng
gió, bao đăng hoặc trải nghiệm cao cấp hơn là 1 ngày ở trong Angsana. Và các sản phẩm phụ vẫn
chưa hoàn thiện vì còn gặp nhiều trắc trở về vận hành và đối tác. Vì vậy, chưa kết luận được gói đang
bán mà không nên bán 

Combo khách lẻ

Gói trải nghiệm 

x

x 

- Nên giữ 3 sản phẩm chính trên, phân bổ nguồn lực tốt để điều chỉnh combo khách + trải 
nghiệm từ mức yếu -> trung bình, và giữ nguyên phần tour đoàn + phát huy tốt hơn nữa 

2. Giá trị khác biệt và thực tế 
- 
+ 
+ 

Khách chọn Ecotrip vì điều gì (không phải vì mình nghĩ) 
Đơn vị bản địa uy tín, độ tin cậy cao 
Đội ngũ trẻ giàu năng lượng, nhiệt tình, uy tín 

+ Sức hút từ MKT về các trải nghiệm độc đáo, thú vị mà Ecotrip mang lại 
+ Sự bài bản, chỉn chu của một đơn vị có thương hiệu -> tệp khách đoàn thể tin tưởng và lựa 

chọn 
Độ cá nhân hóa của tour cao, giải quyết được đa số các nhu cầu của khách hàng từ setup ăn 
uống, sự kiện, chăm sóc sát khách hàng khi vận hành tour,... 
Có nhiều trải nghiệm thú vị dành cho khách hàng 
3 lý do top 

+ 

+ 
- 

+ 
+ 

Đơn vị bản địa uy tín, độ tin cậy cao 
Độ cá nhân hóa của tour cao, giải quyết được đa số các nhu cầu của khách hàng từ 
setup ăn uống, sự kiện, chăm sóc sát khách hàng khi vận hành tour,... 

+ Sức hút từ MKT về các trải nghiệm độc đáo, thú vị mà Ecotrip mang lại 
- Nếu bỏ yếu tố “giá, bản địa”, Ecotrip còn gì để khách tin? 

+ Sức hút từ MKT về các trải nghiệm độc đáo, thú vị mà Ecotrip mang lại 
+ Độ cá nhân hóa của tour cao, giải quyết được đa số các nhu cầu của khách hàng từ 

setup ăn uống, sự kiện, chăm sóc sát khách hàng khi vận hành tour,... 
- Trong thời đại lừa đảo nhiều, Ecotrip có gì để làm niềm tin và uy tín 

+ Đề cao sự quan trọng của người làm du lịch gắn liền với hoạt động địa phương như: 
tình nguyện viên, hoạt động văn hóa,... -> nâng độ uy tín 
Nêu cao tinh thần và văn hóa trách nhiệm - nhiệt huyết - tận tâm với khách hàng -> 
tạo niềm tin tốt 

+ 

- Trích 10 câu feedback (bên em nhiệt tình, Chị không nghĩ đồ ăn đầy đặn thế…) Nhờ Linh 
giúp 

3. Tệp khách phù hợp nhất với sản phẩm 
- 
- 
- 
- 

Chủ yếu từ người có thu nhập tốt, chứ không phải từ sinh viên 
Tệp khách nhóm, cặp đôi 
Khách gia đình, đoàn thể 
Khách công ty 

4. Trải nghiệm & chất lượng dịch vụ 
- Tổng hợp top 10 lỗi ( xếp hạng lỗi hay gặp, nhiều hơn 10 lỗi càng tốt ) 

+ 
+ 
+ 
+ 
+ 
+ 
+ 
+ 

Điều hành chưa suôn sẻ, do thiếu quy trình bàn giao 
Còn quên đặt dịch vụ như xe 
Chăm sóc khách hàng còn yếu 
Làm việc với xe điện chưa tốt vì còn để khách ở dọc đường 
Các trải nghiệm chưa vững, khách vẫn phàn nàn như bao đăng 
Chạy theo khách hàng quá nhiều -> chưa có sale bài bản 
Bị gối phòng (thi thoảng) 
Chưa có hợp đồng dấu đỏ -> thiếu tin tưởng với các công ty ví dụ như anh Hiệp Sport 

- Những điểm khách khen/chê nhiều nhất: 

2. 

3. 

 
Sản phẩm cùng phân khúc 

Khách khen Khách chê 

 
Giá phổ thông : 1tr5 - 3tr ( khách cần “đủ tiện, ít phát sinh, lịch trình rõ” )
Insight khách hàng 

Cận cao cấp : 3tr - 6tr ( khách mua “đỡ phiền – phòng đẹp – trải nghiệm đáng tiền”)
Insight khách hàng 

 
A. DANH SÁCH ĐỐI THỦ NGÂN SÁCH 

- Theo tiêu chí về ngân sách dành cho du lịch 1 chuyến nghỉ dưỡng 1-2 đêm thì ta có thể chia 
1. Giá rẻ tiết kiệm : thấp hơn 1tr5 (khách chấp nhận cơ bản, dễ phát sinh, ưu tiên “đi được 

là được”)
Insight khách hàng 

Team bản địa, trải nghiệm tốt

Take Care khách tốt

Đồ ăn ngon, chủ nhà nhiệt tình 

+ Mua sự nhàn: không phải nghĩ, không phảimặc cả
+
+ 

Quan tâm: phòng đẹp, bãi biển sạch, trải nghiệm đáng tiền 
Ítso giá, nặng về cảm xúc & câu chuyện 

+
+ 

Biển đảo: Quan Lạn, Cô Tô (KS 3–4*, bãi đẹp)
Nghỉ dưỡng gần HN: Flamingo, Đại Lải 

Xe điện chậm

Phòng còn vài điểm bị chê và gặp vấn đề

Nhân viên nhà hàng thái độ

Phòng nhiều muỗi, sứa đốt 

+ Mục tiêu chính: đi được là được 
+
+
+ 

Chấp nhận: ở cơ bản, ăn đơn giản
Rủi ro bán: hay so giá, dễ huỷ, phàn nàn khi không đúng kì vọng, phát sinh nhiều
Tốn nhiều công CSKH vì khách ở phân khúc này hay hỏi nhiều 

Sản phẩm cùng phân khúc 
+ Biển đất liền: Sầm Sơn, Hải Tiến, Đồ Sơn (nhà nghỉ/KS 1–2*) 
+ Núi: Mộc Châu tự túc, homestay cơ bản 
+ Đô thị: food tour, city break 1 ngày 

->Không phải tệp khách của Ecotrip (trừ sản phẩmmồi).

+
+
+ 

Cần: đủtiện – rõ lịch –ít phát sinh
Quan tâm: tàu xe, ăn uống, giờ giấc, có người lo
Tỷ lệ chốt cao nếu tư vấn rõ ràng 

Sản phẩm cùng phân khúc 
+
+ 

Biển đất liền: Hạ Long
Biển đảo: Quan Lạn/Cô Tô combo 

+ Núi: Sapa, Mộc Châu tour ghép 
+ Nghỉ dưỡng gần HN: Ba Vì, Tam Đảo (KS 2–3*) 

-> Đây là “xương sống volume”, combo khách lẻ/ khách đoàn 2N1Đ – 3N2Đ rất phù hợp để
bán số lượng. 

NGHIÊN CỨU ĐỐI THỦ CẠNH TRANH 

 
-
-
-

Biển đảo 

Từ 3tr - 6tr

Trên 6tr 

Dưới 1,5tr

Trừ 1,5 - 3tr 

Núi / Tránh nóng

Nghỉ dưỡng Hà Nội

Biển đất liền 

Đô thị - Food tour

Teambuilding / sự kiện 

Mức giá mồi

Volume thị 
trường 
Chủ lực 

Xây dựng thương 
hiệu 

Thấp

Cao 

Rất cao

Thấp 

Thấp

Thấp - Trung 

Cao

Trung bình - Cao

Rất cao 

Trung bình - Cao 

Cao

Rất cao 

Rất thấp

Khá 

+
+ 

Núi: Sapa view đẹp, resort nhỏ
Teambuilding nhóm nhỏ – công ty 

-> Đây là phân khúc mạnh nhất của Ecotrip, biên lợi nhuận tốt – dễ xây thương hiệu.
Caocấp : Trên 6tr
Insight khách hàng 

Thấp

Cao 

 
Xương sống sản phẩm là combo 2N1Đ và 3N2Đ, giá từ 1,8tr - 5tr / 1 người
Không đánh vào giá rẻ, đánh vào “Đỡ phiền - Đúng kỳ vọng - Trải nghiệm biển đảo tốt”
Phân rõ vai trò của từng phân khúc giá: 

+ Mua trải nghiệm & hình ảnh cá nhân 
+
+ 

Kỳ vọng cao, dịch vụ phải đồng bộ
Quan tâm riêng tư – cá nhân hóa 

Sản phẩm đối sánh 
+
+
+ 

Resort cao cấp biển/đảo
Tour thiết kế riêng
Hội nghị – gala – team building cao cấp 

-> Khôngbán đại trà, phù hợp làm sản phẩm thương hiệu – khách VIP – khách đoàn lớn. 

Rất cao

Trung bình 

Mùa mưa, nên khách vắng

Mạnh cuối tuần, dễ full

Cạnh tranh căng về giá, ít khác 
biệt do lịch trình dập khuôn 
Lợi thế trải nghiệm và câu 
chuyện 
Sản phẩm bổ trợ 

Giá trị cao, cần năng lực điều 
hành tốt 

4. 

Phân khúc 

Loại hình 

 
Kết luận đối với Ecotrip:

Vai trò Doanh thu 

Mức độ cạnh tranh 

Lợi nhuận 

BẢNG SO SÁNH CÁC LOẠI HÌNH VÀ MỨC ĐỘ CẠNH TRANH 

Ghi chú 

Mức ưu tiên 

 
NGHIÊN CỨU ĐỐI THỦ

Mức
A – cạnh tranh cao trực tiếp 

Ý nghĩa 

SO SÁNH 3 VÙNG BIỂN ĐẢO DỰA TRÊN 13 TIÊU CHÍ 

Form phân tích đơn vị đối thủ ( Phân tích kĩ đối thủ sản phẩmtour đảo Quan Lạn ) 

C – yếu/thiếu cạnh tranh 

B – cạnh tranh trung bình 

Đối thủ có sản phẩm tương đương – giá gần
nhau – kênh mạnh 

Đối thủ có giá/ứng dụng tốt nhưng không nổi 
bật khác biệt 
Quy mô nhỏ, kênh yếu, ít tạo sức hút 

Tiêu chí/ Vùng Quan Lạn Cô Tô Cát Bà 

Bao gồm 

Điểm đến 

Nhóm tour 

Đơn vị bán 

Giá niêm yết 

Giá chốt thực tế 

Không bao gồm 

Tệp khách chính 

Sản phẩm phổ biến 

Xe + tàu cao tốc
Phòng
KS 2–3*
Ăn 3–5 bữa
HDV cơ bản
Bảo hiểm 

Xe điện, ăn gọi món 

2N1Đ: 1,8 – 2,5tr
3N2Đ: 2,5 – 3,2tr 

Thường giảm 100–200k 

Gia đình, đoàn thể công ty
Nhóm bạn 

Biển đảo – nghỉ dưỡng ngắn
ngày 

Quan Lạn – Minh Châu (Vân
Đồn) 

Công ty lữ hành vừa & nhỏ 
Page địa phương, đại lý 
combo 
Ít brand lớn “đánh mạnh” 

2N1Đ / 3N2Đ 
Lịch trình: 

Cặp đôi, Nhóm bạn trẻ
Gia đình, công ty 

Đảo Cô Tô – Cô Tô Con 

2N1Đ: 2,1 – 2,6tr
3N2Đ: 3,0 – 3,8tr 

Ít giảm sâu 
Giá khá “cứng” 

Xe + tàu cao tốc 
Phòng 
Xe điện + lịch trình 
KS 2–3* 
HDV 
Bảo hiểm 

Xe điện đảo 
Tour đảo con (bán thêm) 

Rất nhiều công ty tour lớn
Page TikTok/FB mạnh
Sale quen bán Cô Tô 

Biển đảo – nghỉ dưỡng sâu 

3N2Đ là chủ lực
2N1Đ có nhưng ít hấp dẫn\
Lịch trình: 

Gia đình
Nhóm bạn
Công ty nhỏ 

Biển đảo - Vịnh - Trải
nghiệm 

Cát Bà – Vịnh Lan Hạ 

2N1Đ: 1,9 – 2,4tr
3N2Đ: 2,6 – 3,2tr 

Rất linh hoạt 
Nhiều ưu đãi cuối tuần 

Xe + phà 
KS đa dạng 
Tour vịnh (nhiều gói) 
HDV 
Bảo hiểm 

2N1Đ (cực mạnh)
3N2Đ nghỉ dưỡng + vịnh
Lịch tình:
HN–HP –Cátbà - Vịnh–
về 

Vé vịnh cao cấp
Đồ uống, kayak nâng cao 

Gần như mọi công ty tour
biển miền Bắc
OTA, combo, tự túc 

HN –AoTiên – QuanLạn–
Minh Châu – về HN –AoTiên – CôTô - 

Tham quan tour 3 đảo – về 

Rào cản 

Kênh mạnh 

Mức đe dọa 

Giá niêm yết 

Bao gồm 

Tệp khách chính 

Nhóm tour 

Điểm đến 

Sản phẩm phổ biến 

Điểm mạnh mua nhanh 

Biển đảo 

Đảo Quan Lạn 

Tour 3N2Đ - 2N1Đ 

3N2Đ: 2.2tr - 2.5tr 

Xe + tàu cao tốc 
Phòng 
KS 1–2* 
Ăn 3–5 bữa 
HDV cơ bản 
Bảo hiểm 

Nhóm bạn - Gia Đình 
Nhóm công ty nhỏ 
Áp đặt lịch trình 

B (với đối thủ khác)
Bị đe doạ mạnh từ Cô Tô &
Cát Bà 

Biển đẹp – cát trắng - nhiều
điểm check in
Giá “dễ chịu” hơn Cô Tô
Phù hợp nghỉ ngắn 

Xa hơn Cát Bà
Ít hoạt động ban đêm
Khách “đi rồi thì ít quay lại
lần 2” 

Sale trực tiếp 
Group FB 
CTV 

TikTok
FB
Group FB
Sale trực tiếp
CTV 

2N1Đ: 1tr9 

Xe + tàu cao tốc 
Phòng 
KS 1–2* 
Ăn 3–5 bữa 
HDV cơ bản 
Bảo hiểm 

Gia đình 
Nhóm trải nghiệm 

Biển đảo 

Đảo Quan Lạn 

Tour 3N2Đ - 2N1Đ 

Đi xa – mệt
Giá cao
Đông mùa cao điểm 

A (đe doạ rất cao)
Cô Tô ăn khách của Quan
Lạn ở phân khúc 3N2Đ 

Nhiều bãi biển nổi tiếng
Hình ảnh mạnh trên mạng 

Đông
Thương mại hóa
Mất chất “hoang sơ” 

Biển đảo 

Đảo Quan Lạn 

Tour 3N2Đ - 2N1Đ 
Combo khách lẻ 
Sản phẩm trải nghiệm 

3N2Đ: 2tr4 - 2tr8 

Xe + tàu cao tốc 
Phòng 
KS 2-3* 
Ăn 3–5 bữa 
HDV cơ bản 
Bảo hiểm 

Khách lẻ 
Khách đoàn 
Thuần trải nghiệm 

Ads
Web
OTA
Sale đông
FB 

A (đe doạ cao nhất) 
Cát Bà ăn thẳng khách 
2N1Đ của Quan Lạn 

Gần Hà Nội
Đi nhẹ – ít mệt
Nhiều hoạt động (biển +
vịnh) 

 
- Cô Tô là đối thủ trực tiếp biển đảo cùng phân khúc trải nghiệm, hút khách yêu biển sâu & lâu

hơn — đây là nhóm cạnh tranh A.
Cát Bà tuy nằm ở vùng Vịnh Lan Hạ nhưng bãi biển + vịnh kết hợp đem đến trải nghiệm
mạnh, cũng là đối thủ A cho Quan Lạn ở tệp khách thích “biển + trải nghiệm nhiều hoạt
động”
Như bảng so sánh, có thể thấy Quan Lạn đang bị kẹp giữa Cát Bà (gần - tiện - nhiều hoạt
động) và Cô Tô (đẹp - nổi - đáng đi hơn), cạnh tranh giá vàng ở phân khúc 1.8 – 3tr.
-> Như vậy, Quan Lạn định vị “biển đảo vừa đủ – không quá đông –trải nghiệm tốt”, đánh mạnh cận
cao 2.8–3.5tr, bán đỡ phiền – nhẹ lịch – trải nghiệm chọn lọc 

- 

- 

SO SÁNH 3 THƯƠNG HIỆU CẠNH TRANH VỚI ECOTRIP DỰA TRÊN 13 TIÊU CHÍ 

Tiêu chí/ Đơn vị Cat Tour Vietnam Tourist Ecotrip 

Kênh mạnh 

Mức đe dọa 

Điểm mạnh mua nhanh Đơn vị uy tín lâu năm trên
Hà Nội 

Fb
Web
Đại lý + CTV 

B - Vì sản phẩm có giá tốt 
nhưng không có gì nổi bật 
về trải nghiệm 

Rõ ràng gói tour – ít đàm
phán 

Đại lý - Land Tour
CTV
Web 

B - Cạnh tranh ở phân khúc 
3N2Đ 

Trải nghiệm hay, thú vị
Đơn vị bản địa uy tín
Truyền thông tốt 

Fb 
Tiktok 

NGHIÊN CỨUKHÁCH HÀNG 

Form Khảo Sát
 

 
Phân khúc ngân sách khách thuộc nhóm nào (theo “tổng chi thực/khách”):
Dưới1tr8:không phải kháchmụctiêu
Từ 1tr8–3tr: Chủ lực
Từ 3tr–4.5tr: Có 

1.Tệp kháchchính:
- Giađình

+
+

Vợchồng+connhỏ (4–11 tuổi)
Đinghỉdưỡng–đổi gió – an toàn 

-
- 

Nhómbạnthân2–8người: Đi vui – check-in – trải nghiệm nhẹ
Côngty–đoànnhỏ+to(20–100 người) 

2. Khu vựcxuấtphát:
-
-
-
-
- 

HàNội(chủyếu)
HảiPhòng-HảiDương
BắcNinh-BắcGiang
TháiNguyên
VĩnhPhúc

3. Độ tuổiraquyếtđịnh:
-
- 

35–44(chính)
25–34(phụ–nhómbạn,gia đình trẻ) 

4. Ai là ngườiraquyếtđịnh:
-
-
- 

Giađình:vợ(60–70%)
Nhómbạn:trưởngnhóm
Côngty:HR/Thưký/Sếp kèm theo các điều khoản của kế toán để cân đối ngân sách 

5. Quy mônhómphổbiến:
-
-
- 

Giađình:4-15người
Nhómbạn:4–8người
Côngty:trên20người

6. Mức “đibiển/đảo”đãtừngđi:lần đầu / đã đi 1–2 lần / đi thường xuyên
7. Mùa đimạnh:

-
-
- 

Hècaođiểm(5–8)
Cuốituầnđẹpthờitiết(4–5, 9–10)
Cácdịplễ:30/4–1/5hoặc 02/09 

-

Trên 4.5tr: có nhưng không đại trà 

-
- 

Mức chi phổ biến khách chấp nhận : 2tr8 - 3tr2 /khách / 3n2đ
Khách nhạy cảm nhất với khoản nào: 

+
+
+ 

Phát sinh chi phí
Chất lượng phòng
Di chuyển (tàu, xe) 

- Định nghĩa “đáng tiền” của khách: 
+
+
+ 

Trọn gói – không phát sinh
Phòng đẹp – sạch – dễ nghỉ
Đỡ mệt – di chuyển gọn 

-
- 

Ngưỡng khiến khách thấy ‘đắt’ : trên 3tr5 /khách/3N2Đ
Ngưỡng khiến khách nghi ngờ ‘rẻ bất thường’:dưới2tr2/khách / 3N2Đ 

 
- Khách tìm thông tin ở đâu trước khi nhắn: TikTok / Facebook / Google / Hội nhóm / người

quen 
+
+
+ 

TikTok (xem cho dễ hình dung)
Facebook (page / group)
Google (check giá – check uy tín) 

- Khách nhắn vào kênh nào & lý do 
+ Inbox Page: xem ads / bài viết 
+ Tik Tok → Zalo: thấy review thật 
+ Gọi điện: khi sắp chốt 

- Khách quan tâm nội dung gì nhất khi xem: 
+
+
+
+ 

Ảnh & video thực tế
Giá trọn gói
Phòng ở
Feedback đoàn -> ít đọc lịch trình dài 

-
- 

Thời điểm khách hay nhắn: sáng / trưa / tối / sau 22h; ngày thường với cuối tuần
Thời gian từ lúc nhắn đến lúc đi : 

+
+
+ 

2–3 tuần (chủ yếu)
Đi ngày 1–3 ngày: có nhưng ít
1 tháng: chủ yếu đoàn công ty 

-> Khách của Ecotrip không phải tệp khách giá rẻ, mà là khách có tiền vừa đủ, sợ mệt - sợ phát sinh,
muốn “không phải lo” 

 
Lý do đi (chọn 1–2 lý do chính):

+
+ 

Nghỉ dưỡng – trải nghiệm-Dulịchhèhàngnăm
Khách thường có tiêuchuẩnkép:Giácảphảichăng, biển đẹp, ăn ngon 

Tiêu chí ưu tiên: 
+
+
+ 

Gia đình: con nghỉ hè-bạnbèrủ-cháyphòng
Nhóm bạn: sợ phát sinh-sợdịchvụkém-sợdichuyển vất vả - sợ lừa đảo
Công ty: Tiện & ít mệt-Trảinghiệm-Antoàn&yên tâm - Dịch vụ chu đáo,uy tín,
trọn gói 

Nhu cầucốtlõi(insight)&độngcơđidulịch
- 

 
Hành vi tìm kiếm – kênh tiếp cận – cách khách ra lead

Đơn vị lưu trú

Trọn gói 2n1d
Trọn gói 3n2d

Đơn vị lưu trú
Trọn gói 2n1d
Trọn gói 3n2d

Client
segmentation

SHOW LINE SẢN PHẨM

SO SÁNH THỊ TRƯỜNG
CÔ TÔ - HẠ LONG

2.300.000
3.950.000

SẦM SƠN - HẢI TIẾN
1.250.000
1.850.000

SẢN PHẨM XƯƠNG SỐNG

Minh Đức, Phương Hoàng, Ngân 
Hà, Bảo An
2.300.000
3.230.000

Minh Châu Luxury,Yến Nhi Mới,
Yến Nhi Cũ,Thành Trung

2.350.000
3.400.000

1.

- Công ty

- Nhóm bạn

- Khách hàng gia đình:

- Phân khúc khách hàng: 

Đặc điểm

Đặc điểm - Tệp khách nghỉ dưỡng,
thích trải 
nghiệm, dân văn phòng đi chill

Có trẻ nhỏ / người lớn tuổi
Đi dịp hè, lễ

Đi đoàn 20–100 người
Đi 2N1Đ hoặc 3N2Đ có Gala hoặc 
Team
4-15 người, đi tự phát

22-35 tuổi, là cặp đi trải nghiệm, 

Hành vi
Quan tâm:

Góc sống ảo
Riêng tư

Lịch trình nhẹ

Hành vi
- Ăn ngon, an toàn, lịch trình, khách 
sạn đẹp, gần biển
Di chuyển dễ không?
Có người hỗ trợ không?
Ăn uống ổn không?
Hay đi khảo và so sánh giá
Giá tổng
Dịch vụ trọn gói ( ưu tiên )
Tổ chức team/gala
quan tâm giá rẻ, chi phí thấp.

- Dịch vụ lưu trú 

Sản phẩm mục tiêu

Sản phẩm mồi

Đơn vị lưu trú

Trọn gói 2n1d
Trọn gói 3n2d

Đơn vị lưu trú
Trọn gói 2n1d
Trọn gói 3n2d

TÊN SẢN PHẨM
Bao đăng
câu mực
soi còng

Đơn vị lưu trú
Trọn gói 2n1d
Trọn gói 3n2d

Sản phẩm phụ, độc quyền

SẢN PHẨM MỒI
Combo trọn gói mồi rẻ

2.500.000
3.200.000

SHOW LINE SẢN PHẨM

SẢN PHẨM LẺ
Minh Đức, Phương Hoàng, Ngân 

Hà, Bảo An
1.350.000
3.230.000

SO SÁNH THỊ TRƯỜNG

SẢN PHẨM TRẢI NGHIỆM
6-8 người
500.000
300.000
200.000

12 người
350.000
250.000
180.000

SẦM SƠN - HẢI TIẾN
1.250.000
1.850.000

COMBO ANGSANA TRỌN GÓI
3.860.000
5.950.000

Minh Châu Luxury,Yến Nhi Mới,
Yến Nhi Cũ,Thành Trung

2.350.000
3.400.000

2. 

3.

2.300.000
1.950.000

cào ngao
bắt hàu
bắt tốc
thuyền chuối
cano nước

Sản phẩm Upsell

TÊN SẢN PHẨM
phòng ở
suất ăn
xe limo - xe khứ hồi
lịch trình
Media
Gala
Team

SHOW LINE SẢN PHẨM

SẢN PHẨM UPSELL
1 người
100.000
100.000
650.000
100.000
theo gói
theo gói
theo gói

12 người
350.000
250.000
180.000
150.000
250.000
150.000

4.
- phân khúc khách

200.000
280.000
200.000
750.000
350.000

Thích trải nghiệm, có kỹ niệm 

150.000
250.000
150.000

Tháng 4
Tuần 1
Tuần 2
Tuần 3
Tuần 4

Tháng 5
Tuần 1
Tuần 2
Tuần 3
Tuần 4

Tháng 6
Tuần 1
Tuần 2
Tuần 3
Tuần 4

Tháng 7
Tuần 1
Tuần 2
Tuần 3
Tuần 4

Tổng
6800

Tháng 4 
550 

Tháng 5 
1020 

Tháng 6 
2000 

Tháng 7 
1500 

Tháng 8 
1350 

Tháng 9 
200 

Tháng 10+11
180

Chỉ tiêu
Doanh thu
Lợi nhuận / 1 khách
Đơn hàng trung bình
Số khách
Tỷ lệ lấp phòng
Số Booking đoàn
Số Booking lẻ
Tỷ lệ chốt sale

Tuần 1
20

Tuần 1
420

Tuần 1
500

Tuần 1
450

Tuần 1
300

Tuần 1
100

Tuần 1
50

Khách đoàn
0
0
0

300

Khách đoàn
400
90

100
250

Khách đoàn
350
400
350
400

Khách đoàn
300
300
200
200

Mục tiêu 2026
16.048.000.000

400000 - 600000
2.360.000

6800
100%
137
990
8%

Tuần 2
80

Tuần 2
130

Tuần 2
500

Tuần 2
450

Tuần 2
300

Tuần 2
50

Tuần 2
50

Khách lẻ
20
80

100
50

Khách lẻ
20
40
50
70

Khách lẻ
150
100
150
100

Khách lẻ
150
150
100
100

Tuần 3
100

Tuần 3
150

Tuần 3
500

Tuần 3
300

Tuần 3
250

Tuần 3
30

Tuần 3
50

Tổng phòng KL
10
40
50
25

Tổng phòng KL
10
20
25
35

Tổng phòng KL
75
50
75
50

Tổng phòng KL
75
75
50
50

Tuần 4
350

Tuần 4
320

Tuần 4
500

Tuần 4
300

Tuần 4
500

Tuần 4
20

Tuần 4
30

Tổng phòng KĐ
0
0
0

75

Tổng phòng KĐ
100
25
40
63

Tổng phòng KĐ
150
150
150
150

Tổng phòng KĐ
100
100
67
67

Tổng khách
20
80

100
350

Tổng khách
420
130
150
320

Tổng khách
500
500
500
500

Tổng khách
450
450
300
300

Booking KL
10
20
25
35

Booking KL
75
50
75
50

Booking KL
75
75
50
50

Đơn hàng KL
10
40
20
25

Các giai đoạn ôm phòng

Booking KĐ
10
3
4
9

Booking KĐ
12
14
12
14

Booking KĐ
10
10
7
7

Đơn hàng KĐ
0
0
0

10

Tỉ lệ chốt
8%
8%
8%
8%

Tỉ lệ chốt
8%
8%
8%
8%

Tỉ lệ chốt
8%
8%
8%
8%

Tỉ lệ chốt
8%
8%
8%
8%

Lead đoàn
125
37,5
50

112,5

Lead đoàn
150
93

150
93

Lead đoàn
125
125
87,5
87,5

Lead đoàn
0
0
0

125

Lead lẻ
125
500
250

312,5

Lead lẻ
125
250

312,5
437,5

Lead lẻ
937,5
625

937,5
625

Lead lẻ
937,5
937,5
625
625

Doanh thu dự kiến
47.200.000
188.800.000
236.000.000
826.000.000

Doanh thu dự kiến
991.200.000
306.800.000
354.000.000
755.200.000

Doanh thu dự kiến
1.180.000.000
1.180.000.000
1.180.000.000
1.180.000.000

Doanh thu dự kiến
1.062.000.000
1.062.000.000
708.000.000
708.000.000

Chi phí cho MKT
944.000

5.664.000
7.080.000

24.780.000

Chi phí cho MKT
29.736.000
9.204.000

10.620.000
22.656.000

Chi phí cho MKT
11.800.000
11.800.000
11.800.000
11.800.000

Chi phí cho MKT
10.620.000
10.620.000
7.080.000
7.080.000

Tuần 1 tháng 4
Tuần 1 tháng 5
Tuần 2 tháng 5
Tuần 3 tháng 5

Ôm phòng 30/04 Tìm quỹ
ôm phòng tháng 6 Tìm quỹ
ôm phòng tháng 7 Tìm quỹ
ôm phòng tháng 7

Tháng 8
Tuần 1
Tuần 2
Tuần 3
Tuần 4

Tháng 9
Tuần 1
Tuần 2
Tuần 3
Tuần 4

Tháng 11
Tuần 1
Tuần 2
Tuần 3
Tuần 4

Tháng 10
Tuần 1
Tuần 2
Tuần 3
Tuần 4

Khách đoàn
100
100
100
300

Khách đoàn
60
0
0
0

Khách đoàn
0
0
0
0

Khách đoàn
0
0
0
0

4.300

Khách lẻ
200
200
150
200

Khách lẻ
40
50
30
20

Khách lẻ
50
40
30
20

Khách lẻ
10
10
10
10

2.500

Tổng phòng KL
33
16
16
33

Tổng phòng KL
20
0
0
0

Tổng phòng KL
0
0
0
0

Tổng phòng KL
5
5
5
5

853

Tổng phòng KĐ
50
25
25
50

Tổng phòng KĐ
20
25
15
10

Tổng phòng KĐ
25
20
15
10

Tổng phòng KĐ
0
0
0
0

1.527

Tổng khách
300
300
250
500

Tổng khách
100
50
30
20

Tổng khách
50
40
30
20

Tổng khách
10
10
10
10

6.800

Booking KL
50
25
25
50

Booking KL
20
25
15
10

Booking KL
25
20
15
10

Booking KL
5
5
5
5

990

Booking KĐ
4
2
2
4

Booking KĐ
3
0
0
0

Booking KĐ
0
0
0
0

Booking KĐ
0
0
0
0

137

Tỉ lệ chốt
8%
8%
8%
8%

Tỉ lệ chốt
8%
8%
8%
8%

Tỉ lệ chốt
8%
8%
8%
8%

Tỉ lệ chốt
8%
8%
8%
8%
0

Lead đoàn
50
25
25
50

Lead đoàn
37,5

0
0
0

Lead đoàn
0
0
0
0

Lead đoàn
0
0
0
0

2.454

Lead lẻ
625

312,5
312,5
625

Lead lẻ
133
166

187,5
66

Lead lẻ
312,5
250

187,5
125

Lead lẻ
62,5
62,5
62,5
62,5

18.640

Doanh thu dự kiến
708.000.000
708.000.000
590.000.000

1.180.000.000

Doanh thu dự kiến
236.000.000
118.000.000
70.800.000
47.200.000

Doanh thu dự kiến
118.000.000
94.400.000
70.800.000
47.200.000

Doanh thu dự kiến
23.600.000
23.600.000
23.600.000
23.600.000

16.048.000.000

Chi phí cho MKT
7.080.000
7.080.000
5.900.000

11.800.000

Chi phí cho MKT
4.720.000
2.360.000
1.416.000
944.000

Chi phí cho MKT
3.540.000
2.832.000
2.124.000
1.416.000

Chi phí cho MKT
1.180.000
1.180.000
1.180.000
1.180.000

249.216.000Tổng
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MARKETING STRATEGY

https://drive.google.com/file/d/1ru9ggp0r1iVuk6mFAFlBG-5dk8rAd7yW/view?usp=drive_link
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1q0up1-47QkWZDZfxkj0T1IHZqZEBIXRW5JBp0aMyHbQ/edit?gid=1539235494#gid=1539235494
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Kn30i3yToNhUYwb2zEOJMgV2KwJXEA3g35QAHilLGGc/edit?gid=633608343#gid=633608343
https://drive.google.com/file/d/1KUArTMtlevkq8zvFHBc1bwaDlk_64Ou5/view?usp=drive_link
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Kn30i3yToNhUYwb2zEOJMgV2KwJXEA3g35QAHilLGGc/edit?gid=633608343#gid=633608343
https://drive.google.com/file/d/1agEqRoYCH4zqGmDpW8284Ri5ygiBCm0i/view?usp=drive_link
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Kn30i3yToNhUYwb2zEOJMgV2KwJXEA3g35QAHilLGGc/edit?gid=633608343#gid=633608343
https://drive.google.com/file/d/1qcwzVapsulJ18LGXZOg9v7R3a9AaSVYV/view?usp=drive_link
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Kn30i3yToNhUYwb2zEOJMgV2KwJXEA3g35QAHilLGGc/edit?gid=633608343#gid=633608343
https://drive.google.com/file/d/1LMS1gniTOGl4U2fNAexvMNYI2jQOJaAL/view?usp=drive_link
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Kn30i3yToNhUYwb2zEOJMgV2KwJXEA3g35QAHilLGGc/edit?gid=633608343#gid=633608343
https://drive.google.com/file/d/1fdBppCQ5Ybok6GC8Y18wivaSrOBzNSlU/view?usp=drive_link
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Kn30i3yToNhUYwb2zEOJMgV2KwJXEA3g35QAHilLGGc/edit?gid=633608343#gid=633608343
https://drive.google.com/file/d/17Qt8tKT3WITATtMgcDaBGerwBGjLrFKn/view?usp=drive_link
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Kn30i3yToNhUYwb2zEOJMgV2KwJXEA3g35QAHilLGGc/edit?gid=633608343#gid=633608343
https://drive.google.com/file/d/1uhJKZu-GuIWl2QZfX4ZJhLgX12G2buBO/view?usp=drive_link
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Kn30i3yToNhUYwb2zEOJMgV2KwJXEA3g35QAHilLGGc/edit?gid=633608343#gid=633608343
https://drive.google.com/file/d/1SUnYlgxQQWxeBUbOSB6gmxvSBHLBeSwe/view?usp=drive_link
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Kn30i3yToNhUYwb2zEOJMgV2KwJXEA3g35QAHilLGGc/edit?gid=633608343#gid=633608343
https://drive.google.com/file/d/1yZ38GzUposSl4Kw852zbGJTKQyj1M_PE/view?usp=drive_link
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Kn30i3yToNhUYwb2zEOJMgV2KwJXEA3g35QAHilLGGc/edit?gid=633608343#gid=633608343
https://drive.google.com/file/d/1NgDn1n84jAhTwXg88tVVSpNrqp6cuQGF/view?usp=drive_link
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Kn30i3yToNhUYwb2zEOJMgV2KwJXEA3g35QAHilLGGc/edit?gid=633608343#gid=633608343
https://drive.google.com/file/d/12YEPw6MfGEkgM5UKso02ndYA_AGXSX4a/view?usp=drive_link
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Kn30i3yToNhUYwb2zEOJMgV2KwJXEA3g35QAHilLGGc/edit?gid=633608343#gid=633608343

	Family unit
	Secure – accessible – streamlined travel
	Another individual will manage all aspects.
	Quality cuisine, immaculate accommodations.
	Circle of companions
	Exquisite check-in
	Fair pricing
	No issues emerged.
	Enjoyable activities (squid fishing, barbecuing, etc.)
	Company
	Package
	Team-building gala
	No operational errors.
	Actual payment amount:
	2N1Đ: ~2 – 2.6 million
	3 nights, 2 days: approximately 2.8 – 3.2 million VND (primary expense)
	Psychological threshold:
	suspiciously unusually cheap

