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TRANG SỨC SỈ 

Mảng kinh doanh trang sức sỉ là một trong những 
hoạt động có tốc độ tăng trưởng tốt nhất trong 
năm . Ngoài lợi thế từ thương hiệu cũng như 
công nghệ sản xuất hiện đại, trong năm 2013 
bộ phận kinh doanh sỉ đã tích cực mở rộng thị 
trường, tìm kiếm thêm nhiều đối tác mới trên 
khắp các tỉnh thành trong cả nước. Bên cạnh đó 
các sản phẩm cũng đa dạng hơn, chủ động khai 
thác các thị trường ngách tạo được lợi thế không 
nhỏ khi là người đi đầu.

TRANG SỨC LẺ

Hoạt động kinh doanh trang sức lẻ là mảng kinh 
doanh trọng yếu: chiếm 40% doanh thu của  
trang sức vàng. Khác với mảng kinh doanh sỉ 
có đối tượng khách hàng tập trung, mảng kinh 
doanh lẻ có quy mô lớn và dàn trải, chính vì 
vậy tốc độ tăng trường luôn chậm hơn, đặc biệt 
là trong năm 2013 khi tình hình kinh tế gặp 
nhiều khó khăn. Bất chấp xu hướng giảm của thị 
trường chung, doanh thu bán lẻ trang sức vàng 
vẫn tăng 6%. Nếu loại trừ yếu tố giảm giá bán 
do giá vàng giảm, doanh thu bán lẻ tăng đến 
25%, vượt kế hoạch đề ra.

Khách hàng ngày càng ưu chuộng các sản phẩm 
cao cấp có  mẫu mã độc đáo, sản xuất tinh xảo , 
đây cũng là dòng sản phẩm thế mạnh, tạo sự 
khác biệt cho PNJ so với các đối thủ cạnh tra-
nh nhờ chất lượng uy tín và mẫu mã tinh tế, đa 
dạng. Khi khách hàng đang ngày càng khắt khe 
hơn, các lợi thế này sẽ là nền móng vững chắc 
cho sự phát triển nhanh và mạnh mẽ hơn nữa 
của PNJ trong tương lai.

XUẤT KHẨU

Không chỉ tại Việt Nam, tình hình kinh tế khó 
khăn cũng ảnh hưởng đến thị trường hàng tiêu 
dùng tại các nước trên thế giới trong đó có những 
thị trường xuất khẩu của PNJ như Mỹ, Châu Âu, 
Úc… Chính vì vậy doanh thu mảng xuất khẩu 
vàng trang sức năm 2013 không mấy khả quan. 
Đặc biệt khi các nước Châu Âu và Mỹ không có 
ảnh hưởng bởi “văn hóa vàng” như tại các nước 
Đông Á. Tuy nhiên đây là mảng kinh doanh chỉ 
chiếm tỷ trọng nhỏ (2%) trong tổng doanh thu 
trang sức vàng.

Tổng doanh thu 
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Nguyên vật liệu, hàng hóa và khác

Thành phẩm và chi phí sản xuất, 
kinh doanh dở dang

-	 Chi phí mua theo phương pháp bình quân gia quyền.

-	 Giá vốn nguyên vật liệu và lao động trực tiếp cộng 
	 chi phí sản xuất chung có liên quan được phân bổ 
	 dựa trên mức độ hoạt động bình thường theo phương 
	 pháp bình quân gia quyền.
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