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LỜI CẢM ƠN 

 

Trong suốt quá trình học tập, nghiên cứu và hoàn thiện luận văn tốt nghiệp, 

tôi đã nhận được sự quan tâm, hướng dẫn tận tình cùng những hỗ trợ quý báu từ 

nhiều cá nhân và tổ chức. Những sự giúp đỡ này không chỉ góp phần quan trọng 

vào việc hoàn thành luận văn mà còn là nguồn động viên tinh thần to lớn đối với 

tôi trong suốt chặng đường học tập và nghiên cứu khoa học. 

Trước hết, tôi xin bày tỏ lòng biết ơn sâu sắc và chân thành nhất tới Cô 

Thạc sĩ Bùi Thị Bích Ngọc, người đã trực tiếp hướng dẫn và đồng hành cùng tôi 

trong suốt quá trình thực hiện đề tài. Với kiến thức chuyên môn vững vàng, 

phương pháp làm việc khoa học cùng sự tận tâm, trách nhiệm, Cô đã dành nhiều 

thời gian hướng dẫn, chỉnh sửa, góp ý chi tiết và định hướng nội dung nghiên cứu, 

giúp tôi từng bước hoàn thiện luận văn theo đúng yêu cầu học thuật, đồng thời 

nâng cao tư duy nghiên cứu và khả năng tiếp cận vấn đề một cách hệ thống, logic. 

Tôi xin trân trọng cảm ơn Quý Thầy/Cô giảng viên Khoa Quản trị Kinh 

doanh – Trường Đại học Quản lý và Công nghệ Hải Phòng đã tận tình giảng dạy, 

truyền đạt cho tôi những kiến thức lý luận và kinh nghiệm thực tiễn quý báu trong 

suốt thời gian học tập tại trường. Những kiến thức nền tảng này không chỉ giúp 

tôi hoàn thành luận văn mà còn là hành trang quan trọng cho quá trình làm việc 

và phát triển nghề nghiệp trong tương lai. 

Tôi xin gửi lời cảm ơn chân thành tới Ban lãnh đạo và tập thể cán bộ, nhân 

viên Công ty Tranh 3D Tùng Dương đã tạo điều kiện thuận lợi cho tôi trong quá 

trình tìm hiểu, khảo sát và thu thập thông tin thực tế tại doanh nghiệp. Sự hợp tác, 

hỗ trợ nhiệt tình cùng những chia sẻ thực tế từ phía công ty đã giúp tôi có được 

cái nhìn toàn diện, khách quan và chính xác hơn về hoạt động sản xuất – kinh 

doanh, góp phần nâng cao tính thực tiễn và giá trị ứng dụng của luận văn. 

 

Bên cạnh đó, tôi cũng xin cảm ơn bạn bè, đồng nghiệp đã luôn sẵn sàng 

chia sẻ kinh nghiệm, đóng góp ý kiến và hỗ trợ tôi trong quá trình học tập, nghiên 

cứu cũng như hoàn thiện nội dung luận văn. Những sự động viên kịp thời này đã 

giúp tôi thêm tự tin và kiên trì vượt qua những khó khăn trong quá trình thực hiện 

đề tài. 

Cuối cùng, tôi xin dành lời cảm ơn sâu sắc tới gia đình – những người luôn 

ở bên cạnh, quan tâm, động viên và tạo điều kiện thuận lợi nhất để tôi có thể yên 

tâm học tập và hoàn thành luận văn. Sự ủng hộ cả về tinh thần lẫn vật chất của gia 



đình chính là động lực lớn lao giúp tôi nỗ lực không ngừng trong suốt thời gian 

qua. 

Mặc dù đã rất cố gắng trong quá trình nghiên cứu và thực hiện, luận văn 

không thể tránh khỏi những hạn chế và thiếu sót nhất định. Tôi rất mong nhận 

được sự chỉ dẫn và những ý kiến đóng góp quý báu từ Quý Thầy/Cô để luận văn 

được hoàn thiện hơn. 

Xin trân trọng cảm ơn! 
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LỜI NÓI ĐẦU 

Trong bối cảnh toàn cầu hóa và sự phát triển mạnh mẽ của công nghệ số, 

truyền thông marketing đóng vai trò quan trọng trong việc kết nối doanh nghiệp 

với khách hàng, nâng cao giá trị thương hiệu và thúc đẩy hoạt động kinh doanh. 

Nhận thức được tầm quan trọng đó,  em Đào Phương Thảo sinh viên lớp 

QT2601M, khoa Quản trị kinh doanh, chuyên ngành marketing, trường Đại học 

Quản lý và Công nghệ Hải Phòng đã và đang cố gắng phát triển công nghệ số 

trong marketing và mở rộng mạnh mẽ ra ngoài thị trường. 

Công ty Tùng Dương – một doanh nghiệp hoạt động trong lĩnh vực sản xuất 

và kinh doanh các sản phẩm từ gỗ và tranh – cũng không nằm ngoài xu thế đó. 

Để đáp ứng nhu cầu thị trường ngày càng đa dạng và khắt khe, đồng thời khẳng 

định vị thế của mình, công ty cần thực hiện các giải pháp toàn diện nhằm hoàn 

thiện hoạt động sản xuất – kinh doanh, phát triển nguồn nhân lực và tăng cường 

trách nhiệm xã hội. 

Xuất phát từ nhu cầu thực tiễn đó, đề tài luận án tập trung nghiên cứu và đề 

xuất các giải pháp nhằm nâng cao hiệu quả hoạt động của Công ty Tùng Dương. 

Nội dung nghiên cứu bao gồm: tối ưu hoá quy trình sản xuất, đa dạng hóa sản 

phẩm, mở rộng thị trường, đổi mới công nghệ; đồng thời chú trọng công tác đào 

tạo, phát triển nguồn nhân lực, xây dựng chính sách đãi ngộ hợp lý; và tăng cường 

các hoạt động trách nhiệm xã hội như từ thiện, gắn kết cộng đồng. Những giải 

pháp này không chỉ góp phần nâng cao hiệu quả kinh doanh mà còn hướng đến 

sự phát triển bền vững của doanh nghiệp trong dài hạn. 

Với mong muốn đóng góp một góc nhìn thực tiễn và đưa ra những đề xuất 

có giá trị ứng dụng, bài luận án hy vọng sẽ trở thành tài liệu tham khảo hữu ích 

cho Công ty Tùng Dương nói riêng và các doanh nghiệp sản xuất nói chung trong 

quá trình hoàn thiện hoạt động và phát triển trước những thách thức của thị trường 

hiện nay. 

CHƯƠNG 1: CƠ SỞ LÝ LUẬN VỀ MARKETING DOANH NGHIỆP 

CHƯƠNG 2: THỰC TRẠNG MARKETING TẠI CÔNG TY TRANH 3D 

TÙNG DƯƠNG 

CHƯƠNG 3: MỘT SỐ GIẢI PHÁP MARKETING  NHẰM PHÁT TRIỂN 

KINH DOANH CỦA CTY TRANH 3D TÙNG DƯƠNG 

Mặc dù đã có nhiều cố gắng trong quá trình biên soạn, nhưng giáo trình 

không tránh khỏi những hạn chế. Em mong nhận được những đóng góp quý báu 

từ các thầy cô để tiếp tục hoàn thiện trong những lần tái bản sau. 

Trân trọng, 

               SV: ĐÀO PHƯƠNG THẢO 



2 

CHƯƠNG 1: CƠ SỞ LÝ LUẬN VỀ MARKETING DOANH NGHIỆP 

1.1 Khái quát về marketing 

1.1.1 Định nghĩa về marketing 

Khái niệm Marketing: Hiện nay, có rất nhiều định nghĩa khác nhau về 

Marketing. Mỗi định nghĩa nêu lên được một số nét bản chất của Marketing và 

phù hợp với từng giai đoạn phát triển của Marketing. Một số các định nghĩa tiêu 

biểu của Marketing.  

Định nghĩa 1: Theo viện nghiên cứu Marketing Anh: “Marketing là chức 

năng quản lý doanh nghiệp về mặt tổ chức quản lý toàn bộ các hoạt động kinh 

doanh, từ việc phát hiện ra và biến sức mua của người tiêu dùng thành nhu cầu 

thực sự của một mặt hàng cụ thể đến việc đưa hàng hoá tới người tiêu dùng cuối 

cùng nhằm đảm bảo cho Doanh nghiệp thu nhập được lợi nhuận như dự kiến”.  

Định nghĩa 2: Định nghĩa của Uỷ ban các Hiệp hội Marketing Hoa Kỳ: 

Marketing là việc tiến hàng các hoạt động kinh doanh có liên quan trực tiếp đến 

dòng vận chuyển hàng hoá và dịch vụ từ người sản xuất đến người tiêu dùng”  

Định nghĩa 3: Theo Philipkotler: “Marketing là một dạng hoạt động của 

con người nhằm thoả mãn những nhu cầu và mong muốn của họ thông qua trao 

đổi”. 

Chúng ta có thể nêu ra nhiều định nghĩa khác nhau về Marketing, nhưng 

nhận xét chung về những định nghĩa khác nhau đó là:  

Marketing là một dạng hoạt động của con người nhằm thoả mãn những nhu 

cầu và mong muốn của họ thông qua trao đổi về một loại sản phẩm – dịch vụ nào 

đó trên thị trường. Như vậy, các định nghĩa về Marketing đều nhấn mạnh đến tầm 

quan trọng của sự trao đổi lợi ích để qua đó thoả mãn các mục tiêu của cả người 

bán lẫn người mua. Việc nghiên cứu nhu cầu là hoạt động cốt lõi của Marketing. 

Nói chung có rất nhiều quan điểm về Marketing, tuy nhiên chung ta có thể 

chia làm hai quan điểm đại diện, đó là quan điểm truyền thống và quan điểm hiện 

đại : 

- Marketing theo quan niệm truyền thống 

Hiệp hội Marketing của Mỹ đã định nghĩa Marketing như sau : Marketing 

truyền thống bao gồm các hoạt động liên quan đến luồng di chuyển sản phẩm và 

dịch vụ từ người sản xuất đến người tiêu dùng cuối cùng.  

- Đặc điểm : 

Tập trung chú ý vào khâu tiêu thụ sản phẩm hàng hoá, mục đích là bán 

những sản phẩm đã được sản xuất. Marketing truyền thống đi theo tư tưởng kinh 
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doanh “bán cái doanh nghiệp có”. Tư tưởng kinh doanh này mang tính chất áp đặt 

với thị trường khách hàng. Đi theo tư tưởng này, các nhà kinh doanh không quan 

tâm nghiên cứu nhu cầu của thị trường, cũng như không có đòi hỏi bức xúc phải 

tìm ra các giải pháp nhằm thoả mãn tốt nhất nhu cầu của thị trường và khách hàng. 

Phương tiện sử dụng trong Marketing truyền thống là bán hàng, quảng cáo, 

tổ chức các kênh lưu thông phân phối. Đó là những hoạt động nhằm tìm kiếm thị 

trường để bán hàng, cùng với những kỹ năng và giải pháp nhằm đẩy mạnh tiêu 

thụ. Chính vì vậy, nhiều người đã đồng nhất hoạt động Marketing truyền thống 

với các hoạt động bán hàng của doanh nghiệp.  

Kết quả của Marketing truyền thồng: Thu lợi nhuận trên khối lượng hàng 

hoá và dịch vụ bán được. 

• Marketing theo quan niệm hiện đại 

Thị trường chuyển từ “thị trường người bán” sang “thị trường người mua”. 

Bên cạnh đó là hàng loạt các vấn đề kinh tế – xã hội khác xuất hiện như khủng 

hoảng kinh tế, sự phân chia lại thị trường, sự phát triển của hệ thống xã hội chủ 

nghĩa… 

- Đặc điểm: 

Marketing hiện đại lấy việc nghiên cứu nắm bắt và thoả mãn nhu cầu của 

khách hàng làm trung tâm của mọi hoạt động. Vấn đề cơ bản và cốt lõi của 

Marketing hiện đại là “bán cái thị trường cần”. Trên cơ sở nghiên cứu thị trường 

và nhu cầu khách hàng, doanh nghiệp mới tiến hành hoạch định chiến lược và 

chiến thuật kinh doanh, trong đó chú trọng khâu tiêu thụ sản phẩm 

Marketing hiện đại coi trọng công tác nghiên cứu thị trường để làm thích 

ứng với sự biến động của thị trường. Hoạt động Marketing không chỉ dừng lại ở 

các hoạt động nhằm tìm kiếm thị trường và đưa ra các giải pháp bán hàng thuần 

tuý mà hoạt động Marketing còn được bắt đầu từ trước khi sản phẩm được sản 

xuất ra, tiếp tục trong quá trình sản xuất và tiêu thụ sản phẩm cùng với các dịch 

vụ sau bán hàng. 

1.1.2 Các chức năng cơ bản của Marketing 

Chức năng nghiên cứu thị trường, phân tích các tiềm năng và nhu cầu tiêu 

dùng để thoả mãn chúng ở mức độ cao nhất. Thị trường rất phức tạp, gồm nhiều 

loại khách hàng, với nhu cầu tiêu dùng đa dạng phong phú. Có nhu cầu đã xuất 

hiện, nhu cầu đang tiềm ẩn, có nhu cầu đang tàn lụi. Do đó, nhiệm vụ của 

Marketing phải phát hiện được nhu cầu và tìm ra các biện pháp thích hợp để khai 
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thác, định hướng phát triển thị trường, thoả mãn nhu cầu thị trường ở mức độ cao 

nhất.  

Chức năng thích ứng sản phẩm, từ đó tăng cường khả năng thích ứng của 

doanh nghiệp, tạo thế chủ động cho doanh nghiệp trong điều kiện thị trường 

thường xuyên biến động, tăng cường hiệu quả kinh doanh.  

Chức năng tổ chức và hoàn thiện hệ thống phân phối sản phẩm: Để đưa sản 

phẩm hàng hoá đến tay người tiêu dùng cuối cùng thì doanh nghiệp phải thông 

qua các hoạt động phân phối. Nó không chỉ đưa sản phẩm hàng hoá đến tay người 

tiêu dùng một cách nhanh nhất mà còn tiết kiệm được chi phí một cách thấp nhất.  

Chức năng tiêu thụ hàng hoá: Trong kinh doanh hàng hoá sản xuất ra được 

tiêu thụ nhanh chóng sẽ trực tiếp kích thích sản xuất phát triển, đẩy nhanh vòng 

quay của vốn và chống lại rủi ro. Muốn đẩy nhanh quá trình tiêu thụ, ngoài việc 

thực hiện tốt chính sách sản phẩm và chính sách phân phối hàng hoá, các doanh 

nghiệp cần chú ý tới chính sách định giá và các phương pháp thúc đẩy tiêu thụ 

cùng nghệ thuật bán hàng. 

Chức năng tăng cường hiệu quả của sản xuất kinh doanh: Toàn bộ hoạt 

động Marketing phải quán triệt nguyên tắc hiệu quả và phải hướng vào việc tối đa 

hoá việc sản xuất kinh doanh.  

Ngoài ra, người ta còn nói đến một số chức năng khác như phối hợp với kế 

hoạch hoá, yểm trợ bán hàng… 

1.1.3 Vai trò của Marketing trong doanh nghiệp 

Trong nền kinh tế thị trường, mỗi doanh nghiệp là một chủ thể kinh doanh, 

một cơ thể sống của đời sống kinh tế. Cơ thể đó cần có sự trao đổi chất với môi 

trường bên ngoài - thị trường. Quá trình trao đổi chất đó càng diễn ra thường 

xuyên, liên tục với quy mô càng lớn thì sức sống và sự trường tồn của cơ thể đó 

càng mãnh liệt. Ngược lại, sự trao đổi đó diễn ra yếu ớt thì cơ thể sẽ ốm yếu. Sự 

trao đổi của doanh nghiệp với môi trường bên ngoài chính là sự trao đổi hàng hoá.  

Trong kinh doanh hiện đại, Marketing đóng vai trò quan trọng, thể hiện trên 

một số khía cạnh:  
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Đối với doanh nghiệp: 

• Xây dựng thương hiệu 

Marketing giúp định hình và xây dựng hình ảnh thương hiệu trong tâm trí khách 

hàng. Thông qua các chiến dịch truyền thông và tạo dựng uy tín, Marketing tạo ra 

sự khác biệt cho doanh nghiệp so với đối thủ. 

• Tăng cường nhận diện sản phẩm 

Marketing giúp khách hàng biết đến và hiểu rõ về sản phẩm hoặc dịch vụ của 

doanh nghiệp. Việc giới thiệu sản phẩm một cách hiệu quả giúp gia tăng cơ hội 

bán hàng và mở rộng thị phần. 

• Tạo ra nhu cầu và kích thích tiêu dùng 

Các chiến dịch marketing được thiết kế để thu hút và lôi cuốn khách hàng, thúc 

đẩy nhu cầu mua sắm và sử dụng sản phẩm/dịch vụ. Điều này tạo ra sự tăng trưởng 

doanh thu cho doanh nghiệp. 

• Nghiên cứu thị trường và khách hàng 

Marketing bao gồm việc thu thập và phân tích thông tin về khách hàng, đối thủ 

cạnh tranh và thị trường. Các dữ liệu này giúp doanh nghiệp hiểu rõ nhu cầu, hành 

vi và sở thích của khách hàng, từ đó cải thiện sản phẩm hoặc dịch vụ. 

• Duy trì mối quan hệ với khách hàng 

Marketing không chỉ tập trung vào việc thu hút khách hàng mới mà còn quan 

tâm đến việc giữ chân khách hàng cũ. Vì thế, doanh nghiệp cần đưa ra chiến lược 

như chương trình khách hàng thân thiết, dịch vụ hậu mãi và chăm sóc khách hàng 

góp phần duy trì thói quen sử dụng sản phẩm/dịch vụ. 

• Tối ưu hóa doanh thu và lợi nhuận 

Một chiến lược marketing hiệu quả sẽ giúp tăng trưởng doanh thu, từ đó cải 

thiện lợi nhuận. Marketing có thể tối ưu hóa chi phí thông qua việc lựa chọn kênh 

truyền thông và đối tượng mục tiêu phù hợp. 

• Đón đầu xu hướng và sáng tạo 

Marketing thúc đẩy sự sáng tạo trong doanh nghiệp, từ việc tạo ra sản phẩm 

mới, cách thức tiếp cận khách hàng đến đổi mới trong kênh phân phối. Nhờ vậy, 

doanh nghiệp có thể nhanh chóng thích nghi với thay đổi của thị trường và đón 

đầu xu hướng. 

Đối với người tiêu dùng: 

• Cung cấp thông tin 
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Marketing cung cấp thông tin về sản phẩm, dịch vụ và cách sử dụng. Nhờ đó, 

người tiêu dùng có thể đưa ra quyết định mua sắm dựa trên thông tin đầy đủ, hiểu 

rõ sản phẩm nào phù hợp với nhu cầu của mình. 

• Đáp ứng nhu cầu và mong muốn 

Các chiến lược Marketing giúp doanh nghiệp hiểu rõ hơn về nhu cầu và mong 

muốn của người tiêu dùng, từ đó cung cấp sản phẩm và dịch vụ phù hợp. 

• Tăng cường trải nghiệm khách hàng 

Marketing góp phần nâng cao trải nghiệm của người tiêu dùng thông qua dịch 

vụ khách hàng, các chương trình hậu mãi và phản hồi kịp thời với các ý kiến từ 

khách hàng, giúp người tiêu dùng cảm thấy hài lòng hơn trong quá trình mua sắm. 

• Khuyến khích cạnh tranh lành mạnh và giá cả hợp lý 

Nhờ Marketing, người tiêu dùng được tiếp cận với nhiều lựa chọn sản phẩm 

và giá cả khác nhau. Điều này tạo ra sự cạnh tranh lành mạnh giữa các doanh 

nghiệp, giúp giá cả được điều chỉnh hợp lý và nâng cao chất lượng sản phẩm. 

• Giúp người tiêu dùng nhận diện thương hiệu 

Marketing giúp xây dựng và quảng bá hình ảnh thương hiệu, giúp người tiêu 

dùng có thể dễ dàng nhận biết và tin tưởng các thương hiệu có uy tín. 

Đối với xã hội: 

• Thúc đẩy phát triển kinh tế 

Marketing tạo động lực phát triển cho nhiều ngành công nghiệp khác nhau. 

Khi nhu cầu tiêu dùng tăng, các hoạt động sản xuất, cung ứng và bán lẻ cũng phát 

triển, đóng góp vào sự tăng trưởng kinh tế và tạo ra nhiều cơ hội việc làm. 

• Khuyến khích đổi mới và sáng tạo 

Sự cạnh tranh và áp lực đáp ứng nhu cầu đa dạng của người tiêu dùng buộc 

các doanh nghiệp phải đổi mới và sáng tạo, từ đó nâng cao chất lượng cuộc sống 

của xã hội với các sản phẩm/dịch vụ. 

• Định hướng tiêu dùng có trách nhiệm 

Các chiến dịch Marketing giúp nâng cao nhận thức của người dân về các vấn 

đề xã hội và môi trường. Ví dụ như việc khuyến khích sử dụng sản phẩm xanh, 

hạn chế chất thải nhựa và bảo vệ sức khỏe cộng đồng. 

• Góp phần giải quyết các vấn đề xã hội 

Marketing có thể được sử dụng để thúc đẩy các chiến dịch ý nghĩa cho xã hội 

như bảo vệ môi trường, chăm sóc sức khỏe cộng đồng và thúc đẩy các hành vi có 

ích như việc quyên góp và làm từ thiện. 
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1.2  Hoạt động của marketing trong doanh nghiệp 

Nghiên cứu marketing có thể được định nghĩa như là: việc thu thập tập hợp, 

phân tích và giải thích thông tin về một vấn đề mà doanh nghiệp quan tâm nhằm 

hiểu biết đầy đủ vấn đề đó và phục vụ cho những quyết định marketing cụ thể.  

Nghiên cứu marketing thu thập và phân tích những thông tin để xác định 

những cơ hội và vấn đề khúc mắc, điều hoà và đánh giá các hoạt động marketing, 

giám sát các hoạt động marketing và tăng khả năng hiểu biết về quá trình 

marketing.  

Nghiên cứu marekting được thực hiện theo các dự án nghiên cứu cụ thể. 

Đây là các hoạt động xác định các vấn đề marketing và sau đó thu thập, phân tích 

thông tin một cách có hệ thống nhằm có cơ sở đổi mới, cải tiến hoạt động 

marketing của doanh nghiệp. Nghiên cứu marketing chỉ ra những thông tin cần 

thiết cho quá trình quản lý, thiết lập phương pháp thu thập thông tin, quản lý và 

thực hiện quá trình thu thập dữ liệu, phân tích kết quả thu được và rút ra ý nghĩa 

của chúng.  

• Ý nghĩa  

+ Nghiên cứu Marketing giúp các nhà quản trị biết rõ đặc thù của nó để biết 

cách nhận được thông tin cần thiết với giá cả chấp nhận được.  

+ Giúp các nhà quản trị có thể thu hút các nhà nghiên cứu có trình độ cao, 

bởi vì bản thân họ sẽ được lợi là sẽ nhận đựơc thông tin cho phép đưa ra những 

quyết định đúng đắn.  

+ Giúp các nhà quản trị lập kế hoạch nghiên cứu và giải thích thông tin thu được. 

1.2.1 Nghiên cứu thị trường mục tiêu 

• Nghiên cứu thị trường:  

Nghiên cứu thị trường là quá trình thu thập và phân tích có hệ thống các dữ liệu 

về các vấn đề có liên quan đến các hoạt động Marketing về hàng hóa và dịch vụ.  

Nghiên cứu thị trường là một nghiệp vụ vô cùng quan trọng, nếu công tác 

nghiên cứu thị trường được làm tốt, nó cung cấp đầy đủ thông tin chính xác để 

giúp người làm marketing đưa ra một chiến lược phù hợp và do đó mang lại hiệu 

quả cao. Ngược lại, nếu công tác nghiên cứu thị trường thu thập về những thông 

tin không chính xác, không phản ảnh đúng tình hình thực tế thị trường, và do 

không dựa trên cơ sở thông tin vững chắc nên quyết định được đưa ra sẽ không 

sát với thực tế, dẫn đến hoạt động marketing sẽ không hiệu quả, lãng phí nhân vật 

lực.  
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Thị trường không phải là một đám đông hỗn độn, người ta có thể phân tích 

thành từng mảng, từng nhóm mang một số đặc tính riêng. Mỗi nhóm, mỗi mảng 

thị trường được gọi là một phân khúc gồm những phần tử có chung một đặc tính. 

Việc phân khúc thị trường đem lại các lợi ích như sau: Để tìm hiểu rõ một cách 

tường tận nhu cầu của khách hàng và những nhu cầu, ước muốn riêng biệt của 

từng nhóm.  

Để sản xuất, đáp ứng thoả mãn cho khách hàng và không bỏ qua một mảng 

thị trường nào. Để khách hàng cảm thấy được tôn trọng hơn, không ai bị bỏ rơi. 

Giúp cho việc quản lý kinh doanh một cách khoa học hơn, hiệu quả hơn. Nhà tiếp 

thị phải quyết định phân khúc thị trường theo tiêu thức nào và quyết định các thị 

trường mục tiêu. Cơ sở để phân khúc thị trường người tiêu dùng: Phân khúc thị 

trường theo yếu tố địa lý: phân khúc này đòi hỏi phải chia thị trường thành những 

địa lý khác nhau như quốc gia, vùng, tỉnh, thành phố. Công ty có thể quyết định 

hoạt động trong một hay một vài vùng địa lý hay hoạt động trong. tất cả các vùng, 

nhưng chú ý đến những khác biệt về nhu cầu và sở thích của từng vùng địa lý.  

Phân khúc thị trường theo yếu tố nhân khẩu học: là phân chia thị trường 

thành những nhóm trên cơ sở những biến nhân khẩu học như tuôi tác, giới tính, 

quy mô gia đình, chu kỳ sống của gia đình, thu nhập, nghề nghiệp, học vấn, tôn 

giáo, chủng tộc và dân tộc. Phân khúc thị trường theo yếu tố tâm lý: là người mua 

được chia thành những nhóm khác nhau căn cứ vào tầng lớp xã hội, lối sống hay 

nhân cách. Những người trong cùng một nhóm nhân khẩu học có thẻ có những 

đặc điểm tâm lý rất khác nhau.  

Phân khúc thị trường theo hành vi: biết, thái độ, cách sử người mua được 

chia thành nhiều căn cứ vào trình độ hi dụng và phản ứng đối phó với sản phẩm. 

Nhiều người làm marketing tin chắc rằng các biến hành vi là điểm xuất phát tốt 

nhất để tạo dựng các khúc thị trường.  

Không phải tắt cả các phân khúc thị trường đều hữu ích như nhau. Khúc thị 

trường là một nhóm người tiêu dùng có phản ứng như nhau đối với cùng một tập 

hợp những kích thích của marketing. Thị trường bao gồm rất nhiều loại tiêu dùng, 

nhiều nhu cầu khác nhau. Những yêu cầu đối với việc phân khúc thị trường  

1. Đo lường được: quy mô, sức mua và các đặc điểm của khúc thị trường 

đều đo được. Các biến phân khúc thị trường nhất định rất khó đo lường.  

2. Khá lớn: những thị trường này phải khá lớn và sinh lời xứng đáng để 

phục vụ. Khúc thị trường phải là một nhóm lớn nhất và đông nhất, xứng đáng đẻ 

thực hiện một chương trình marketing riêng.  
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3. Có thể tiếp cận được. Các khúc thị trường phải tiếp cận được và phục vụ 

có hiệu quả. 

4. Có thể phân biệt được: các khúc thị trường này khác biệt nhau về quan 

niệm và đáp ứng khác nhau đối với các yếu tố marketing - mix và chương trình. 

marketing khác nhau.  

5. Có thể hoạt động được: có thể xây dựng những chương. trình có hiệu quả 

đề thu hút và phục vụ những thị trường đó.   

1.2.2 Xác định thị trường mục tiêu  

Thị trường mục tiêu là thị trường bao gồm các khách hàng có cùng nhu cầu 

hoặc ước muốn mà doanh nghiệp quyết định đáp ứng. Sau khi đã phân khúc thị 

trường, công ty phải biết đánh giá những phân khúc khác nhau và quyết định là 

bao nhiêu thị trường mục tiêu.  

Đánh giá các khúc thị trường dựa trên các yếu tố: Quy mô và mức tăng 

trưởng của khúc thị tường: quy mô thể thị trường đó và mức tăng trưởng thể hiện 

ở tốc độ tăng của số khách hàng. Mức độ hấp dẫn của khúc thị trường: một khúc 

thị trường có thẻ có quy mô và mức tăng trưởng mong muốn, nhưng lại thiếu tiềm 

năng sinh lời. Công ty phải đánh giá những ảnh hưởng của năm nhóm đến khả 

năng sinh lời lâu đài: các đối thủ cạnh tranh trong ngành, những kẻ xâm nhập tiềm 

ẩn, những sản phẩm thay thế, Người mua và người cung ứng.  

Mục tiêu và nguồn lực công ty: phải xem xét kinh doanh sản phẩm đó có 

phù hợp với mục tiêu và nguồn lực của công ty hay không. Sau khi đánh giá những 

phân khúc khác nhau, công ty cần xem xét ba chiến lược trong việc lựa chọn thị 

trường mục tiêu: Marketing không phân biệt: công ty tập trung vào những gì mà 

người mua thường hay có nhu cầu chứ không phải là vào những gì khác nhau. 

Công ty thiết kế một sản phâm và một chương trình marketing nào thu hút được 

đông đảo người mua nhất. Công ty dựa vào phân phối đại trà và quảng cáo đại trà. 

Mục đích là nhằm tạo cho sản phẩm một hình ảnh tuyệt hảo trong tâm trí mọi 

người. Cơ sở để chọn marketing không phân biệt là tiết kiệm chỉ phí. Marketing 

có phân biệt: công ty hoạt động một số khúc thị trường, thiết kế những chương 

trình khác nhau cho từng khúc thị trường và tung ra ở mỗi khúc những sản phẩm 

khác nhau. Marketing có phân biệt thường tạo ra được tổng mức tiêu thụ lớn hơn 

so với marketing không phân biệt. Điều đó nói lên một lẽ đơn giản là có thẻ tăng 

tổng mức tiêu thụ bằng cách bán chủng loại sản phẩm đa dạng hơn thông qua 

những kênh đa dạng hơn, tuy nhiên nó làm tăng thêm nhiều loại chỉ phí.  
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Marketing tập trung: công ty thay vì theo đuôi một phần nhỏ chiếm được 

trong một thị trường lớn thì nên theo đuổi chiếm lấy một phần lớn của một hay 

vài tiểu thị trường. Marketing tập trung có thể gặp bắt trắc hơn hai trường hợp. 

trên, chẳng hạn thị trường đó có thể bị mất trắng. 

1.3. Hoạt động Marketing mix 

Philip Kotler (2005) định nghĩa: Marketing hỗn hợp (Marketing - mix) là 

tập hợp các công cụ bán hàng được doanh nghiệp sử dụng để đạt được trọng tâm 

tiếp thị trong thị trường mục tiêu. Marketing mix bao gồm những yếu tố có thể 

kiểm soát được như: Sản phẩm, giá cả, phân phối và chiêu thị (xúc tiến thương 

mại). 

Hỗn hợp Marketing 4P bao gồm 4 thành tố:  

• Sản phẩm (product)  

• Giá cả (price) 

• Phân phối (place)  

• Xúc tiến (promotion).  

Các doanh nghiệp thực hiện Marketing Mix bằng cách phối hợp 4 yếu tố chủ 

yếu đó để tác động làm thay đổi sức cầu thị trường về sản phẩm của mình theo 

hướng có lợi cho kinh doanh.  

Vai trò của marketing mix trong hoạt động kinh doanh Hiện nay, marketing 

mix đóng góp một vai trò ngày càng quan trọng, thậm chí quyết định trong hoạt 

động kinh doanh của doanh nghiệp. “Tiến bộ hơn marketing từng phần đơn lẻ, 

marketing mix giúp các doanh nghiệp tạo ra hệ thống marketing hoàn chỉnh, thống 

nhất, nhất quán giữa các khâu: từ khâu phát triển sản phẩm mới, ấn định giá cả, 

xúc tiến bán hàng đến khâu phân phối sản phẩm tới tay người tiêu dùng”. Các yếu 

tố trong marketing mix có quan hệ tương tác, liên hệ và gắn bó mật thiết với nhau.  

Trong marketing mix, yếu tố này quyết định tính chất, đặc điểm của yếu tố 

kia. Ngược lại, yếu tố kia lại hỗ trợ, bổ sung cho yếu tố này. Sự phối hợp hài hoà 

giữa các yếu tố trong marketing mix giúp cho mọi hoạt động của doanh nghiệp 

không rời rạc, đơn lẻ mà liên kết chặt chẽ với nhau. Chính sự liên kết này sẽ giúp 

công ty có được một kế hoạch tổng thể thống nhất, các bộ phận trong công ty, các 

phòng ban, các nhân viên hiểu rõ trách nhiệm của mình cũng như của người khác. 

Từ đó, công ty có thể nâng cao hiệu quả hoạt động của doanh nghiệp, thực hiện 

thành công các mục tiêu kinh doanh đã đề ra 
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1.3.1. Chiến lược về sản phẩm  

Khái niệm: “Sản phẩm là tất cả những cái những yếu tố có thể thỏa mãn 

nhu cầu hay ước muốn được đưa ra chào bán trên thị trường với mục đích thu hút 

sự chú ý mua sắm sử dụng hay tiêu dùng”. (Trích: Giáo trình marketing căn bản; 

NXB Đại học Kinh tế quốc dân; 2009) 

Khi nói về sản phẩm, tuỳ theo từng lĩnh vực, người ta có những cách hiểu 

rất khác nhau. Thông thường, người ta qui nó về một hình thức tồn tại vật chất cụ 

thể và do đó nó chỉ bao hàm những thành phần hoặc yếu tố có thể quan sát được. 

Theo kinh tế học, người ta cho rằng sản phẩm là kết quả của lao động. Sản phẩm 

chỉ được tạo ra khi có lao động mà thôi. Tuy nhiên, xét về lĩnh vực Marketing, 

khái niệm sản phẩm được mở rộng hơn nhiều.  

Theo Philip Kotler, cha đẻ của Marketing hiện đại thì "sản phẩm là bất kì 

cái gì có thể đưa vào thị trường để tạo sự chú ý, mua sắm, sử dụng hay là tiêu 

dùng nhằm thoả mãn yêu cầu hay ước muốn".  

Theo quan điểm này thì sản phẩm là tất cả những vật thể hữu hình và vô 

hình. Ngay cả các sản phẩm hữu hình thì cũng bao hàm các yếu tố vô hình trong 

sản phẩm đó. Do vậy, sản phẩm có thể là hàng hoá (quần áo, xe máy,…), dịch vụ 

(tư vấn, kiểm toán, du lịch…), địa điểm (Vũng Tàu, Thượng Hải…), ý tưởng kinh 

doanh (ý tưởng quảng cáo, ý tưởng phần mềm tin học ...)…  

Cấu tạo sản phẩm : 

Đơn vị sản phẩm là một chỉnh thể hoàn chỉnh chứa đựng các yếu tố, đặc 

tính, thông tin khác nhau về sản phẩm. Những yếu tố, đặc tính, thông tin đó có thể 

chứa đựng các chức năng marketing khác nhau. Thông thường khi tạo ra một mặt 

hàng, người ta thường xếp các yếu tố, cấp độ, thông tin đó thành năm cấp độ khác 

nhau.  

- Lợi ích cốt lõi: là lợi ích trong tư duy để trả lời câu hỏi:" khách hàng thực 

sự mua cái gì?". Đây chính là những giá trị mà nhà kinh doanh sẽ bán ra cho khách 

hàng và cũng chính là mục tiêu mà khách hàng theo đuổi, nên khi thiết kế sản 

phẩm phải xác định trước tiên cấp độ này. Trong quá trình nghiên cứu khách hàng, 

doanh nghiệp phải tìm hiểu để phát hiện ra các khía cạnh lợi ích khác nhau trong 

nhu cầu của họ để có thể thoả mãn tốt tất cả các nhu cầu này.  

- Sản phẩm hiện thực: là sản phẩm được thể hiện dưới dạng vật chất mà 

khách hàng mua, là những yếu tố phản ánh sự có mặt thực tế của hàng hoá. Những 

yếu tố này bao gồm: các chỉ tiêu phản ánh chất lượng, các đặc tính, bố cục bên 

ngoài, tên nhãn hiệu cụ thể, đặc trưng của bao gói... Trên thực tế, khách hàng sẽ 
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tìm mua những lợi ích cốt lõi thông qua những yếu tố này. Nhờ yếu tố này mà 

doanh nghiệp khẳng định được sự hiện diện của mình trên thị trường còn khách 

hàng thì phân biệt được hàng hoá của hãng này so với hãng khác.  

- Sản phẩm mong đợi cải tiến: là tập hợp những thuộc tính mà khách hàng 

mong đợi khi mua sản phẩm. Ngoài lợi ích cốt lõi mà khách hàng mong muốn, 

khách hàng còn mong đợi sản phẩm mình lựa chọn có những thuộc tính cải tiến 

để khắc phục những nhược điểm những sản phẩm tương tự trước đây mắc phải.  

- Sản phẩm bổ sung: là cấp độ sản phẩm mà tăng thêm vào sản phẩm hiện 

thực những lợi ích khác để sản phẩm ưu việt hơn so với đối thủ cạnh tranh như: 

bảo hành, tư vấn bán hàng, cung cấp các dịch vụ trước, trong và sau bán hàng, cấp 

tín dụng cho khách hàng... Khi mua những lợi ích cơ bản của một hàng hoá, khách 

hàng luôn thích mua nó ở mức độ hoàn chỉnh nhất, mức độ hoàn chỉnh phụ thuộc 

vào các sản phẩm bổ sung mà doanh nghiệp đó đưa ra. Do đó, các yếu tố bổ sung 

đã trở thành vũ khí cạnh tranh quan trọng của doanh nghiệp.  

- Sản phẩm tiềm năng: là toàn bộ những yếu tố bổ sung và đổi mới của sản 

phẩm có thể đạt mức cao nhất trong tương lai. Đây cũng chính là cơ hội để doanh 

nghiệp tìm kiếm các phương pháp độc đáo riêng để thoả mãn nhu cầu khách hàng 

cũng như để cạnh tranh với các doanh nghiệp khác trong tương lai.  

Do vậy, khi thiết kế sản phẩm trước hết phải xác định những lợi ích cốt lõi, 

sau đó gia tăng các cấp độ sản phẩm để thoả mãn tốt nhất nhu cầu của khách hàng. 

Sản phẩm là những hàng hoá và dịch vụ với những thuộc tính nhất định, với những 

ích dụng cụ thể nhằm thoả mãn những nhu cầu đòi hỏi của khách hàng. Sản phẩm 

có giá trị sử dụng và giá trị, nó có thể là hữu hình hay vô hình.  

Một doanh nghiệp xây dựng nên một sản phẩm dựa trên khả năng công 

nghệ sáng tạo, tạo ra những điểm khác biệt nổi bật cho sản phẩm, rồi xây dựng 

chiến lược truyền thông để đưa sản phẩm vào thị trường qua một định vị thích 

hợp với tính năng, đặc điểm, lợi ích của sản phẩm so với sản phẩm cạnh tranh. Sự 

phát triển sản phẩm mới là cần thiết trong một công ty và tổ chức. Những sản 

phẩm đã ở giai đoạn trưởng thành và suy thoái cần thay thế bằng những sản phẩm 

mới, tuy nhiên sản phẩm mới có thể thất bại. Rủi ro của việc đổi mới cũng lớn 

ngang với sự đền bù mà nó đem lại. Chìa khóa để đổi mới thành công là việc xây 

dựng tổ chức tốt hơn để quản trị những ý tưởng sản phẩm mới và triển khai nghiên 

cứu có cơ sở và thông qua quyết định trong từng giai đoạn của quá trình phát triển 

sản phẩm mới.  
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Mục đích của chiến lược sản phẩm là cải tiến thay đổi chất lượng bao bì mẫu 

mã sản phẩm nhằm giúp cho sản phẩm luôn luôn thỏa mãn nhu cầu của khách 

hàng hay nói cách khác là chiến lược sản phẩm sẽ giúp kéo dài chu kỳ sống sản 

phẩm 

• Định vị sản phẩm  

Định vị sản phẩm là chiến lược Marketing mà theo đó doanh nghiệp xác định 

được vị trí sản phẩm của doanh nghiệp so với sản phẩm của đối thủ cạnh tranh. 

Cụ thể hơn, nó là sự cố gắng của doanh nghiệp để tạo ra trong tâm trí người tiêu 

dùng hình ảnh của sản phẩm hay những nét đặc biệt nào đó của sản phẩm so với 

sản phẩm của đối thủ cạnh tranh.  

Có hai cách để định vị sản phẩm:  

- Định vị trực tiếp: áp dụng với những công ty có tiềm lực tài chính mạnh, 

đã có uy tín trên thị trường hoặc sản phẩm tạo ra chưa đáp ứng đủ nhu cầu của 

khách hàng.  

- Định vị gián tiếp: áp dụng với những công ty có tiềm lực tài chính chưa đủ 

mạnh, mới gia nhập thị trường hoặc mặt hàng của công ty là loại cạnh tranh khốc 

liệt trên thị trường.  

• Vòng đời sản phẩm  

▪ Khái niệm về vòng đời sản phẩm:  

Vòng đời sản phẩm là khoảng thời gian sản phẩm tồn tại trên thị trường được 

người tiêu dùng biết đến tức là từ khi sản phẩm được thương mại hoá cho đến khi 

nó ra khỏi thị trường. Diễn biến của chu kì sống của sản phẩm ảnh hưởng trực 

tiếp đến khối lượng và doanh thu tiêu thụ của sản phẩm đó. Vòng đời sản phẩm 

được xem xét cho từng dòng sản phẩm cụ thể, từng nhóm chủng loại, thậm chí là 

cho từng loại nhãn hiệu hàng hoá cụ thể.  

Độ dài ngắn của từng vòng đời sản phẩm phụ thuộc vào nhiều vấn đề như nhu 

cầu của người tiêu dùng, công dụng và chất lượng của từng sản phẩm, công nghệ 

sản xuất ra sản phẩm và sự biến đổi nhanh hay chậm của công nghệ và các sản 

phẩm thay thế khác.  

▪ Các giai đoạn của vòng đời sản phẩm:  

Chu kì sống của sản phẩm có 4 giai đoạn chính như sau, lí thuyết này thường 

được áp dụng cho hàng thành phẩm công nghiệp hoặc hàng tiêu dùng có giá trị 

lớn.  

▪ Giai đoạn thâm nhập:  
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Đặc điểm của giai đoạn này là khối lượng hàng hoá tiêu thụ chậm vì người tiêu 

dùng chưa từ bỏ được thói quen tiêu dùng cũ và có thể chưa biết đến sản phẩm. 

Chi phí trong giai đoạn này thường cao vì sản xuất thì với số lượng nhỏ nhưng chi 

phí cho thâm nhập thị trường lại lớn. Do đó doanh số tăng chậm, lợi nhuận ít, 

thậm chí chấp nhận thua lỗ. Do vậy, mục tiêu của giai đoạn này khuếch trương 

được sản phẩm, tăng dần nhu cầu về sản phẩm.  

- Giai đoạn phát triển: Trong giai đoạn này nhu cầu bắt đầu tăng mạnh, chi 

phí sản xuất giảm dần do sản xuất với số lượng lớn, doanh số thì tăng nhanh đồng 

thời lợi nhuận cũng tăng và tương đối ổn định. Tuy nhiên, nhiệm vụ của giai đoạn 

này là chú trọng đến việc mở rộng thị trường, gia tăng các hoạt động xúc tiến kinh 

doanh để kích thích khách hàng. Doanh nghiệp cũng cần chú trọng đến việc nâng 

cao chất lượng sản phẩm, cải tiến mẫu mã để tăng sức cạnh tranh.  

- Giai đoạn chín muồi và bão hoà: Ở giai đoạn này nhu cầu, doanh số, lợi 

nhuận đều ở mức tối đa sau đó giảm dần. Chi phí cho sản xuất cũng như tiêu thụ 

đều ở mức tối thiểu. Doanh nghiệp phải đối mặt với sự cạnh tranh gay gắt nhất vì 

khi đã vượt qua 2 giai đoạn trên, sẽ có rất nhiều đối thủ nhảy vào lĩnh vực mà 

doanh nghiệp đang hoạt động. Về thời gian, giai đoạn này thường dài hơn các giai 

đoạn trước và đặt ra những nhiệm vụ mới phức tạp hơn trong hoạt động marketing. 

Doanh nghiệp cần phải tăng cường thiết kế, thử nghiệm để tạo ra mẫu mã sản 

phẩm mới và nhu cầu mới cho sản phẩm, tăng cường thêm các dịch vụ trước và 

sau bán hàng hoặc cải biến các công cụ marketing mix.  

- Giai đoạn suy thoái: Doanh số bán hàng giảm với số lượng lớn do thị 

trường bão hoà dẫn tới lượng khách hàng giảm. Lúc này, công ty đứng trước 2 

tình huống: đẩy sản phẩm ra khỏi thị trường để kết thúc một vòng đời sản phẩm 

hoặc sản phẩm được cải tiến để bắt đầu vòng đời sản phẩm mới. Việc quyết định 

giữa 2 tình huống này phụ thuộc vào đặc thù của sản phẩm, đặc điểm của thị 

trường, mục tiêu của doanh nghiệp và cách nhìn nhận vấn đề của nhà quản trị. 

Doanh nghiệp phải luôn nhận thức rằng hàng hoá vận động có qui luật để đưa ra 

các quyết định phù hợp. Trước khi kinh doanh sản phẩm nào doanh nghiệp cần 

phải nghiên cứu kĩ về vòng đời sản phẩm của doanh nghiệp để chủ động hơn trong 

vấn đề tài chính, phối hợp marketing và nguồn lực để khai thác tốt lợi thế của từng 

giai đoạn, nghiên cứu và tung ra sản phẩm mới thật hợp lí và hiệu quả. 

1.3.2. Chiến lược về giá  

- Khái niệm về giá: 
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Giá là một yếu tố rất quan trọng trong hoạt động marketing-mix. Giá là biến 

số duy nhất của marketing-mix để tạo ra doanh thu cho doanh nghiệp. Các quyết 

định về giá đều gắn với kết quả tài chính của doanh nghiệp. Thông tin về giá luôn 

giữ vai trò quan trọng trong việc đề xuất các quyết định kinh doanh. Với hoạt 

động trao đổi, giá cả được định nghĩa là mối tương quan trao đổi trên thị trường . 

Điều này có nghĩa là giá là biểu tượng giá trị của sản phẩm, dịch vụ trong hoạt 

động trao đổi. Trao đổi qua giá là trao đổi dựa trên giá trị của những thứ đem trao 

đổi nên ta thường phải đánh giá được giá trị của những thứ đem trao đổi. Nếu tiêu 

chuẩn của giá trị là lợi ích kinh tế thì sự chấp nhận một mức giá phụ thuộc rất lớn 

vào sự xét đoán lợi ích mà các thành viên tham gia trao đổi đánh giá về mức giá 

đó.  

Với người mua, giá cả của sản phẩm hay dịch vụ là khoản tiền mà người 

mua phải trả cho người bán để nhận được quyền sở hữu sản phẩm đó. Vì là khoản 

tiền mà người mua phải bỏ ra nên giá là chỉ số quan trọng trong quá trình lựa chọn 

và mua sắm sản phẩm của người mua. Khi lựa chọn hàng hoá, nếu có mọi điều 

kiện như chất lượng sản phẩm, danh tiếng sản phẩm, dịch vụ sau bán hàng... là 

như nhau thì tất yếu khách hàng sẽ lựa chọn những mặt hàng có mức giá thấp hơn. 

Nhưng giá chỉ là đại diện cho một bộ phận chi phí mà người tiêu dùng phải trả để 

sở hữu và sử dụng sản phẩm, không phải là yếu tố duy nhất ảnh hưởng tới quyết 

định của người mua. Sự sẵn sàng chi trả của người mua còn phụ thuộc nhiều vào 

đặc thù của sản phẩm và khách hàng mục tiêu của doanh nghiệp.  

Với người bán, giá cả của một hàng hoá, dịch vụ là khoản thu nhập mà 

người bán nhận được từ việc tiêu thụ sản phẩm đó. Người bán coi mức giá tiêu 

thụ là doanh thu tính trên một đơn vị sản phẩm. Giá bán cao hay thấp được coi là 

xu hướng ứng xử về giá của người bán. Người bán phải cân nhắc, tính toán, dựa 

vào mục tiêu để có thể đưa ra một mức giá hợp lí và đưa ra các quyết định về điều 

chỉnh, thay đổi giá phù hợp với môi trường kinh doanh luôn biến đổi. Thông 

thường, có 5 bước để định giá sản phẩm ( là thành phẩm công nghiệp) 

 

Sơ đồ 1.3.2 : Các bước cơ bản để xác định mức giá 
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Trong cơ chế thị trường, giá cả hàng hóa lên xuống xoay quanh giá trị. Đôi 

khi hàng hóa được bán với giá lớn hơn giá trị thực của nó rất nhiều và ngược lai. 

Cái gì đã dẫn đến điều đó? Các nhà kinh tế đã giải thích do quan hệ cung cầu trên 

thị trường. Nhưng cũng có khi, cùng một chủng loại hàng hóa với giá trị và giá trị 

sử dụng như nhau, khách hàng lại chấp nhận mua sản phẩm này với giá cao hơn 

hẳn sản phẩm kia, bởi lẽ sản phẩm mà khách hàng lựa chọn có giá trị thương hiệu. 

Người tiêu dùng đã không chi trả cho giá trị sản phẩm, mà còn trả tiền cho sự hài 

lòng của mình khi mua sản phẩm có thương hiệu nổi tiếng và hiểu được nguồn 

gốc xuất xứ của sản phẩm.  

Giá là một thành phần quan trọng trong giải pháp tổng hợp và cần phải 

được quản trị một cách thông minh như là cách mà ta quản trị những thành phần 

khác. Nhìn chung giá là một phần đi kèm với kế hoạch sản phẩm/ thị trường và 

không phải là một thực tế riêng lẽ.  

Yếu tố giá quan trọng như thế nào trong công việc marketing? Có lẽ điều 

này đã quá rõ khi người ta định nghĩa marketing “marketing là khai thác mọi 

nguồn nguyên vật lực và năng lực của một doanh nghiệp để đưa ra giải pháp ưu 

việt nhằm làm thỏa mãn nhu cầu của khách hàng mục tiêu và qua đó thu lợi nhuận. 

Giá là yếu tố “P” duy nhất trong chiến lược hỗn hợp mà bạn có thể thu lại giá trị 

cho mình từ những giá trị đã tạo ra cho khách hàng.  

Là giá trị (thường dưới hình thức tiền bạc) mà khách hàng sẵn sàng trả để 

được thỏa mãn nhu cầu (thường là một sản phẩm hoặc dịch vụ).  

Giá bán là một yếu tố quyết định giá trị của sản phẩm. Việc định giá bán 

một sản phẩm là một việc làm rất khó khăn, chúng ta không thể quyết định giá 

bằng những con số mà chúng ta nghĩ đến nó mà giá cả sẽ liên quan đến một số 

yếu tố sau đây:  

Doanh nghiệp xác định được mục tiêu chiến lược marketing của mình là 

duy trì sự sống sót của doanh nghiệp, tối đa hóa lợi nhuận, tối đa hóa doanh số 

bán hay thỏa mãn nhu cầu khách hàng.  

Chúng ta phải xác định được hiện trạng kinh doanh có được xã hội chấp 

nhận hay có thỏa được lượng khách hàng hay không? Nghĩa là chúng ta thiết lập 

đồ thị nhu cầu của sản phẩm, nhu cầu của sản phẩm càng co giãn thị mức giá bán 

có thể định ở mức cao. Giá bán của đối thủ cạnh tranh nằm ở mức cao, thấp hay 

trung bình. Chúng ta có thể lựa chọn các phương pháp định giá khác nhau: định 

giá theo phụ giá, định giá theo lợi nhuận mục tiêu, định giá theo nhận thức khách 

hàng, định giá theo giá trị sản phẩm.  
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Giá bán còn phụ thuộc vào sự thỏa mãn nhu cầu khách hàng. Việc định giá đòi 

hỏi phải có sự ổn định tránh trường hợp tăng giá hoặc giảm giá đặc biệt trừ sản 

phẩm của bạn là sản phẩm độc quyền. Tuy nhiên cũng có trường hợp chúng ta 

điều chỉnh giá bán ưu tiên cho khách hàng ở vùng sâu, vùng xa, hoặc đợt khuyến 

mãi hoặc sản phẩm của bạn không có thương hiệu rõ rệt. 

1.3.3 Chiến lược về kênh phân phối  

Kênh phân phối là một phần rất quan trọng trong những nỗ lực tiếp cận thị 

trường của doanh nghiệp. Loại kênh phân phối mà bạn chọn có thể là trực tiếp 

(bán thẳng đến người sử dụng sau cùng) hoặc gián tiếp (bán thông qua người trung 

gian, nhà phân phối, nhà buôn sĩ đến người bán lẻ) hoặc chuyên ngành (bán thông 

qua kênh riêng biệt chuyên ngành cùng các sản phẩm dịch vụ khác) 

Doanh nghiệp của bạn cần bao nhiêu kênh phân phối? Loại kênh nào có thể 

đưa sản phẩm hay dịch vụ của doanh nghiệp bạn đến người tiêu dùng một cách 

hiệu quả và kinh tế nhất? Đây là một quyết định tương đối khó khăn của các nhà 

marketing.  

Quyết định về kênh là phức tạp và thách thức các công ty phải thông qua. 

Mỗi hệ thống kênh khác nhau sẽ tạo ra một mức tiêu thụ và chi phí khác nhau. 

Khi đã lựa chọn được kênh thì việc duy trì nó trong lâu dài là điều quan trọng. 

Kênh được lựa chọn sẽ chịu ảnh hưởng của các yếu tố trong marketing mix. 

Những chức năng quan trọng nhất của kênh là thông tin, khuyến mãi, thương 

lượng, đặt hàng, tài trợ, gánh chịu rủi ro, quyền chiếm hữu vật chất, thanh toán, 

quyền sở hữu.  

Nhà sản xuất có nhiều kênh để vươn tới thị trường, họ có thể bán trực tiếp 

hay sử dụng kênh một, hai, ba…hay qua nhiều cấp trung gian. Thiết kế kênh đòi 

hỏi phải xác định kết quả của dịch vụ, xác định được những mục tiêu, hạn chế của 

kênh, xây dựng những phương án kênh chủ yếu, điều kiện và trách nhiệm của 

kênh. Mỗi phương án phải được đánh giá theo các tiêu chuẩn kinh tế, khả năng 

kiểm soát, và khả năng thích ứng.  

Quản lý kênh đòi hỏi phải tuyển chọn được những trung gian cụ thể, đôn 

đốc, động viên họ. Mục đích là xây dựng quan hệ cộng tác và cùng lập kế hoạch 

phân phối. Từng cá nhân thành viên của kênh cần được định kỳ đánh giá thông 

qua việc so sánh mức tiêu thụ của riêng họ với mức tiêu thụ của các thành viên 

trong kênh. Chiến lược phân phối sẽ đem lại hiệu quả cao khi chúng ta biết lựa 

chọn phân tích và đánh giá từng loại kênh phân phối phù hợp với từng sản phẩm. 
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Một khi công ty đã lựa chọn kênh phân phối nào thì họ phải duy trì trong một thời 

gian dài vì bất cứ một kênh phân phối nào cũng có một thời gian đủ để khách hàng 

chấp nhận.  

Vì môi trường marketing không ngừng thay đổi, nên định kỳ phải tiến hành 

cải biến kênh cho phù hợp. Kênh phân phối có đặc điểm thay đổi liên tục và đôi 

khi đột biến. Ba trong số những xu hướng quan trọng nhất là sự phát triển các hệ 

thống marketing ngang dọc và đa kênh. Khi tiến hành lựa chọn kênh phân phối, 

ta cần khảo sát và phân tích các yếu tố sau:  

Sản phẩm của chúng ta phù hợp với những kênh phân phối nào? Tiến hành 

phân tích và lựa chọn kênh phân phối thích hợp nhất trong số những kênh phân 

phối đã sử dụng.  

Khi sử dụng những kênh phân phối doanh nghiệp phải chịu những chi phí 

căn bản và chi phí phát sinh nào? 

1.3.4 Chiến lược xúc tiến bán hàng  

Hoạt động xúc tiến là truyền tin về sản phẩm và doanh nghiệp tới khách 

hàng để thuyết phục mua. Vì vậy, có thể gọi đây là các hoạt động truyền thông 

marketing. Trong mỗi loại trên lại bao gồm một tập hợp các công cụ chuyên biệt 

để thực hiện chương trình truyền thông marketing thích hợp trong những thị 

trường cụ thể với hàng hoá cụ thể.  

Các công cụ cơ bản được sử dụng để đạt được các mục tiêu truyền thông 

được gọi là phối thức truyền thông, đó là quảng cáo, khuyến mãi, PR (quan hệ 

công chúng), bán hàng cá nhân, marketing trực tiếp.  

Quảng cáo là một kiểu truyền thông có tính đại chúng, mang tính xã hội 

cao. Quảng cáo là một phương tiện có tính thuyết phục cao, tạo cơ hội cho người 

nhận tin so sánh với các đối thủ cạnh tranh làm tăng thêm sức thuyết phục với 

khách hàng mục tiêu. Với phương tiện quảng cáo đa dạng, phong phú, phương 

tiện quảng cáo phổ cập và tiện lợi.  

Quảng cáo không phải là sự giao tiếp trực tiếp của doanh nghiệp với khách 

hàng nó chỉ là hình thức thông tin một chiều: truyền tin về doanh nghiệp, sản 

phẩm doanh nghiệp tới khách hàng mà thôi. Do vậy quảng cáo có thể tạo ra hình 

ảnh cho hàng hóa, định vị nó trong người tiêu dùng. Song cũng có thể sử dụng 

quảng cáo để kích thích tiêu thụ nhanh, đồng thời thu hút thêm khách hàng phân 
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tán về không gian với chi phí hiệu quả cho mỗi lần xúc tiến quảng cáo. Doanh 

nghiệp có thể sử dụng nhiều phương tiện quảng cáo khác nhau như báo, tạp chí, 

ti vi, ngoài ra doanh nghiệp còn có thể quảng cáo qua catalog, qua thư, qua truyền 

miệng, bao bì, … Mỗi phương tiện đều có những lợi thế và hạn chế nhất định vì 

vậy doanh nghiệp cần xem xét kỹ trước khi quyết định phương tiện sử dụng trong 

quảng cáo của mình. Có thể phân loại các mục tiêu quảng cáo theo mục đích của 

nó là thông tin, thuyết phục hay nhắc nhở.  

Quảng cáo thông tin: là hình thức quảng cáo sử dụng hình thức công cụ 

truyền thanh, truyền hình, báo chí nhằm giới thiệu thông tin về sản phẩm đến 

khách hàng.  

Quảng cáo nhắc nhở: là loại quảng cáo không cần sử dụng nhiều thông tin 

về sản phẩm nhưng có thể dùng những hình ảnh, biểu tượng, màu sắc của sản 

phẩm để nhắc nhở và ghi nhớ vào trong tâm trí khách hàng.  

Quảng cáo thuyết phục: doanh nghiệp dùng những câu khẩu hiệu, lời nói 

ngắn gọn nhằm thay đổi nhận thức của người mua về chất lượng của sản phẩm 

hoặc hình thành sự ưa thích về nhãn hiệu của sản phẩm hay làm cho khách hàng 

thay đổi sản phẩm mà họ đã chọn trước đó.  

Khuyến mãi có tác động trực tiếp và tích cực đến việc tăng nhanh doanh số 

bằng những lợi ích vật chất bổ sung cho người mua thực chất đây là công cụ kích 

thích thúc đẩy các khâu: cung ứng phân phối và tiêu dùng đối với một hoặc một 

nhóm hàng hoá của doanh nghiệp.  

Trong các phương thức khuyến mãi, phải kể đến hai phương thức là khuyến 

mãi cho trực tiếp người tiêu dùng và khuyến mãi cho các đại lý bán hàng. Và cả 

hai phương thức này thường được thực hiện song song, hoặc đôi khi được nhấn 

mạnh các nhóm khác nhau tùy thuộc vào chiến lược của từng thời đoạn. Nhiệm 

vụ của khuyến mãi đối với người tiêu dùng thì khuyến khích họ tiêu dùng nhiều 

hơn, mua với số lượng lớn và mở ra khách hàng mới. Đối với thành viên trung 

gian khuyến khích các thành viên này tăng cường hoạt động phân phối hơn, đẩy 

mạnh hoạt động mua bán, củng cố và mở kênh phân phối liên tục, nhằm mở rộng 

tiêu dùng cho sản phẩm. Có thể phân chia khuyến mãi thành những nhóm tuỳ 

thuộc vào nội dung và hoạt động khuyến mãi khác nhau. Có các nhóm công cụ: 
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Nhóm công cụ tạo nên lợi ích trực tiếp thúc đẩy người tiêu dùng bao gồm 

hàng mẫu, phiếu thử, quà tặng.  

Nhóm công cụ thúc đẩy hoạt động trung gian trong kênh phân phối bao 

gồm tài trợ về mặt tài chính khi mua hàng (là khoản tiền được giảm khi mua hàng 

của doanh nghiệp trong một thời gian nhất định, hàng miễn phí (là những lô hàng 

tặng cho các nhà buôn khi họ mua hàng tới một khối lượng nào đó) cũng có thể 

dùng tiền mặt hay quà tặng cho các nhà phân phối hoặc lực lượng bán hàng của 

doanh nghiệp để họ đẩy mạnh tiêu thụ.  

Theo định nghĩa của PR News thì “PR là một chức năng quản lý nhằm đánh 

giá thái độ của công chúng, xác định các đường lối và quy trình của một cá nhân 

hay tổ chức với lợi ích cộng đồng, và hoạch định cũng như thực hiện chương trình 

hàng động với mục đích đạt được sự hiểu biết và chấp nhận của công chúng đối 

với sản phẩm hay dịch vụ của công ty”.  

Quan hệ công chúng bao hàm cả những việc như quan hệ cộng đồng, quan 

hệ với nhà đầu tư, tổ chức họp báo, tổ chức các sự kiện truyền thông, thông tin 

nội bộ, giải quyết khủng hoảng. Đó là mặt công khai. Ngoài ra còn cả những hoạt 

động không công khai như: viết sẵn những thông cáo báo chí, vận động báo chí 

đăng báo. PR có tác động sâu sắc đến mức độ hiểu biết của xã hội, có khả năng 

thuyết phục người mua lớn, và ít tốn kém nhiều hơn so với hoạt động quảng cáo. 

Bán hàng cá nhân là công cụ hiệu quả nhất ở giai đoạn hình thành sự ưa thích và 

niềm tin của khách hàng và giai đoạn ra quyết định mua trong quá trình mua hàng.  

Bán hàng cá nhân đòi hỏi sự giao tiếp của hai hay nhiều người. Hai bên có 

thể nghiên cứu trực tiếp nhu cầu và đặc điểm của nhau, đồng thời có sự linh hoạt 

trong giao tiếp cho phù hợp. Bán hàng trực tiếp hình thành nên nhiều mối quan hệ 

phong phú và đa dạng, từ quan hệ mua hàng thông thường đến quan hệ thân mật, 

gần gũi với doanh nghiệp và khách hàng. Việc bán hàng trực tiếp khuyến khích 

người mua đáp ứng lại, thể hiện thông tin phản hồi cho người bán vì người bán 

trực tiếp giao dịch, đã hình thành nên cơ chế thuận lợi, riêng biệt để người mua 

cung cấp thông tin ngược chiều và có phản ứng đáp lại.  

Marketing trực tiếp cố gắng kết hợp cả ba yếu tố quảng cáo, khuyến mãi, 

bán hàng cá nhân để đi đến bán hàng trực tiếp mà không qua trung gian. Nó là 

một hệ thống các tương tác marketing có sử dụng một hay nhiều phương tiện 
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quảng cáo để tác động đến một phản ứng của khách hàng hay một giao dịch tại 

một thời điểm bất kỳ nào. Những công cụ của marketing trực tiếp là: marketing 

bằng catalog, bằng thư trực tiếp, qua điện thoại, trên truyền hình, trên truyền 

thanh, tạp chí, báo,… 
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CHƯƠNG 2: THỰC TRẠNG MARKETING TẠI CÔNG TY TRANH 3D 

TÙNG DƯƠNG 

2.1. Tổng quan về Công ty Tranh 3D Tùng Dương 

Công ty Tranh 3D Tùng Dương là một trong những doanh nghiệp nổi bật 

trong lĩnh vực cung cấp các sản phẩm trang trí và nội thất có tính thẩm mỹ cao tại 

thị trường Việt Nam. Việc lựa chọn Tùng Dương làm đối tượng nghiên cứu không 

chỉ mang lại dữ liệu thực tiễn mà còn cho phép kiểm chứng mô hình trong một 

môi trường bán lẻ trực tuyến có độ phức tạp cao về sản phẩm. 

Công ty Tranh 3D Tùng Dương là một trong những doanh nghiệp nổi bật 

trong lĩnh vực cung cấp các sản phẩm trang trí và nội thất có tính thẩm mỹ cao tại 

thị trường Việt Nam. Việc lựa chọn Tùng Dương làm đối tượng nghiên cứu không 

chỉ mang lại dữ liệu thực tiễn mà còn cho phép kiểm chứng mô hình trong một 

môi trường bán lẻ trực tuyến có độ phức tạp cao về sản phẩm. 

2.1.1. Lịch sử Hình thành, Tầm nhìn, Sứ mệnh và Vị thế Doanh nghiệp 

a) Quá trình Hình thành và Phát triển: Tranh 3D Tùng Dương là một 

trong những đơn vị hàng đầu tại Hải Phòng trong lĩnh vực sản xuất và phân phối 

tranh trang trí. Công ty được thành lập vào năm 2018 tại Hải Phòng, với cửa hàng 

đầu tiên tọa lạc tại 444 Chợ Hàng, Lê Chân (Hiện tại công ty tọa lạc tại 309 

Nguyễn Văn Linh). Với hơn 7 năm kinh nghiệm và sự nỗ lực không ngừng, Tùng 

Dương đã liên tục cập nhật các mẫu tranh độc đáo, mới lạ nhằm dẫn đầu xu hướng 

và định hình phong cách trang trí nội thất trên thị trường. Công ty luôn chú trọng 

nghiên cứu các dòng chất liệu và ứng dụng công nghệ in ấn tiên tiến nhất để cho 

ra đời những sản phẩm đạt chuẩn mực cao về chất lượng, đảm bảo độ sắc nét và 

tính thẩm mỹ vượt trội, từ đó thổi hồn vào không gian sống của mỗi gia đình. 

b) Đội ngũ và Dịch vụ: Tranh 3D Tùng Dương sở hữu đội ngũ chuyên gia 

thiết kế được đào tạo bài bản, luôn sẵn sàng cập nhật những xu hướng mới nhất. 

Song song với đó là đội ngũ nhân viên tư vấn tận tâm, am hiểu sản phẩm, luôn 

chu đáo hỗ trợ và giới thiệu những mẫu tranh phù hợp nhất với nhu cầu của từng 

khách hàng. Sự chuyên nghiệp và nhiệt tình của đội ngũ là cầu nối quan trọng, 

mang đến sự hài lòng tối đa cho khách hàng. 

c) Tầm nhìn, Sứ mệnh và Giá trị Cốt lõi: Dựa trên triết lý kinh doanh: 

"Tạo dựng uy tín để xây dựng thương hiệu", Tùng Dương định hình các giá trị cốt 

lõi nhằm định hướng phát triển bền vững: 

Tầm nhìn: Hướng đến mục tiêu trở thành thương hiệu hàng đầu trong lĩnh 

vực tranh trang trí tại Việt Nam. Công ty không chỉ cung cấp sản phẩm mà còn 
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kiến tạo những trải nghiệm thẩm mỹ đỉnh cao, mang đến sự hài lòng và tin tưởng 

tuyệt đối cho khách hàng. 

Sứ mệnh: Sứ mệnh của Tranh 3D Tùng Dương là mang lại giá trị bền vững 

cho khách hàng, thị trường và đội ngũ nhân viên, cụ thể: 

Với Khách hàng: Cung cấp những tác phẩm tranh trang trí chất lượng cao 

và thiết kế tinh tế, giúp nâng tầm không gian sống và làm việc. 

Với Thị trường: Trở thành đơn vị tiên phong trong việc định hình xu 

hướng tranh trang trí, đưa nghệ thuật vào đời sống với mức giá hợp lý, dễ tiếp 

cận. 

Với Nhân viên: Xây dựng một môi trường làm việc sáng tạo, chuyên 

nghiệp, nơi mỗi cá nhân đều được trao cơ hội học hỏi, phát triển kỹ năng và thăng 

tiến trong sự nghiệp. 

Giá trị Cốt lõi: 

Chất lượng vượt trội: Cam kết tạo ra những tác phẩm tinh xảo, sử dụng 

công nghệ in hiện đại và chất liệu cao cấp nhất, đảm bảo độ bền màu và tuổi thọ. 

Sáng tạo không giới hạn: Không ngừng cập nhật các xu hướng thiết kế 

mới nhất và biến mọi ý tưởng độc đáo của khách hàng thành hiện thực. 

Tận tâm phục vụ: Đặt sự hài lòng của khách hàng lên hàng đầu thông qua 

chính sách giá cả cạnh tranh, ưu đãi hấp dẫn và chính sách bảo hành chu đáo. 

d) Vị thế Thị trường và Bối cảnh: Tranh 3D Tùng Dương đã khẳng định 

vị thế bằng việc phục vụ hơn 10.000 khách hàng với những phản hồi tích cực và 

sự tín nhiệm cao. Sự hài lòng và tín nhiệm của khách hàng là thước đo tiêu chuẩn 

để Công ty không ngừng cố gắng, học hỏi và phát triển. 

Trong bối cảnh toàn cầu, các nhà bán lẻ nội thất lớn đã chuyển dịch sang 

sử dụng các công nghệ hình ảnh hóa tương tác. Mặc dù Tùng Dương chưa triển 

khai hệ thống AR, việc nghiên cứu về AR là cơ sở để định hướng chiến lược tương 

lai cho công ty. AF đề cập đến việc sử dụng các công nghệ như AR (trên di động)  

để tạo ra trải nghiệm thử nghiệm nội thất và trang trí trong không gian. Đối với 

Tùng Dương, AR là công cụ chiến lược để: 

• Tái tạo trung thực Hiệu ứng 3D và Chiều sâu của sản phẩm. 

• Giúp khách hàng trực quan hóa sự phù hợp của sản phẩm trong phòng 

của họ, giải quyết rủi ro mua hàng trực tuyến. 

2.1.2. Cơ cấu Tổ chức  

Cơ cấu tổ chức của Công ty Tranh 3D Tùng Dương được xây dựng theo 

mô hình trực tuyến – chức năng, trong đó các phòng ban được phân chia rõ ràng 
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về nhiệm vụ, quyền hạn và trách nhiệm nhằm đảm bảo hoạt động sản xuất – kinh 

doanh diễn ra hiệu quả, thống nhất và chuyên nghiệp. Việc phân định chức năng 

của từng bộ phận không chỉ giúp tối ưu hóa quy trình nội bộ mà còn nâng cao chất 

lượng sản phẩm, trải nghiệm khách hàng và hiệu quả vận hành toàn doanh nghiệp. 

Phòng Giám đốc 

Chức năng: Phòng Giám đốc giữ vai trò trung tâm trong hệ thống quản trị, 

chịu trách nhiệm hoạch định chiến lược, định hướng phát triển, kiểm soát toàn bộ 

hoạt động của doanh nghiệp và đại diện pháp lý trong các giao dịch đối ngoại. 

Đây là bộ phận chịu trách nhiệm cao nhất trong việc đảm bảo doanh nghiệp vận 

hành bền vững, đúng pháp luật và phù hợp xu thế thị trường. 

Nhiệm vụ 

• Hoạch định chiến lược & phê duyệt kế hoạch: Xây dựng chiến lược phát 

triển trung – dài hạn, phê duyệt kế hoạch tài chính, marketing, nhân sự và 

mục tiêu kinh doanh hằng năm. 

• Ra quyết định điều hành: Quyết định về giá bán, danh mục sản phẩm, 

chính sách phân phối, chính sách khách hàng và những vấn đề mang tính 

định hướng toàn công ty. 

• Giám sát & đánh giá hiệu quả: Kiểm tra tiến độ hoạt động của các phòng 

ban, đánh giá KPI định kỳ và đưa ra biện pháp cải thiện khi cần thiết. 

• Phát triển văn hóa doanh nghiệp: Xây dựng môi trường làm việc chuyên 

nghiệp, sáng tạo, thúc đẩy sự cam kết của nhân viên và phát triển nguồn 

nhân lực chất lượng cao. 

• Đối ngoại & quản trị rủi ro: Đại diện công ty làm việc với đối tác, nhà 

cung cấp, cơ quan quản lý; đồng thời kiểm soát các rủi ro về tài chính, pháp 

lý, sản xuất và nhân sự. 

Phòng Kinh doanh 

Chức năng: Phòng Kinh doanh là đơn vị trực tiếp tạo ra doanh thu và mở 

rộng thị trường cho công ty. Bộ phận này đảm nhiệm tư vấn – bán hàng, quản lý 

khách hàng, phát triển hệ thống đối tác (các công ty nội thất, thiết kế, thi công) và 

thực hiện chỉ tiêu doanh số. 

Nhiệm vụ 

• Tư vấn & chốt đơn: Tìm kiếm và tiếp cận khách hàng qua cửa hàng, kênh 

online và đối tác. Tư vấn mẫu mã, chất liệu, kích thước, báo giá và triển 

khai quy trình chốt đơn chuyên nghiệp. 
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• Quản lý & chăm sóc khách hàng: Theo dõi tiến độ đơn hàng, chăm sóc 

sau bán, xử lý khiếu nại để duy trì mức độ hài lòng và tăng tỷ lệ khách hàng 

quay lại. 

• Quản lý hàng hóa kinh doanh: Giám sát vật mẫu, hàng trưng bày, mức 

tồn kho phục vụ bán lẻ và bán buôn; phối hợp với kho để đảm bảo nguồn 

cung liên tục. 

• Phối hợp nội bộ: Là cầu nối giữa khách hàng – bộ phận thiết kế – sản xuất 

để đảm bảo sản phẩm giao đúng yêu cầu và thời hạn. 

Phòng Tài chính – Kế toán – Kho 

Chức năng: Phòng Tài chính – Kế toán – Kho đảm nhiệm toàn bộ hoạt động 

kế toán, quản lý tài chính và kiểm soát hàng tồn kho. Đây là bộ phận giữ vai trò 

đảm bảo tính minh bạch tài chính, tối ưu dòng tiền và quản lý tài sản doanh nghiệp. 

Nhiệm vụ 

• Quản lý tài chính & báo cáo kế toán: Thu thập, xử lý chứng từ; lập báo 

cáo tài chính, báo cáo thuế, báo cáo lãi lỗ định kỳ theo đúng quy định pháp 

luật. 

• Quản lý dòng tiền: Kiểm soát thu – chi, theo dõi công nợ khách hàng và 

nhà cung cấp; lập kế hoạch dòng tiền để đảm bảo hoạt động không gián 

đoạn. 

• Quản lý kho: Kiểm soát nhập – xuất – tồn nguyên vật liệu, thành phẩm; 

đảm bảo dữ liệu tồn kho chính xác phục vụ sản xuất và kinh doanh. 

• Kiểm soát chi phí: Theo dõi và tối ưu chi phí sản xuất, chi phí bán hàng – 

marketing, chi phí vận hành để tăng hiệu quả lợi nhuận. 

Phòng Thiết kế – Sáng tạo – Hỗ trợ hình ảnh 

Chức năng: Đây là bộ phận giữ vai trò tạo giá trị cốt lõi của sản phẩm. 

Phòng đảm nhận thiết kế file tranh, nghiên cứu mẫu mới, xây dựng mockup, hỗ 

trợ hình ảnh cho truyền thông và đảm bảo sản phẩm luôn cập nhật theo xu hướng 

nghệ thuật. 

Nhiệm vụ 

• Thiết kế & chỉnh sửa: Sử dụng Photoshop, Illustrator… để chỉnh file, hoàn 

thiện mẫu theo đúng kỹ thuật in và yêu cầu khách hàng. 

• Xây dựng mockup: Tạo mẫu thử trong không gian nội thất 3D, giúp khách 

hàng hình dung sản phẩm thực tế trước khi thi công. 
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• Nghiên cứu xu hướng: Cập nhật phong cách thiết kế, nghệ thuật trang trí, 

màu sắc, thị hiếu thị trường để đảm bảo bộ sưu tập luôn mới – độc đáo – 

cạnh tranh. 

• Hỗ trợ hình ảnh cho Marketing: Chụp ảnh, dựng video, thiết kế banner 

phục vụ quảng cáo trên Facebook, TikTok, Website và sàn TMĐT. 

 Phòng Kinh doanh Online 

Chức năng: Phòng Kinh doanh Online vận hành các kênh bán hàng số và 

triển khai toàn bộ hoạt động digital marketing. Đây là bộ phận thúc đẩy tăng 

trưởng doanh số online và mở rộng độ phủ thương hiệu. 

Nhiệm vụ 

• Quản lý kênh bán hàng số: Website, Facebook, TikTok Shop, Shopee… 

bao gồm đăng sản phẩm, tối ưu nội dung, xử lý đơn hàng. 

• Tương tác khách hàng: Trả lời inbox, bình luận, tư vấn trực tuyến, tiếp 

nhận yêu cầu của khách hàng 24/7. 

• Triển khai chiến dịch Marketing: Quảng cáo Facebook Ads, TikTok Ads, 

SEO Website, livestream bán hàng, nội dung video ngắn. 

• Phân tích dữ liệu: Theo dõi KPI quảng cáo, hành vi người dùng, tỷ lệ 

chuyển đổi để tối ưu ngân sách và tăng hiệu quả doanh số. 

Phòng Sản xuất 

Chức năng: Phòng Sản xuất chịu trách nhiệm trực tiếp tạo ra sản phẩm 

Tranh 3D hoàn chỉnh thông qua quy trình in – xử lý – cán màng – đóng gói. Đây 

là bộ phận quyết định chất lượng sản phẩm khi đến tay khách hàng. 

Nhiệm vụ 

• Vận hành sản xuất: Nhận file từ phòng thiết kế và tiến hành in ấn bằng 

máy chuyên dụng; đảm bảo độ nét, màu sắc chuẩn và đúng kích thước. 

• Kiểm soát chất lượng: Kiểm tra từng giai đoạn sản xuất, loại bỏ lỗi trước 

khi đóng gói, đảm bảo chất lượng đồng nhất. 

• Quản lý nguyên vật liệu & thiết bị: Theo dõi vật tư, bảo trì máy móc định 

kỳ để đảm bảo dây chuyền hoạt động liên tục. 

• Phối hợp nội bộ: Làm việc chặt chẽ với phòng kinh doanh và kho để đảm 

bảo đơn hàng đúng tiến độ và đúng chất lượng. 

2.2. Hoạt động sản xuất, kinh doanh 

1. Quy mô sản xuất 
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 • Công ty hiện sở hữu hệ thống nhà xưởng với diện tích … m², được bố trí 

khoa học, phân chia thành các khu vực chức năng rõ ràng (khu nguyên vật liệu, 

khu sản xuất, khu đóng gói, kho thành phẩm, khu kiểm tra chất lượng). 

 • Năng lực sản xuất trung bình đạt … sản phẩm/năm, có thể điều chỉnh linh 

hoạt theo nhu cầu thị trường. 

 • Hệ thống dây chuyền được tổ chức bán tự động, kết hợp giữa máy móc 

hiện đại và lao động thủ công có tay nghề, vừa đảm bảo năng suất vừa duy trì tính 

linh hoạt. 

2. Cơ sở vật chất – kỹ thuật 

 • Máy móc – thiết bị: Công ty đầu tư nhiều loại máy móc tiên tiến (máy 

cắt, máy ép, máy đóng gói, hệ thống vận chuyển nội bộ…) giúp giảm thời gian 

sản xuất và tiết kiệm chi phí nhân công. 

 • Công nghệ: Áp dụng công nghệ hiện đại trong khâu sản xuất, đặc biệt là 

phần mềm quản lý dây chuyền để kiểm soát sản lượng và chất lượng. 

 • Hệ thống kho bãi: Kho được trang bị hệ thống giá kệ, xe nâng, quản lý 

bằng phần mềm ERP, hỗ trợ việc xuất – nhập – tồn nhanh chóng, chính xác. 

 • Điều kiện sản xuất: Nhà xưởng tuân thủ tiêu chuẩn an toàn lao động, 

phòng cháy chữa cháy, vệ sinh môi trường. 

3. Quy trình sản xuất 

Quy trình sản xuất của công ty được thiết kế theo chuẩn ISO/5S/Kaizen 

(tùy công ty thực tế), bao gồm các bước: 

 1. Chuẩn bị nguyên vật liệu: 

 • Lựa chọn nhà cung cấp uy tín. 

 • Nguyên vật liệu nhập kho được kiểm tra chất lượng trước khi đưa vào 

sản xuất. 

 2. Sản xuất/gia công: 

 • Thực hiện theo dây chuyền, phân chia công đoạn rõ ràng: cắt – tạo hình 

– lắp ráp – hoàn thiện. 

 • Mỗi công đoạn đều có nhân viên kỹ thuật giám sát. 

 3. Kiểm tra chất lượng (QC): 

 • Các sản phẩm không đạt tiêu chuẩn sẽ được loại bỏ hoặc tái chế. 

 4. Đóng gói – bảo quản: 

 • Sản phẩm hoàn thiện được đóng gói bằng bao bì chuyên dụng, bảo đảm 

trong quá trình vận chuyển. 

 5. Xuất kho – phân phối: 
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 • Hàng hóa được vận chuyển bằng xe tải, container hoặc đối tác logistics, 

giao trực tiếp đến đại lý/khách hàng. 

4. Quản lý chất lượng 

 • Công ty áp dụng hệ thống quản lý chất lượng quốc tế. 

 • Đội ngũ QC và QA chịu trách nhiệm giám sát chất lượng ở từng công 

đoạn. 

• Định kỳ tổ chức các buổi đánh giá nội bộ và cải tiến liên tục để giảm tỷ lệ 

lỗi xuống mức thấp nhất. 

5. Đổi mới công nghệ và cải tiến sản xuất 

 • Tự động hóa: Công ty đang dần thay thế các khâu thủ công bằng máy 

móc tự động để tăng năng suất. 

 • Sản xuất xanh: Đưa vào quy trình sản xuất thân thiện với môi trường, tiết 

kiệm năng lượng, tái chế chất thải. 

 • Chuyển đổi số: Ứng dụng phần mềm quản lý sản xuất (MES/ERP) để 

theo dõi sản lượng, tình trạng máy móc, tiến độ sản xuất theo thời gian thực. 

 • Đào tạo nhân sự kỹ thuật: Thường xuyên tổ chức khóa huấn luyện cho 

công nhân về vận hành máy, an toàn lao động, kỹ năng cải tiến quy trình. 

6. Kết quả hoạt động sản xuất 

 • Tỷ lệ sản phẩm đạt chuẩn chất lượng 

 • Thời gian sản xuất trung bình giảm so với trước khi đầu tư máy móc mới. 

 • Chi phí sản xuất bình quân giảm nhờ tối ưu nguyên liệu và giảm thiểu 

phế phẩm. 

 • Khả năng đáp ứng đơn hàng nhanh chóng, kể cả các đơn hàng lớn và gấp. 

7. Định hướng phát triển sản xuất trong tương lai 

 • Mở rộng quy mô nhà xưởng, tăng năng lực sản xuất để đáp ứng nhu cầu 

ngày càng cao. 

 • Tiếp tục đầu tư vào tự động hóa: robot sản xuất, máy cắt, hệ thống quản 

lý thông minh. 

 • Đa dạng hóa sản phẩm, mở rộng sang các dòng sản phẩm mới để khai 

thác nhiều phân khúc thị trường. 

 • Nâng cao chất lượng sản phẩm, hướng đến tiêu chuẩn quốc tế để mở rộng 

xuất khẩu. 

 • Phát triển bền vững, chú trọng sản xuất sạch, giảm phát thải, tuân thủ các 

quy định bảo vệ môi trường. 

2.2.1. Kết quả hoạt động kinh doanh (2023-2024-2025) 
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Hình 1: báo cáo kinh doanh năm 2023 
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Hình 2: Báo cáo kinh doanh năm 2024 

 

Hình 3: Báo cáo kinh doanh năm 6th năm 2025 
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2.2.2. Phân tích tài chính 

*Báo cáo kết quả kinh doanh của Công ty TNHH TM & SX Tranh 3D Tùng 

Dương cho giai đoạn từ 01/01/2023 đến 31/12/2023 cung cấp cái nhìn tổng quan 

về hiệu quả hoạt động kinh doanh của công ty trong năm.  

1. Phân tích Doanh thu: 

Tổng Doanh thu: Công ty đạt tổng doanh thu 7.039.957.500 VNĐ, giảm 

519.098.500 VNĐ so với tháng trước, cho thấy có sự sụt giảm trong hoạt động 

bán hàng. 

Cơ cấu Doanh thu: 

Sản phẩm chủ lực là Kho Tranh Sản (32%), Tranh PVC Vân Đá (24%), 

Tranh Treo Tường (22%) và Tranh Vải Dán Tường 3D (15%). 

Các sản phẩm khác như Tranh Điện, Tranh Đồng Hồ, Trang trí nội thất 

Decor cũng đóng góp vào doanh thu nhưng với tỷ trọng thấp hơn.  

2. Phân tích Chi phí: 

Tổng Chi phí: Tổng chi phí là 7.637.316.150,17 VNĐ, cao hơn doanh thu, 

dẫn đến lỗ trong kỳ. 

Cơ cấu Chi phí: 

Định phí (Chi phí cố định): Chiếm 43% tổng chi phí, bao gồm thuê mặt 

bằng, điện thoại & internet, điện - nước - điện thoại, lương nhân viên, và chi phí 

thường. 

Biến phí (Chi phí biến đổi): Chiếm 52% tổng chi phí, chủ yếu là chi phí 

kho tranh sản, nguyên liệu sản xuất, phụ thu, tranh PVC vân đá, tranh treo tường, 

tranh vải dán tường 3D. 

Các chi phí khác: Chiếm 5% tổng chi phí, bao gồm văn phòng phẩm, in ấn, 

thi công - vận chuyển ngoài, ngoại giao, và các chi phí khác.  

3. Phân tích Lãi/Lỗ: 

Lỗ: Báo cáo cho thấy công ty bị lỗ 597.358.650,17 VNĐ trong năm 2023, 

tương đương -8% so với tổng doanh thu.  

Nguyên nhân: Mức lỗ này có thể do tổng chi phí (đặc biệt là chi phí biến 

đổi liên quan đến sản xuất và các chi phí khác) vượt quá doanh thu trong kỳ.  

Kết luận: 

Công ty TNHH TM & SX Tranh 3D Tùng Dương đã ghi nhận mức lỗ đáng 

kể trong năm 2023. Để cải thiện tình hình tài chính, công ty cần xem xét lại cơ 

cấu chi phí, tối ưu hóa hoạt động sản xuất và bán hàng, đồng thời tìm cách tăng 

doanh thu hoặc giảm chi phí để đạt được lợi nhuận trong các kỳ tiếp theo. 
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* Giai đoạn từ 01/01/2023 đến 31/12/2023 cung cấp cái nhìn tổng quan 

về hiệu quả hoạt động kinh doanh của công ty trong năm.  

1. Phân tích Doanh thu: 

Tổng Doanh thu: Công ty đạt tổng doanh thu 7.039.957.500 VNĐ, giảm 

519.098.500 VNĐ so với tháng trước, cho thấy có sự sụt giảm trong hoạt động 

bán hàng. 

Cơ cấu Doanh thu: 

Sản phẩm chủ lực là Kho Tranh Sản (32%), Tranh PVC Vân Đá (24%), 

Tranh Treo Tường (22%) và Tranh Vải Dán Tường 3D (15%). 

Các sản phẩm khác như Tranh Điện, Tranh Đồng Hồ, Trang trí nội thất 

Decor cũng đóng góp vào doanh thu nhưng với tỷ trọng thấp hơn.  

2. Phân tích Chi phí: 

Tổng Chi phí: Tổng chi phí là 7.637.316.150,17 VNĐ, cao hơn doanh thu, 

dẫn đến lỗ trong kỳ. 

Cơ cấu Chi phí: 

Định phí (Chi phí cố định): Chiếm 43% tổng chi phí, bao gồm thuê mặt 

bằng, điện thoại & internet, điện - nước - điện thoại, lương nhân viên, và chi phí 

thường. 

Biến phí (Chi phí biến đổi): Chiếm 52% tổng chi phí, chủ yếu là chi phí 

kho tranh sản, nguyên liệu sản xuất, phụ thu, tranh PVC vân đá, tranh treo tường, 

tranh vải dán tường 3D. 

Các chi phí khác: Chiếm 5% tổng chi phí, bao gồm văn phòng phẩm, in ấn, 

thi công - vận chuyển ngoài, ngoại giao, và các chi phí khác.  

3. Phân tích Lãi/Lỗ: 

Lỗ: Báo cáo cho thấy công ty bị lỗ 597.358.650,17 VNĐ trong năm 2023, 

tương đương -8% so với tổng doanh thu.  

Nguyên nhân: Mức lỗ này có thể do tổng chi phí (đặc biệt là chi phí biến 

đổi liên quan đến sản xuất và các chi phí khác) vượt quá doanh thu trong kỳ.  

Kết luận: 

Công ty TNHH TM & SX Tranh 3D Tùng Dương đã ghi nhận mức lỗ đáng 

kể trong năm 2023. Để cải thiện tình hình tài chính, công ty cần xem xét lại cơ 

cấu chi phí, tối ưu hóa hoạt động sản xuất và bán hàng, đồng thời tìm cách tăng 

doanh thu hoặc giảm chi phí để đạt được lợi nhuận trong các kỳ tiếp theo. 
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*Dựa trên Báo cáo kết quả kinh doanh từ ngày 01/01/2025 đến 

30/06/2025, có thể phân tích các yếu tố chính như sau: 

Phân tích Doanh thu 

Tổng doanh thu: 1.928.362.000 VNĐ. 

Doanh thu tháng trước (tháng 5/2025): 2.079.953.000 VNĐ. 

Tăng giảm so với tháng trước: Giảm 151.591.000 VNĐ, cho thấy doanh 

thu trong tháng 6/2025 đã giảm so với tháng trước đó. 

Cơ cấu doanh thu: 

Tranh treo tường chiếm tỷ trọng lớn nhất với 46% (897.957.403,95 VNĐ). 

Tranh vải dán tường 3D chiếm 25% (488.114.118,5 VNĐ). 

Tranh PVC vân đá chiếm 18% (340.120.580,74 VNĐ). 

Các loại tranh khác như tranh điện, tranh điện LED, tranh đồng hồ và các 

khoản mục khác chiếm tỷ trọng nhỏ hơn. 

 Phân tích Chi phí 

Tổng chi phí: 1.727.674.224,65 VNĐ, chiếm 90% tổng doanh thu. 

Chi phí tháng trước: 504.258.873,4 VNĐ (Đây có thể là chi phí phát sinh 

trong kỳ báo cáo so với kỳ trước, cần xem xét thêm để hiểu rõ hơn). 

Cơ cấu chi phí: 

Nguyên liệu sản xuất chiếm tỷ trọng lớn nhất trong biến phí với 45% 

(864.309.916,06 VNĐ). 

Tranh treo tường chiếm 25% (484.316.828,24 VNĐ). 

Tranh vải dán tường 3D chiếm 16% (310.738.487,8 VNĐ). 

Các chi phí khác như tranh PVC vân đá, tranh điện, và các chi phí cố định 

(thuê mặt bằng, điện nước, lương nhân viên) chiếm tỷ trọng nhỏ hơn hoặc không 

phát sinh trong kỳ này. 

Phân tích Lợi nhuận 

Tổng lợi nhuận: 200.687.775,35 VNĐ. 

Tỷ lệ lợi nhuận trên doanh thu: 10%. 

So sánh với tháng trước: Mức tăng giảm so với tháng trước là -

2.383.524.098,04 VNĐ, cho thấy lợi nhuận đã giảm đáng kể so với tháng trước 

đó (dù con số này có vẻ bất thường và cần kiểm tra lại dữ liệu gốc nếu có thể). 
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BẢNG TỔNG HỢP KẾT QUẢ KINH DOANH (2022 - 6 THÁNG 2025) 

S

T

T 

Danh 

mục 
Năm 2022 Năm 2023 Năm 2024 

T1-T6 

2025 

So sánh 

2023/202

2 

So sánh 

2024/202

3 

So sánh 

2025/202

4 

1 Doanh 

thu 

thuần 

8.579.975.000 7.039.957.500 4.564.202.500 1.928.362.000 -17,95% -35,17%- -57,75% 

2 Giá vốn 

hàng 

bán 

4.803.056.578 4.002.799.150 2.729.802.862 1.727.674.225 -16,66% -31,80% -36,71% 

3 Lợi 

nhuận 

gộp 

3.776.918.422 3.037.158.350 1.834.399.638 200.687.775 -19,59% -39,60% -89,06% 

4 Chi phí 

quản lý 

3.350.269.000 3.634.517.000 1.420.930.000 0 +8,48% -60,90% -100% 

5 Lợi 

nhuận 

trước 

thuế 

426.649.422 -597.358.650 413.469.638 200.687.775 -240,01% +169,22

% 

-51,46% 

6 Thuế 

TNDN 

(20%) 

85.329.884 0 82.693.928 40.137.555 -100,00% - -51,46% 

7 Lợi 

nhuận 

sau thuế 

341.319.538 -597.358.650 330.775.710 160.550.220 -275,01% +155,38

% 

-51,46% 

Nguồn: Kế toán tranh 3D Tùng Dương 

 

2.3.Thực trang marketing 4P tại công ty Tùng Dương 

2.3.1. Chiến lược Sản phẩm (Product) 

Lấy “Nghệ thuật & Công nghệ” làm giá trị cốt lõi 

Trong bối cảnh thị trường tranh trang trí ngày càng cạnh tranh, Tranh 3D 

Tùng Dương đã có sự chuyển dịch rõ rệt trong tư duy sản phẩm: từ việc cung cấp 

các mẫu tranh dán tường đơn thuần sang xây dựng giải pháp trang trí không gian 

mang tính nghệ thuật, công nghệ và cá nhân hóa ca 

Trước hết, công ty tập trung đầu tư và truyền thông mạnh mẽ vào công nghệ 

in hiện đại, đặc biệt là dòng tranh in UV nhập khẩu công nghệ Mỹ, Hàn Quốc và 

Nhật Bản. Đây là một bước nâng cấp quan trọng về mặt kỹ thuật, giúp sản phẩm 

đạt độ bền màu trên 10 năm, có khả năng chống nước, chống ẩm mốc và chịu 
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được điều kiện khí hậu nóng ẩm đặc trưng của khu vực Hải Phòng. Việc nhấn 

mạnh yếu tố công nghệ không chỉ giúp nâng cao chất lượng thực tế của sản phẩm 

mà còn góp phần định vị thương hiệu ở phân khúc chuyên nghiệp và uy tín hơn. 

Bên cạnh đó, Tranh 3D Tùng Dương đẩy mạnh chiến lược cá nhân hóa thiết 

kế, coi đây là lợi thế cạnh tranh cốt lõi. Thay vì bán các mẫu tranh đại trà, công ty 

cho phép khách hàng tham gia trực tiếp vào quá trình sáng tạo thông qua dịch vụ 

“thiết kế theo yêu cầu”. Khách hàng có thể đưa ra ý tưởng, phong cách, màu sắc 

hoặc yếu tố phong thủy mong muốn, từ đó giúp mỗi sản phẩm trở nên độc bản và 

gắn với cá tính riêng của từng không gian sống. 

Không dừng lại ở sản phẩm đơn lẻ, công ty còn phát triển hệ sinh thái trang 

trí nội thất bằng cách kết hợp tranh 3D với các vật liệu hiện đại như tấm PVC vân 

đá, tấm ốp Nano, tranh tráng gương và các dòng tranh cao cấp phủ pha lê hoặc 

ceramic. Chiến lược này giúp Tranh 3D Tùng Dương chuyển từ vai trò “nhà cung 

cấp tranh” sang “đơn vị cung cấp giải pháp trang trí trọn gói”, gia tăng giá trị đơn 

hàng và nâng cao trải nghiệm tổng thể cho khách hàng. 

2.3.2. Chiến lược Giá (Price) 

Cạnh tranh bằng thông điệp “Giá gốc tại xưởng – Chất lượng showroom” 

Về mặt định giá, Tranh 3D Tùng Dương lựa chọn chiến lược cạnh tranh 

dựa trên lợi thế sản xuất trực tiếp, với thông điệp xuyên suốt: “Chất lượng 

showroom – Giá xưởng sản xuất”. Đây là một định vị rõ ràng, dễ ghi nhớ và phù 

hợp với tâm lý tiêu dùng của khách hàng tại thị trường Hải Phòng. 

Nhờ sở hữu xưởng in trực tiếp tại 309 Nguyễn Văn Linh, công ty có khả 

năng loại bỏ các khâu trung gian, từ đó giúp tiết kiệm khoảng 20–30% chi phí so 

với mô hình bán lẻ qua đại lý. Lợi thế này cho phép Tranh 3D Tùng Dương đưa 

ra mức giá cạnh tranh hơn trong khi vẫn đảm bảo chất lượng sản phẩm và dịch 

vụ. 

Ngoài ra, công ty áp dụng chiến lược phân khúc giá đa dạng, đáp ứng nhiều 

nhóm khách hàng khác nhau. Ở phân khúc phổ thông, các dòng tranh giá hợp lý 

phục vụ nhà trọ, cửa hàng nhỏ và khách hàng có ngân sách hạn chế. Trong khi đó, 

ở phân khúc cao cấp, công ty cung cấp các dòng tranh pha lê, tranh phủ ceramic, 

tranh tráng gương cao cấp dành cho biệt thự, khách sạn và các dự án lớn. Cách 

tiếp cận này giúp Tranh 3D Tùng Dương mở rộng thị trường mà không bị bó hẹp 

vào một phân khúc duy nhất. 

2.3.3. Chiến lược Phân phối (Place) 

Phủ sóng đa điểm – Tối ưu lợi thế địa phương tại Hải Phòng 
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Chiến lược phân phối của Tranh 3D Tùng Dương được xây dựng dựa trên 

việc tận dụng tối đa lợi thế địa phương nhằm giảm chi phí và nâng cao chất lượng 

dịch vụ. Công ty duy trì hệ thống showroom vật lý tại các vị trí thuận lợi như 444 

Chợ Hàng và 309 Nguyễn Văn Linh, giúp khách hàng tại Hải Phòng dễ dàng tiếp 

cận, trực tiếp xem mẫu tranh, cảm nhận chất liệu và màu sắc thực tế. 

Trong ngành nội thất và trang trí, việc “xem tận mắt – sờ tận tay” là yếu tố 

then chốt ảnh hưởng đến quyết định mua hàng. Do đó, showroom không chỉ đóng 

vai trò bán hàng mà còn là công cụ marketing quan trọng, góp phần xây dựng 

niềm tin và sự chuyên nghiệp cho thương hiệu. 

Bên cạnh đó, dịch vụ thi công tận nơi được xem là một “điểm chạm 

marketing” đặc biệt hiệu quả. Đội ngũ thi công tại Hải Phòng có khả năng phản 

hồi nhanh, lắp đặt đúng tiến độ, đảm bảo vệ sinh và tính thẩm mỹ sau thi công. 

Trải nghiệm tích cực này góp phần tạo hiệu ứng truyền miệng (word-of-mouth), 

giúp thương hiệu được lan tỏa tự nhiên trong cộng đồng địa phương. 

2.3.4. Chiến lược Xúc tiến (Promotion) 

Kết hợp truyền thông trực tuyến và trải nghiệm thực tế – Tăng cường nhận 

diện thương hiệu địa phương 

Trong bối cảnh thị trường tranh trang trí ngày càng cạnh tranh, chiến lược 

xúc tiến đóng vai trò quan trọng trong việc giúp Tranh 3D Tùng Dương tiếp cận 

khách hàng mục tiêu, truyền tải giá trị sản phẩm và tạo sự khác biệt so với các đối 

thủ trên địa bàn Hải Phòng. Thực tế cho thấy, công ty đã và đang triển khai chiến 

lược xúc tiến theo hướng kết hợp linh hoạt giữa truyền thông trực tuyến (online 

marketing) và các hoạt động trải nghiệm thực tế tại điểm bán, phù hợp với đặc thù 

ngành nội thất – trang trí. 

Trên nền tảng trực tuyến, Tranh 3D Tùng Dương tập trung khai thác mạnh 

các kênh mạng xã hội phổ biến như Facebook, Zalo và TikTok nhằm giới thiệu 

sản phẩm, chia sẻ hình ảnh thi công thực tế, video quá trình lắp đặt cũng như các 

mẫu tranh mới theo xu hướng. Nội dung truyền thông chủ yếu nhấn mạnh vào 

tính thẩm mỹ, độ bền, khả năng chống ẩm mốc và sự phù hợp của tranh 3D với 

điều kiện khí hậu Hải Phòng. Cách tiếp cận này giúp khách hàng dễ dàng hình 

dung sản phẩm trong không gian thực tế, từ đó gia tăng mức độ tin tưởng và khả 

năng ra quyết định mua hàng. 

Bên cạnh đó, hoạt động tư vấn trực tiếp qua tin nhắn, bình luận và điện 

thoại được công ty chú trọng nhằm nâng cao trải nghiệm khách hàng. Việc phản 

hồi nhanh chóng, giải đáp chi tiết về chất liệu, giá cả và quy trình thi công góp 
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phần xây dựng hình ảnh thương hiệu chuyên nghiệp, tận tâm và gần gũi với khách 

hàng địa phương. 

Ở kênh truyền thông trực tiếp, showroom trưng bày được xem là công cụ 

xúc tiến quan trọng. Không gian trưng bày tại các địa điểm như Chợ Hàng và 

Nguyễn Văn Linh không chỉ phục vụ mục đích bán hàng mà còn đóng vai trò như 

một “kênh quảng cáo trực quan”, giúp khách hàng trực tiếp cảm nhận chất lượng 

tranh, màu sắc và hiệu ứng không gian. Ngoài ra, các công trình đã thi công hoàn 

thiện cũng trở thành phương tiện quảng bá hiệu quả thông qua hình thức truyền 

miệng (word-of-mouth), đặc biệt trong cộng đồng dân cư và giới kinh doanh tại 

Hải Phòng. 

2.4. Ưu điểm và nhược điểm trong chiến lược Marketing của Tranh 3D 

Tùng Dương 

2.4.1. Ưu điểm trong chiến lược Marketing của Tranh 3D Tùng Dương 

2.4.1.1. Sản phẩm có sự khác biệt rõ ràng về công nghệ và tính cá nhân 

hóa 

Tranh 3D Tùng Dương đã xây dựng được lợi thế cạnh tranh thông qua việc 

ứng dụng công nghệ in UV hiện đại, giúp sản phẩm có độ bền cao, phù hợp với 

điều kiện khí hậu nóng ẩm tại Hải Phòng. Bên cạnh đó, dịch vụ thiết kế theo yêu 

cầu cho phép khách hàng tham gia trực tiếp vào quá trình sáng tạo, từ đó gia tăng 

giá trị cảm nhận và mức độ hài lòng của khách hàng. 

2.4.1.2. Lợi thế về giá nhờ mô hình sản xuất trực tiếp tại xưởng 

Việc sở hữu xưởng in riêng giúp công ty kiểm soát tốt chi phí và chủ động 

trong sản xuất. Chiến lược “giá gốc tại xưởng” không chỉ giúp sản phẩm có mức 

giá cạnh tranh mà còn tạo được niềm tin đối với khách hàng về tính minh bạch và 

hợp lý trong định giá. 

2.4.1.3. Phân phối hiệu quả, tận dụng tốt lợi thế thị trường địa phương 

Hệ thống showroom và đội ngũ thi công trực tiếp tại Hải Phòng giúp công 

ty rút ngắn thời gian tư vấn – lắp đặt, đồng thời nâng cao trải nghiệm khách hàng. 

Dịch vụ thi công tận nơi trở thành điểm chạm marketing quan trọng, góp phần tạo 

hiệu ứng truyền miệng tích cực. 

2.4.1.4. Hoạt động truyền thông số được đầu tư và triển khai tương đối 

bài bản 

Tranh 3D Tùng Dương đã khai thác tốt các nền tảng số như Facebook, Zalo 

OA, website và sàn thương mại điện tử. Nội dung truyền thông tập trung vào hình 
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ảnh công trình thực tế, hậu trường sản xuất và kiến thức phong thủy, giúp tăng độ 

tin cậy, nhận diện thương hiệu và khả năng tiếp cận khách hàng mới. 

2.4.2. Nhược điểm và hạn chế trong chiến lược Marketing 

2.4.2.1. Nguy cơ cạnh tranh về giá và suy giảm biên lợi nhuận 

Chiến lược giá gốc tại xưởng, dù tạo lợi thế cạnh tranh, nhưng dễ kéo công 

ty vào cuộc chiến về giá khi nhiều đối thủ cũng đầu tư công nghệ tương tự. Điều 

này có thể làm giảm biên lợi nhuận và ảnh hưởng đến khả năng tái đầu tư dài hạn. 

2.4.2.2. Thương hiệu chưa được định vị mạnh ở phân khúc cao cấp 

Mặc dù có các dòng sản phẩm cao cấp như tranh pha lê, tranh phủ ceramic, 

nhưng hình ảnh thương hiệu vẫn chủ yếu gắn với yếu tố “giá tốt”. Việc này khiến 

khách hàng cao cấp chưa thực sự xem Tranh 3D Tùng Dương là lựa chọn hàng 

đầu cho các dự án sang trọng. 

2.4.2.3. Phụ thuộc nhiều vào thị trường địa phương 

Hoạt động phân phối và thi công tập trung chủ yếu tại Hải Phòng, trong khi 

việc mở rộng ra các tỉnh, thành phố khác còn hạn chế. Điều này làm giảm khả 

năng mở rộng quy mô và khiến doanh thu chịu ảnh hưởng khi thị trường địa 

phương biến động. 

2.4.2.4. Truyền thông thương hiệu doanh nghiệp chưa thực sự nhất 

quán 

Mặc dù nội dung truyền thông khá sôi nổi, nhưng câu chuyện thương hiệu, 

tầm nhìn dài hạn và hình ảnh doanh nghiệp vẫn chưa được thể hiện rõ ràng. Một 

số thông tin liên quan đến thay đổi pháp lý hoặc nhân sự trong quá khứ nếu không 

được truyền thông minh bạch có thể ảnh hưởng đến niềm tin của đối tác lớn. 

2.4.2.5. Nhận xét chung 

Nhìn chung, Tranh 3D Tùng Dương sở hữu nhiều ưu điểm nổi bật về công 

nghệ sản phẩm, giá cả và khả năng tiếp cận khách hàng địa phương. Tuy nhiên, 

để phát triển bền vững, công ty cần hạn chế sự phụ thuộc vào cạnh tranh về giá, 

đồng thời tăng cường xây dựng thương hiệu và mở rộng thị trường. 
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CHƯƠNG 3: MỘT SỐ GIẢI PHÁP MARKETING  NHẰM PHÁT TRIỂN 

KINH DOANH CỦA CTY TRANH 3D TÙNG DƯƠNG 

3.1. Tổng quan ngành tranh nội thất 

3.1.1. Thuận lợi của ngành tranh nội thất Việt Nam 

Thứ nhất, nguồn nguyên liệu phong phú và đa dạng. 

Việt Nam có lợi thế lớn về nguồn gỗ tự nhiên, gỗ rừng trồng, tre, nứa, vải 

canvas, sơn, vật liệu trang trí địa phương, tạo điều kiện thuận lợi cho việc sản xuất 

tranh nội thất với nhiều phong cách khác nhau. Bên cạnh đó, khả năng tiếp cận 

các nguồn nguyên liệu nhập khẩu như khung tranh, mực in, vật liệu phủ bề mặt 

cao cấp cũng giúp doanh nghiệp linh hoạt hơn trong việc nâng cao chất lượng và 

đa dạng hóa sản phẩm, đáp ứng nhu cầu của nhiều phân khúc khách hàng. 

Thứ hai, nguồn nhân công dồi dào và khéo léo. 

Việt Nam được đánh giá cao về lực lượng lao động thủ công có tay nghề, 

đặc biệt trong lĩnh vực mỹ nghệ, chế tác gỗ và trang trí nội thất. Sự tỉ mỉ, khéo léo 

và kinh nghiệm lâu năm của người lao động là yếu tố quan trọng giúp các sản 

phẩm tranh nội thất mang tính thẩm mỹ cao, có chiều sâu nghệ thuật và mang bản 

sắc riêng – đây là lợi thế cạnh tranh mà không phải quốc gia nào cũng có được. 

Thứ ba, thị trường nội địa ngày càng phát triển. 

Cùng với quá trình đô thị hóa và sự gia tăng của tầng lớp trung lưu, nhu cầu 

trang trí không gian sống và làm việc ngày càng được chú trọng. Người tiêu dùng 

không chỉ quan tâm đến công năng mà còn đề cao giá trị thẩm mỹ, cá tính và 

phong cách sống, khiến tranh nội thất trở thành một phần không thể thiếu trong 

thiết kế nhà ở, văn phòng, nhà hàng, khách sạn, quán café và các không gian dịch 

vụ. 

Thứ tư, thị trường xuất khẩu rộng mở. 

Sản phẩm nội thất và đồ thủ công mỹ nghệ Việt Nam, trong đó có tranh nội 

thất, đang được các thị trường lớn như Mỹ, EU, Nhật Bản, Hàn Quốc đánh giá 

cao nhờ sự tinh xảo, giá cả cạnh tranh và yếu tố thân thiện với môi trường. Đây là 

cơ hội quan trọng để ngành tranh nội thất mở rộng quy mô, nâng cao giá trị gia 

tăng và khẳng định vị thế trên thị trường quốc tế. 

Thứ năm, xu hướng nội thất hiện đại và sống xanh. 

Xu hướng tối giản, cá nhân hóa không gian, sử dụng sản phẩm thân thiện 

với môi trường và mang tính thủ công đang ngày càng phổ biến. Điều này hoàn 

toàn phù hợp với các dòng tranh nội thất làm từ vật liệu tự nhiên, tranh nghệ thuật 
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thủ công hoặc tranh thiết kế theo yêu cầu, tạo điều kiện thuận lợi cho ngành phát 

triển theo hướng bền vững và khác biệt hóa. 

3.1.2. Khó khăn của ngành tranh nội thất Việt Nam 

Thứ nhất, cạnh tranh gay gắt trong và ngoài nước. 

Ngành tranh nội thất phải đối mặt với sự cạnh tranh mạnh mẽ từ các doanh 

nghiệp nội địa quy mô nhỏ đến các sản phẩm nhập khẩu giá rẻ, đặc biệt là từ 

Trung Quốc. Sự đa dạng về mẫu mã cùng mức giá thấp khiến áp lực cạnh tranh 

ngày càng lớn, buộc nhiều doanh nghiệp phải giảm giá bán, ảnh hưởng đến lợi 

nhuận và khả năng đầu tư dài hạn. 

Thứ hai, chất lượng sản phẩm chưa đồng đều. 

Do đặc thù sản xuất thủ công và phụ thuộc nhiều vào tay nghề cá nhân, chất 

lượng tranh nội thất trên thị trường vẫn còn chênh lệch. Việc thiếu tiêu chuẩn hóa 

trong quy trình sản xuất khiến một số sản phẩm chưa đảm bảo độ bền, tính thẩm 

mỹ và sự đồng nhất, làm giảm uy tín chung của ngành. 

Thứ ba, thiếu hụt lao động kỹ thuật cao. 

Mặc dù lực lượng lao động phổ thông dồi dào, nhưng ngành lại thiếu nhân 

sự thiết kế chuyên nghiệp, thợ kỹ thuật cao và đội ngũ có khả năng ứng dụng công 

nghệ mới như in 3D, thiết kế số, quản lý sản xuất hiện đại. Đây là rào cản lớn 

trong việc nâng cao chất lượng và đổi mới sản phẩm. 

Thứ tư, biến động chi phí nguyên liệu. 

Giá các nguyên liệu đầu vào như gỗ, sơn, mực in, phụ kiện khung tranh 

thường xuyên biến động do ảnh hưởng của thị trường thế giới và chính sách 

thương mại. Điều này gây khó khăn trong việc kiểm soát chi phí sản xuất, định 

giá sản phẩm và lập kế hoạch kinh doanh dài hạn. 

Thứ năm, sự phụ thuộc vào thị trường xuất khẩu. 

Việc mở rộng xuất khẩu mang lại cơ hội lớn nhưng cũng khiến ngành dễ bị 

tác động bởi biến động kinh tế toàn cầu, thay đổi chính sách thương mại, thuế 

quan và tiêu chuẩn kỹ thuật của các nước nhập khẩu. 

Thứ sáu, thách thức về thiết kế và đổi mới sáng tạo. 

Nhiều doanh nghiệp trong ngành vẫn chủ yếu cạnh tranh bằng giá, chưa 

đầu tư đúng mức cho nghiên cứu và phát triển (R&D), bản quyền thiết kế và xây 

dựng thương hiệu. Trong bối cảnh thị hiếu khách hàng thay đổi nhanh, việc thiếu 

sáng tạo và đổi mới có thể khiến sản phẩm nhanh chóng lỗi thời và mất lợi thế 

cạnh tranh. 
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3.2. Mục tiêu và phương hướng phát triển của Công ty Tranh 3D Tùng 

Dương 

Trong bối cảnh thị trường tranh trang trí nội thất ngày càng cạnh tranh và 

đòi hỏi cao về tính thẩm mỹ cũng như chất lượng, Công ty Tranh 3D Tùng Dương 

xác định rõ định hướng phát triển dựa trên khách hàng làm trung tâm, chất lượng 

làm nền tảng và con người làm yếu tố cốt lõi. Mục tiêu xuyên suốt của doanh 

nghiệp là không ngừng nâng cao giá trị sản phẩm và dịch vụ, từng bước khẳng 

định vị thế là đơn vị uy tín, chuyên nghiệp và dẫn đầu trong lĩnh vực tranh 3D tại 

Hải Phòng. 

3.2.1. Mục tiêu chung 

Tranh 3D Tùng Dương hướng tới việc xây dựng một thương hiệu mạnh, 

được khách hàng tin tưởng thông qua dịch vụ chăm sóc khách hàng tận tâm, đội 

ngũ nhân sự chuyên môn cao và hệ sinh thái sản phẩm đa dạng, chất lượng. Doanh 

nghiệp đặt trọng tâm vào việc duy trì sự hài lòng và lòng trung thành của hơn 

10.000 khách hàng hiện hữu, đồng thời mở rộng thị trường, gia tăng độ nhận diện 

thương hiệu và đảm bảo sự phát triển bền vững trong dài hạn. 

3.2.2. Mục tiêu cụ thể 

3.2.2.1. Nâng cao chất lượng dịch vụ khách hàng 

Công ty xác định dịch vụ khách hàng là yếu tố then chốt tạo nên lợi thế 

cạnh tranh bền vững. Tranh 3D Tùng Dương cam kết phục vụ khách hàng nhiệt 

tình, chu đáo và chuyên nghiệp trong suốt quá trình từ tư vấn, thiết kế, thi công 

đến hậu mãi. Mục tiêu là mang lại trải nghiệm trọn vẹn, đáp ứng tối đa nhu cầu 

cá nhân hóa không gian và xây dựng mối quan hệ lâu dài dựa trên sự hài lòng và 

tin tưởng. 

3.2.2.2. Phát triển và nâng cao chất lượng nguồn nhân lực 

Doanh nghiệp chú trọng đầu tư vào đào tạo, nâng cao tay nghề và tư duy 

sáng tạo cho đội ngũ nhân sự, đặc biệt là bộ phận thiết kế và thi công tranh 3D. 

Việc cập nhật liên tục các xu hướng tranh 3D mới nhất tại Việt Nam và trên thế 

giới giúp công ty tạo ra những sản phẩm hiện đại, phù hợp với thị hiếu và nâng 

cao năng lực cạnh tranh trên thị trường. 

3.2.2.3. Dẫn đầu thị trường tranh 3D tại Hải Phòng 

Tranh 3D Tùng Dương đặt mục tiêu trở thành đơn vị sản xuất và thi công 

tranh 3D uy tín, hàng đầu tại Hải Phòng, được khách hàng và đối tác lựa chọn khi 

có nhu cầu về tranh trang trí nội thất cao cấp. Mục tiêu này được thực hiện thông 
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qua việc không ngừng hoàn thiện chất lượng sản phẩm, dịch vụ và xây dựng hình 

ảnh thương hiệu chuyên nghiệp. 

3.3. Đối thủ cạnh tranh của Công ty Tranh 3D Tùng Dương 

Trong bối cảnh thị trường tranh trang trí nội thất tại Việt Nam nói chung và 

Hải Phòng nói riêng ngày càng phát triển, Tranh 3D Tùng Dương phải đối mặt 

với nhiều nhóm đối thủ cạnh tranh khác nhau. Các đối thủ này không chỉ cạnh 

tranh trực tiếp về sản phẩm, giá cả, chất lượng, mà còn về thiết kế, dịch vụ khách 

hàng và mức độ uy tín thương hiệu. Việc nhận diện rõ các nhóm đối thủ giúp 

doanh nghiệp xác định đúng vị thế của mình và xây dựng chiến lược cạnh tranh 

phù hợp. 

3.3.1. Các nhóm đối thủ cạnh tranh chính 

3.3.1.1. Nhóm thương hiệu lớn trong ngành tranh trang trí 

Đây là nhóm đối thủ có tên tuổi, quy mô lớn và hệ thống phân phối rộng 

trên toàn quốc, tiêu biểu như Pro Company và các doanh nghiệp tương tự. Các 

đơn vị này thường có lợi thế về: 

 • Nguồn vốn mạnh 

 • Dây chuyền sản xuất quy mô lớn 

 • Danh mục sản phẩm phong phú 

 • Thương hiệu đã được thị trường nhận diện 

Tuy nhiên, điểm hạn chế của nhóm này là thiếu tính cá nhân hóa, quy trình 

làm việc tương đối cứng nhắc, chưa linh hoạt theo yêu cầu riêng của từng khách 

hàng – đây chính là khoảng trống để Tranh 3D Tùng Dương khai thác. 

3.3.1.2. Nhóm đối thủ cùng lĩnh vực sản phẩm 

Đây là nhóm cạnh tranh trực tiếp và thường xuyên nhất, bao gồm các đơn 

vị sản xuất và phân phối những dòng sản phẩm tương đồng: 

– Các nhà cung cấp tranh PVC ốp tường 

Chuyên về tấm ốp PVC vân đá, vân mây, vân gỗ, phong cách hiện đại, được 

sử dụng nhiều trong nhà ở, văn phòng, showroom và công trình thương mại. 

– Các công ty tranh vải dán tường và tranh 3D 

Cung cấp tranh vải canvas, tranh dán tường 3D khổ lớn, tạo hiệu ứng không 

gian, cạnh tranh trực tiếp với tranh 3D của Tùng Dương về công năng và mục 

đích sử dụng. 

– Đơn vị sản xuất tranh trúc chỉ, tranh điện 
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Đây là nhóm tập trung vào giá trị nghệ thuật và tâm linh, bao gồm tranh 

trúc chỉ, tranh điện trúc chỉ, tranh Phật giáo, tranh Công giáo, thường được lựa 

chọn cho không gian thờ cúng, nhà hàng, khách sạn cao cấp. 

– Các đơn vị làm tranh theo chủ đề 

Chuyên tranh phong thủy, tranh tứ quý, tranh động lực văn phòng, tranh 

trang trí theo chủ đề riêng, cạnh tranh về ý tưởng nội dung và khả năng cá nhân 

hóa. 

3.3.1.3. Nhóm nhà cung cấp tranh nghệ thuật cao cấp 

Nhóm này tập trung vào phân khúc cao cấp, điển hình như các thương hiệu 

chuyên về tranh trừu tượng tráng gương, tranh nghệ thuật hiện đại (ví dụ: Tuyết 

Phạm Thị Giác). 

Đặc điểm của nhóm này là: 

 • Giá bán cao 

 • Tính nghệ thuật và độc bản cao 

 • Khách hàng chủ yếu là phân khúc trung – cao cấp 

Mặc dù không cạnh tranh trực diện về giá, nhưng nhóm này tạo ra áp lực 

về chất lượng thiết kế, thẩm mỹ và định vị thương hiệu đối với Tranh 3D Tùng 

Dương.  

3.3.1.4. Nhóm cửa hàng tranh 3D địa phương tại Hải Phòng 

Đây là các cơ sở nhỏ lẻ hoạt động trong cùng khu vực địa lý, có lợi thế về: 

 • Giá rẻ 

 • Linh hoạt trong thi công 

 • Tiếp cận khách hàng địa phương nhanh 

Tuy nhiên, nhóm này thường hạn chế về quy mô, công nghệ, mẫu mã và 

dịch vụ hậu mãi, khiến chất lượng không đồng đều và khó tạo uy tín lâu dài. 

3.4. Lý do cần giải pháp và giải pháp 

 Lý do cần giải pháp  

Sản phẩm (Product) 

Qua quá trình phân tích thực trạng cho thấy, danh mục sản phẩm của Công ty 

Tranh 3D Tùng Dương vẫn còn thiếu tính cập nhật theo xu hướng thị trường. Phần 

lớn các mẫu tranh hiện nay tập trung vào các chủ đề quen thuộc, chưa có sự phân 

hóa rõ ràng theo xu hướng thiết kế hiện đại, vật liệu mới hay nhu cầu phong thủy 

theo tuổi, theo mệnh – trong khi đây là yếu tố được nhiều khách hàng Việt Nam 

đặc biệt quan tâm khi lựa chọn tranh trang trí nội thất. 
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Bên cạnh đó, chất lượng sản phẩm tuy đáp ứng yêu cầu sử dụng, nhưng dịch vụ 

hậu mãi và chính sách bảo hành chưa được truyền thông rõ ràng, khiến một bộ 

phận khách hàng còn tâm lý e ngại về độ bền của tranh, đặc biệt là các vấn đề 

thường gặp như bong tróc, phai màu hoặc ảnh hưởng bởi độ ẩm. Điều này làm 

giảm mức độ tin tưởng và ảnh hưởng đến quyết định mua hàng của khách, nhất là 

đối với các đơn hàng có giá trị lớn hoặc khách hàng dự án. 

Chính vì vậy, việc phát triển các bộ sưu tập tranh theo xu hướng mới, kết hợp vật 

liệu hiện đại, thân thiện môi trường, có độ bền cao, đồng thời thiết kế các dòng 

tranh phong thủy theo tuổi, mệnh, không gian sử dụng là cần thiết nhằm nâng cao 

giá trị cảm nhận của sản phẩm. Song song với đó, nâng cao dịch vụ hậu mãi và 

truyền thông rõ ràng chính sách bảo hành sẽ giúp tăng sự an tâm, tạo lợi thế cạnh 

tranh và xây dựng hình ảnh thương hiệu chuyên nghiệp hơn cho công ty. 

 Giá (Price) 

Thực trạng cho thấy, chính sách giá của Công ty Tranh 3D Tùng Dương chưa thực 

sự linh hoạt, mức giá giữa các sản phẩm chưa được phân tầng rõ ràng theo nhóm 

khách hàng. Điều này dẫn đến việc khách hàng có thu nhập trung bình hoặc ngân 

sách hạn chế khó tiếp cận, trong khi khách hàng cao cấp hoặc khách hàng dự án 

lại chưa cảm nhận được sự khác biệt rõ nét về giá trị so với chi phí bỏ ra. 

Ngoài ra, việc thiếu các gói giá cụ thể cũng gây khó khăn cho khách hàng trong 

quá trình lựa chọn, so sánh và ra quyết định mua hàng. Nhiều khách hàng phải 

liên hệ tư vấn nhiều lần mới có thể ước lượng được chi phí, làm tăng thời gian 

chốt đơn và giảm hiệu quả bán hàng. 

Do đó, việc đa dạng hóa các gói giá, cụ thể như Gói Tiết kiệm (phù hợp với khách 

hàng cá nhân, căn hộ nhỏ, mẫu có sẵn, thi công đơn giản) và Gói Cao cấp (thiết 

kế riêng, vật liệu cao cấp, thi công trọn gói, bảo hành dài hạn) là giải pháp cần 

thiết. Cách làm này không chỉ giúp công ty tiếp cận nhiều phân khúc khách hàng 

khác nhau, mà còn góp phần tối ưu doanh thu, nâng cao khả năng cạnh tranh và 

gia tăng sự minh bạch trong chính sách giá. 

Phân phối (Place) 

Hiện nay, hoạt động phân phối của Công ty Tranh 3D Tùng Dương chủ yếu dựa 

vào bán hàng trực tiếp tại showroom, xưởng sản xuất và qua mạng xã hội, trong 

khi các kênh phân phối hiện đại như sàn thương mại điện tử và kênh hợp tác 

chuyên môn chưa được khai thác đầy đủ. Điều này làm hạn chế khả năng mở rộng 

thị trường và tiếp cận nhóm khách hàng trẻ, khách hàng ở xa hoặc khách hàng 

mua sắm trực tuyến. 
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Bên cạnh đó, công ty chưa xây dựng được mối quan hệ hợp tác bền vững với các 

đơn vị thiết kế nội thất, kiến trúc sư, trong khi đây là nhóm đối tác có ảnh hưởng 

lớn đến quyết định lựa chọn vật liệu trang trí trong các dự án nhà ở, nhà hàng, 

khách sạn và spa. 

Vì vậy, việc đẩy mạnh bán hàng trên các sàn thương mại điện tử như Shopee và 

Lazada đối với các dòng tranh nhỏ, tranh treo sẵn sẽ giúp công ty mở rộng độ phủ 

thị trường, tăng nhận diện thương hiệu và tiếp cận nhóm khách hàng mới. Đồng 

thời, thiết lập mối quan hệ hợp tác với kiến trúc sư và đơn vị thiết kế nội thất sẽ 

giúp Tranh 3D Tùng Dương tham gia sớm vào quá trình thiết kế công trình, qua 

đó nâng cao khả năng được lựa chọn trong các dự án quy mô lớn. 

Xúc tiến (Promotion – Trọng tâm) 

Kết quả phân tích cho thấy, hoạt động xúc tiến của Công ty Tranh 3D Tùng Dương 

còn thiếu chiều sâu và chưa tạo được dấu ấn rõ ràng trên thị trường. Nội dung 

truyền thông hiện nay chủ yếu là hình ảnh sản phẩm tĩnh, chưa phản ánh đầy đủ 

quá trình thi công thực tế, khiến khách hàng khó đánh giá chất lượng và độ uy tín 

của công ty. 

Ngoài ra, website của công ty chưa được tối ưu hóa SEO, đặc biệt là SEO theo 

khu vực địa phương, dẫn đến việc khách hàng có nhu cầu tìm kiếm tranh 3D tại 

khu vực hoạt động của công ty khó tiếp cận thông tin. Bên cạnh đó, công ty cũng 

chưa khai thác hiệu quả nguồn khách hàng cũ thông qua các chương trình giới 

thiệu, trong khi đây là kênh marketing có chi phí thấp nhưng hiệu quả cao. 

Do đó, việc xây dựng nội dung video ngắn trên TikTok và Facebook Reels, tập 

trung vào quá trình thi công thực tế, trước và sau khi lắp đặt sẽ giúp gia tăng độ 

tin cậy và thuyết phục khách hàng tốt hơn. Song song, tối ưu hóa SEO website 

theo từ khóa địa phương sẽ nâng cao khả năng tiếp cận khách hàng chủ động tìm 

kiếm dịch vụ. Cuối cùng, xây dựng chương trình “Khách hàng giới thiệu khách 

hàng” sẽ giúp công ty tận dụng sự hài lòng của khách hàng hiện tại để mở rộng 

tệp khách hàng mới một cách bền vững. 

Giải pháp 

3.4.1. Tăng cường chất lượng sản phẩm 

3.4.1.1. Nâng cấp vật liệu và ứng dụng công nghệ hiện đại 

Thứ nhất, nâng cao chất lượng mực in và công nghệ in ấn. 

Việc sử dụng mực in cao cấp, thân thiện với môi trường giúp sản phẩm 

không chỉ đảm bảo an toàn cho người sử dụng mà còn có khả năng chống phai 

màu, chống ẩm mốc tốt hơn trong điều kiện khí hậu nóng ẩm của Việt Nam. Công 
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nghệ in hiện đại góp phần tạo nên hình ảnh sắc nét, màu sắc chân thực, nâng cao 

giá trị thẩm mỹ của tranh 3D. 

Thứ hai, đa dạng hóa vật liệu tranh. 

Thay vì chỉ tập trung vào tranh dán tường thông thường, Tranh 3D Tùng 

Dương định hướng phát triển nhiều loại vật liệu khác nhau như: 

 • Tranh vải canvas hiện đại 

 • Tấm ốp tường PVC 

 • Tranh vân đá, tranh giả gỗ 

Việc đa dạng vật liệu giúp doanh nghiệp mở rộng phân khúc khách hàng, 

đáp ứng nhu cầu từ nhà ở dân dụng đến các công trình thương mại như spa, khách 

sạn, showroom. 

Thứ ba, cải tiến kỹ thuật gia công và hoàn thiện bề mặt. 

Áp dụng lớp phủ bóng bảo vệ chuyên nghiệp giúp tranh: 

 • Dễ lau chùi, vệ sinh 

 • Chống bám bụi, bám bẩn 

 • Tăng độ bền màu theo thời gian 

Đây là yếu tố quan trọng tạo nên sự khác biệt về chất lượng so với các sản 

phẩm giá rẻ trên thị trường, đồng thời thể hiện tiêu chuẩn sản xuất chuyên nghiệp 

như cách Tranh 3D Tùng Dương đang triển khai. 

Thứ tư, nâng cấp khung tranh. 

Việc sử dụng khung tranh chắc chắn, chống cong vênh, thay thế cho các 

loại khung nhựa kém chất lượng, giúp sản phẩm giữ được form dáng, đảm bảo độ 

bền và tính thẩm mỹ lâu dài, đặc biệt với tranh khổ lớn. 

3.4.1.2. Cải tiến thiết kế và đa dạng hóa mẫu mã 

Thứ nhất, mở rộng hệ thống mẫu mã theo từng không gian. 

Tranh 3D Tùng Dương cần xây dựng bộ sưu tập tranh chuyên biệt cho từng 

mục đích sử dụng như: 

 • Tranh phòng khách, phòng ngủ 

 • Tranh spa, thẩm mỹ viện 

 • Tranh văn phòng, tranh động lực 

 • Tranh đồng hồ trang trí 

Cách phân nhóm rõ ràng giúp khách hàng dễ lựa chọn và cảm nhận được 

sự chuyên nghiệp của thương hiệu. 

Thứ hai, phát triển thiết kế độc quyền và sáng tạo. 
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Việc hợp tác với các nhà thiết kế, họa sĩ để tạo ra những mẫu tranh 3D độc 

quyền sẽ giúp doanh nghiệp tránh bị sao chép mẫu mã, đồng thời nâng cao giá trị 

thương hiệu. Những thiết kế mang dấu ấn riêng sẽ là yếu tố then chốt giúp Tranh 

3D Tùng Dương khác biệt so với đối thủ. 

3.4.2. Đa dạng hóa giá cả với nhiều đối tượng khách hàng 

3.4.2.1. Phân cấp sản phẩm theo chất liệu và mức độ phức tạp 

3.4.2.1.1. Phân khúc giá thấp (Bình dân) 

Đây là phân khúc hướng đến khách hàng cá nhân, hộ gia đình có ngân sách 

hạn chế, nhu cầu trang trí đơn giản nhưng vẫn đảm bảo tính thẩm mỹ. 

Đặc điểm sản phẩm: 

 • Tranh in trên vật liệu phổ thông như decal, canvas cơ bản 

 • Kích thước tiêu chuẩn, mẫu có sẵn 

 • Thi công đơn giản hoặc khách tự lắp đặt 

 • Thời gian hoàn thiện nhanh 

Ứng dụng: 

 • Tranh phòng ngủ, hành lang, lối đi 

 • Trang trí căn hộ nhỏ, nhà thuê, nhà ở phổ thông 

 Mục tiêu của phân khúc này là tăng độ phủ thị trường, thu hút khách hàng 

mới và tạo cơ hội chuyển đổi lên phân khúc cao hơn trong tương lai. 

3.4.2.1.2. Phân khúc giá trung (Tầm trung) 

Phân khúc này nhắm tới khách hàng có mức thu nhập ổn định, yêu cầu cao 

hơn về chất lượng và độ bền. 

Đặc điểm sản phẩm: 

 • In trên giấy lụa, giấy châu Âu, canvas cao cấp 

 • Có lớp phủ bảo vệ chống ẩm, chống phai màu 

 • Mẫu mã đa dạng, cập nhật theo xu hướng 

 • Bao gồm dịch vụ thi công cơ bản 

Ứng dụng: 

 • Tranh phòng khách, cầu thang, phòng làm việc 

 • Căn hộ chung cư, nhà phố 

 Đây là phân khúc mang lại doanh thu ổn định, phù hợp với định vị “chất 

lượng tốt – giá hợp lý” của Tranh 3D Tùng Dương. 

3.4.2.1.3. Phân khúc cao cấp (Premium) 

Phân khúc cao cấp tập trung vào khách hàng doanh nghiệp và khách hàng 

cá nhân cao cấp, nơi giá cả không phải yếu tố quyết định duy nhất. 
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Đặc điểm sản phẩm: 

 • Tranh 3D siêu thực, tranh dán tường 3D khổ lớn 

 • Vật liệu nhập khẩu cao cấp như PVC, film 3D 

 • Thi công phức tạp, yêu cầu kỹ thuật cao 

 • Thiết kế riêng theo yêu cầu, cá nhân hóa không gian 

Ứng dụng: 

 • Biệt thự, penthouse 

 • Khách sạn, nhà hàng, spa, showroom cao cấp 

 Phân khúc này giúp nâng tầm thương hiệu và gia tăng biên lợi nhuận cho 

doanh nghiệp. 

3.4.2.2. Đa dạng hóa gói dịch vụ 

3.4.2.2.1. Gói Cơ bản 

 • Cung cấp tranh và vật liệu 

 • Hỗ trợ hướng dẫn lắp đặt 

 • Phù hợp khách hàng cá nhân, DIY 

 Giá thấp, linh hoạt, dễ tiếp cận. 

3.4.2.2.2. Gói Trọn gói (All-in-One) 

 • Thiết kế (theo mẫu) 

 • In ấn – vật liệu – thi công 

 • Bảo hành chất lượng 

Phù hợp các dự án nhà hàng, khách sạn, spa hoặc khách hàng không có thời 

gian giám sát thi công. 

3.4.2.2.3. Gói Tùy chỉnh theo yêu cầu 

 • Thiết kế riêng theo không gian, kích thước, concept 

• Lựa chọn vật liệu, hiệu ứng 3D theo mong muốn 

 • Thi công chuyên nghiệp, giám sát chặt chẽ 

 Giải pháp tối ưu cho khách hàng doanh nghiệp và dự án lớn, giúp tạo dấu 

ấn thương hiệu riêng. 

3.4.2.3. Chiến lược giá linh hoạt và chương trình khuyến mãi 

3.4.2.3.1. Chiết khấu theo số lượng và quy mô dự án 

 • Giảm giá cho các đơn hàng lớn 

 • Chính sách riêng cho nhà hàng, khách sạn, spa 

Khuyến khích khách hàng doanh nghiệp lựa chọn Tranh 3D Tùng Dương 

làm đối tác lâu dài. 

3.4.2.3.2. Khuyến mãi theo mùa và dịp lễ 
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 • Tranh phòng khách dịp Tết 

 • Tranh động lực đầu năm cho văn phòng 

 Kích cầu tiêu dùng và tận dụng cao điểm mua sắm. 

3.4.2.3.3. Chương trình khách hàng thân thiết 

 • Ưu đãi cho khách hàng cũ 

 • Chiết khấu khi giới thiệu khách mới 

Gia tăng tỷ lệ quay lại và truyền miệng tích cực. 

3.4.2.4. Nhắm mục tiêu theo ứng dụng và đối tượng khách hàng 

3.4.2.4.1. Khách hàng cá nhân (Nhà ở) 

 • Giá phải chăng 

 • Mẫu mã sẵn có, dễ lắp đặt 

 • Thời gian thi công nhanh 

Tập trung vào trải nghiệm mua sắm tiện lợi và chi phí hợp lý. 

3.4.2.4.2. Khách hàng doanh nghiệp (Nhà hàng – Khách sạn – Spa) 

 • Giải pháp trọn gói 

 • Thiết kế độc đáo, đồng bộ không gian 

 • Vật liệu bền, dễ bảo trì 

 Không chỉ bán tranh mà cung cấp giải pháp trang trí toàn diện. 

3.4.3. Bổ sung nhiều đại lý phân phối ở các tòa nhà mới xây. 

3.4.3. 1. Mục tiêu của giải pháp mở rộng điểm phân phối 

Bổ sung điểm phân phối tại các tòa nhà mới xây hướng tới các mục tiêu 

chính sau: 

 • Tiếp cận đúng khách hàng mục tiêu ngay tại thời điểm họ có nhu cầu 

trang trí nội thất cao nhất 

 • Gia tăng độ hiện diện thương hiệu Tranh 3D Tùng Dương tại các khu dân 

cư và công trình mới 

 • Rút ngắn kênh phân phối, giảm chi phí trung gian, tăng khả năng chốt 

đơn 

 • Khai thác hiệu quả thị trường dự án, không chỉ bán lẻ mà còn bán theo số 

lượng lớn 

3.4.3. 2. Các hình thức bổ sung điểm phân phối tại tòa nhà mới xây 

3.4.3. 2.1. Hợp tác với chủ đầu tư và ban quản lý tòa nhà 

Công ty có thể chủ động thiết lập quan hệ hợp tác chiến lược với: 

 • Chủ đầu tư dự án chung cư, khu đô thị 

 • Ban quản lý tòa nhà 
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 • Đơn vị vận hành bất động sản 

Hình thức triển khai: 

 • Đặt standee, brochure, catalogue tranh 3D tại sảnh tòa nhà 

 • Trưng bày mẫu tranh 3D, tấm ốp PVC tại khu vực nhà mẫu hoặc phòng 

sinh hoạt chung 

 • Đưa Tranh 3D Tùng Dương vào danh sách đơn vị trang trí nội thất gợi ý 

cho cư dân 

 Giải pháp này giúp doanh nghiệp tiếp cận hàng trăm hộ dân chỉ trong một 

tòa nhà, với chi phí marketing thấp nhưng hiệu quả cao. 

3.4.3. 2.2. Mở điểm giới thiệu sản phẩm (mini showroom) tại tòa nhà 

Thay vì mở showroom lớn tốn kém chi phí, Tranh 3D Tùng Dương có thể: 

 • Thuê hoặc hợp tác sử dụng một diện tích nhỏ tại tầng trệt hoặc khu thương 

mại của tòa nhà 

 • Thiết kế mini showroom trưng bày tranh 3D, tranh dán tường, tấm ốp 

PVC 

Ưu điểm: 

 • Khách hàng được xem sản phẩm thực tế, cảm nhận chất lượng 

 • Dễ tư vấn trực tiếp, chốt đơn nhanh 

 • Gia tăng độ tin cậy so với bán hàng online thuần túy 

3.4.3. 2.3. Liên kết với các đơn vị nội thất, thi công trong tòa nhà 

Công ty có thể hợp tác với: 

 • Cửa hàng nội thất trong khu chung cư 

 • Đơn vị thiết kế – thi công căn hộ 

 • Đội thợ hoàn thiện nội thất tại công trình 

Hình thức hợp tác: 

 • Chia hoa hồng giới thiệu 

 • Cung cấp giá ưu đãi cho đối tác 

 • Cùng triển khai gói trang trí nội thất trọn gói 

 Đây là kênh phân phối gián tiếp nhưng rất hiệu quả, đặc biệt với khách 

hàng vừa nhận nhà. 

 

3.4.3. 2.4. Đặt điểm tư vấn lưu động trong giai đoạn bàn giao nhà 

Thời điểm bàn giao căn hộ là lúc nhu cầu trang trí nội thất đạt đỉnh cao. 

Tranh 3D Tùng Dương có thể: 

 • Đặt bàn tư vấn lưu động trong 1–2 tuần 
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• Trưng bày tranh mẫu, bảng vật liệu 

 • Áp dụng chương trình ưu đãi riêng cho cư dân mới 

Lợi ích: 

 • Tiếp cận đúng thời điểm “vàng” 

 • Tăng tỷ lệ chuyển đổi 

 • Tạo dấu ấn thương hiệu ngay từ đầu 

3.4.3.3. Chiến lược phân phối theo từng loại tòa nhà 

3.4.3.3.1. Chung cư nhà ở 

 • Tập trung tranh phòng khách, phòng ngủ, tranh hành lang 

 • Giá tầm trung, mẫu mã hiện đại, dễ thi công 

 • Ưu đãi theo căn hộ hoặc theo tầng 

 

3.4.3.3.2. Tòa nhà văn phòng 

 • Tranh động lực, tranh phong cảnh, tranh 3D tạo không gian mở 

 • Gói thi công nhanh – gọn – chuyên nghiệp 

 • Giá theo số lượng và diện tích 

3.4.3.3.3. Khách sạn – căn hộ dịch vụ – spa 

 • Tranh 3D khổ lớn, tấm ốp PVC cao cấp 

 • Thiết kế theo concept thương hiệu 

 • Định giá theo dự án, nhấn mạnh độ bền và thẩm mỹ lâu dài 

3.4.3.3.4. Hỗ trợ marketing cho điểm phân phối tại tòa nhà 

Để giải pháp phát huy hiệu quả, Tranh 3D Tùng Dương cần kết hợp: 

 • Catalogue thiết kế riêng cho từng tòa nhà 

 • Mã QR dẫn tới fanpage, website, album công trình 

 • Hình ảnh thi công thực tế tại chính tòa nhà đó 

 • Chương trình “ưu đãi cư dân” độc quyền 

3.4.3.3.5. Hiệu quả kỳ vọng của giải pháp 

Việc bổ sung nhiều điểm phân phối tại các tòa nhà mới xây sẽ giúp Tranh 

3D Tùng Dương: 

 • Tăng doanh thu bán lẻ và bán theo dự án 

 • Mở rộng nhanh thị trường mà không cần đầu tư quá lớn 

 • Gia tăng độ nhận diện thương hiệu tại Hải Phòng 

 • Xây dựng hệ thống phân phối bền vững, lâu dài 

3.4.4. Đẩy mạnh hoạt động marketing trên mạng xã hội 

3.4.4.1. Mạng xã hội facebook 
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3.4.4.1.1.Xây dựng nội dung hấp dẫn – sáng tạo 

3.4.4.1.1.1. Video 3D và công nghệ thực tế ảo (AR) 

 • Tập trung sản xuất các video ngắn (Facebook Reels, video feed) mô 

phỏng hiệu ứng tranh 3D trong không gian thực tế như phòng khách, phòng ngủ, 

văn phòng, spa, nhà hàng. 

 • Thể hiện rõ sự khác biệt của không gian trước và sau khi lắp đặt tranh 

3D, làm nổi bật chiều sâu, ánh sáng và cảm giác mở rộng không gian. 

 • Ứng dụng công nghệ AR cho phép khách hàng “ướm thử” tranh 3D vào 

chính không gian nhà mình, từ đó giảm rào cản tâm lý và tăng khả năng ra quyết 

định mua. 

 • Nội dung video nên ngắn gọn, trực quan, tập trung vào trải nghiệm thị 

giác thay vì quá nhiều chữ. 

Video và AR giúp tăng mạnh thời gian xem, mức độ tương tác và tỷ lệ 

chuyển đổi so với hình ảnh tĩnh. 
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Hình 4: Trang facebook của công ty tranh 3D Tùng Dương 
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3.4.4.1.1.2. Nội dung Showcase “Trước & Sau” – Chứng minh hiệu quả 

thực tế 

 • Đăng tải các bài viết so sánh rõ ràng giữa: 

 • Không gian ban đầu (chưa trang trí) 

 • Không gian sau khi sử dụng tranh 3D Tùng Dương 

 • Kèm theo mô tả ngắn gọn về: 

 • Lý do lựa chọn mẫu tranh 

 • Hiệu quả thẩm mỹ mang lại 

 • Phản hồi của khách hàng sau khi sử dụng 

 • Đây là dạng nội dung mang tính chứng thực trực quan, giúp khách hàng 

dễ hình dung và tin tưởng hơn vào chất lượng sản phẩm. 

3.4.4.1.1.3. Nội dung hậu trường sản xuất (Behind-the-Scenes) 

 • Chia sẻ các video, hình ảnh về: 

 • Quá trình thiết kế tranh 3D 

 • Công đoạn in ấn, phủ bảo vệ 

 • Đóng gói, vận chuyển và thi công thực tế 

 • Nhấn mạnh sự tỉ mỉ, tay nghề và quy trình chuyên nghiệp của đội ngũ 

Tùng Dương. 

 • Nội dung này giúp xây dựng niềm tin thương hiệu, tạo cảm giác gần gũi 

và minh bạch với khách hàng. 

3.4.4.1.1.4. Nội dung kể chuyện và ý nghĩa tranh 

 • Xây dựng các bài viết giải thích: 

 • Ý nghĩa phong thủy của từng dòng tranh 

 • Câu chuyện, cảm hứng thiết kế phía sau mỗi mẫu tranh 

 • Đặc biệt phù hợp với nhóm khách hàng trung niên, gia chủ, spa, nhà hàng 

– những người coi trọng yếu tố tinh thần và phong thủy. 

 • Qua đó, nâng giá trị tranh 3D từ sản phẩm trang trí lên sản phẩm mang 

giá trị cảm xúc và ý nghĩa sống. 

3.4.4.1.2.Tương tác và xây dựng cộng đồng khách hàng 

3.4.4.1.2.1. Livestream bán hàng và tư vấn 

 • Tổ chức livestream định kỳ với các chủ đề: 

 • “Trang trí nhà đẹp cùng Tranh 3D Tùng Dương” 

 • “Giải đáp thắc mắc về tranh 3D” 

• “Giới thiệu bộ sưu tập tranh mới” 

 • Trong livestream: 
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 • Trực tiếp giới thiệu sản phẩm 

 • Tư vấn chọn tranh theo không gian 

 • Áp dụng ưu đãi riêng cho người xem livestream 

Livestream giúp tăng sự tin cậy, tương tác trực tiếp và thúc đẩy chốt đơn 

nhanh. 

3.4.4.1.2.2. Minigame và Giveaway 

 • Tổ chức các hoạt động như: 

 • Đoán tên tranh 

 • Bình chọn mẫu tranh yêu thích 

 • Chia sẻ bài viết để nhận voucher 

 • Phần thưởng có thể là: 

 • Voucher giảm giá 

 • Tranh mini 

 • Ưu đãi thi công 

 • Hình thức này giúp tăng độ lan tỏa, tiếp cận khách hàng mới với chi phí 

thấp. 

3.4.4.1.2.3. Xây dựng Group Facebook cộng đồng 

 • Thành lập group: “Yêu Nhà Đẹp – Tranh 3D Tùng Dương” 

 • Nội dung trong group: 

 • Chia sẻ kinh nghiệm trang trí nhà 

 • Cập nhật xu hướng decor 

 • Feedback thực tế từ khách hàng 

 • Group đóng vai trò là: 

 • Kênh chăm sóc khách hàng cũ 

 • Nơi nuôi dưỡng và chuyển đổi khách hàng tiềm năng 

3.4.4.2. Mạng xã hội tiktok 

3.4.4.2.1. Xây dựng nội dung ngắn trực quan – sinh động – dễ tiếp cận 

3.4.4.2.1.1. Video thể hiện sự thay đổi không gian trước và sau khi lắp 

tranh 3D 

 • Nội dung tập trung ghi lại sự thay đổi rõ rệt của không gian trước và sau 

khi trang trí bằng tranh 3D Tùng Dương. 

 • Bối cảnh quay đa dạng: phòng khách, phòng ngủ, cầu thang, spa, quán cà 

phê, văn phòng. 

 • Thời lượng video ngắn gọn, khoảng 7–15 giây, giúp người xem dễ tiếp 

nhận và không bị nhàm chán. 
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 • Phần đầu video cần gây ấn tượng mạnh để thu hút người xem dừng lại. 

 

Đây là dạng nội dung rất phù hợp với TikTok, dễ lan tỏa và giúp người xem 

nhanh chóng hình dung được giá trị sản phẩm. 
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Hình 5: Kênh tiktok của công ty tranh 3D Tùng Dương 
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3.4.4.2.1.2. Video cận cảnh hiệu ứng tranh 3D 

 • Quay cận cảnh bề mặt tranh từ nhiều góc độ khác nhau để làm nổi bật: 

 • Chiều sâu không gian 

 • Hiệu ứng nổi, hiệu ứng ánh sáng 

 • Độ sắc nét của hình ảnh 

 • Kết hợp chuyển động máy quay chậm, mượt để tăng cảm giác chân thực. 

 • Nội dung tập trung vào hình ảnh, hạn chế chữ và lời thoại. 

3.4.4.2.1.3. Video quá trình sản xuất và thi công thực tế 

 • Chia sẻ các công đoạn: 

 • Thiết kế tranh 

 • In ấn tranh 3D 

 • Phủ lớp bảo vệ 

 • Lắp đặt tranh tại nhà khách hàng 

 • Nội dung này giúp người xem hiểu rõ hơn về quy trình làm việc chuyên 

nghiệp, đồng thời tạo sự tin tưởng vào chất lượng sản phẩm và tay nghề của đội 

ngũ Tùng Dương. 

3.4.4.2.1.4. Video tư vấn và chia sẻ kinh nghiệm chọn tranh 

 • Nội dung xoay quanh các chủ đề: 

 • Cách chọn tranh phù hợp phòng khách, phòng ngủ 

 • Chọn tranh 3D theo phong cách nhà ở 

 • Giải thích ý nghĩa phong thủy của từng mẫu tranh 

 • Cách thể hiện nên gần gũi, chia sẻ như một người tư vấn, tránh nói theo 

kiểu bán hàng trực tiếp. 

3.4.4.2.1.5. Duy trì tần suất đăng video và xây dựng kênh 

 • Tần suất đăng video lý tưởng: 

 • Ít nhất 1 video mỗi ngày 

 • Nếu có điều kiện, có thể đăng 2 video/ngày 

 • Khung giờ đăng video hiệu quả: 

 • Buổi trưa: 11h30 – 13h 

 • Buổi tối: 19h – 22h 

 • Nội dung cần thống nhất: 

 • Chủ đề xoay quanh tranh 3D và trang trí không gian sống 

 • Phong cách trình bày chân thực, dễ hiểu, gần gũi với người xem 
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3.4.4.3. Mạng xã hội website  

3.4.4.3.1. Trưng bày sản phẩm chuyên nghiệp, nổi bật giá trị cốt lõi 

Website cần đóng vai trò như một “showroom online”, nơi khách hàng có 

thể cảm nhận rõ chất lượng và hiệu ứng của tranh 3D. 

 • Hình ảnh chất lượng cao và phối cảnh 3D 

 • Đăng tải hình ảnh thực tế sau khi thi công tại nhà khách hàng để tăng độ 

tin cậy. 

 • Đặc biệt nhấn mạnh dịch vụ phối cảnh 3D miễn phí – lợi thế cạnh tranh 

nổi bật của Tùng Dương – giúp khách hàng hình dung chính xác tranh sẽ phù hợp 

thế nào với không gian của mình. 

 • Mỗi sản phẩm nên có nhiều góc chụp, ảnh cận cảnh thể hiện rõ chiều sâu 

và độ sắc nét. 

 • Danh mục sản phẩm rõ ràng, khoa học 

 • Phân loại tranh theo từng khu vực sử dụng: phòng khách, phòng ngủ, 

phòng ăn, cầu thang, văn phòng. 

 • Phân loại theo chủ đề: phong thủy, tranh động lực, tranh bộ nhiều tấm, 

tranh hiện đại. 

 • Cách sắp xếp này giúp khách hàng dễ tìm kiếm và rút ngắn thời gian ra 

quyết định mua. 

 

 

 

Hình 6: Trang website công ty tranh 3D Tùng Dương 
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3.4.4.3.2. Tối ưu trải nghiệm người dùng và hành trình mua hàng 

 • Nút kêu gọi hành động rõ ràng, dễ thấy 

 • Các nút như: “Tư vấn miễn phí”, “Xem báo giá”, “Liên hệ ngay” cần 

được đặt ở vị trí nổi bật trên trang chủ và trang sản phẩm. 

 • Ngôn ngữ ngắn gọn, mang tính thúc đẩy hành động. 

 • Tích hợp công cụ tư vấn nhanh 

 • Kết nối trực tiếp Zalo và khung trò chuyện để khách hàng có thể hỏi đáp 

ngay khi có nhu cầu. 

 • Điều này giúp giảm tỷ lệ thoát trang và tăng khả năng chuyển đổi thành 

khách hàng tiềm năng. 
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KẾT LUẬN 

 

Trong bối cảnh thị trường trang trí nội thất và tranh 3D ngày càng cạnh 

tranh, hoạt động marketing đóng vai trò then chốt trong việc nâng cao năng lực 

cạnh tranh và đảm bảo sự phát triển bền vững của doanh nghiệp. Thông qua việc 

nghiên cứu cơ sở lý luận về marketing và phân tích thực trạng chiến lược 

marketing của Công ty Tranh 3D Tùng Dương, bài luận đã làm rõ vai trò và mức 

độ ảnh hưởng của mô hình marketing 4P đối với hoạt động kinh doanh của doanh 

nghiệp. 

Kết quả phân tích cho thấy, Tranh 3D Tùng Dương đã bước đầu xây dựng 

được chiến lược marketing tương đối phù hợp với đặc thù ngành tranh 3D và thị 

trường địa phương Hải Phòng. Doanh nghiệp sở hữu nhiều lợi thế nổi bật như chất 

lượng sản phẩm được nâng cấp nhờ ứng dụng công nghệ in UV hiện đại, khả năng 

cá nhân hóa thiết kế theo yêu cầu khách hàng, lợi thế về giá nhờ mô hình sản xuất 

trực tiếp tại xưởng, cùng với hệ thống showroom và đội ngũ thi công linh hoạt. 

Bên cạnh đó, hoạt động truyền thông số được đầu tư ngày càng bài bản, đặc biệt 

trên các nền tảng mạng xã hội và kênh trực tuyến, góp phần nâng cao nhận diện 

thương hiệu và thúc đẩy doanh số bán hàng. 

Tuy nhiên, bên cạnh những kết quả đạt được, chiến lược marketing của 

Công ty Tranh 3D Tùng Dương vẫn tồn tại một số hạn chế nhất định. Việc phụ 

thuộc tương đối nhiều vào cạnh tranh về giá, mức độ định vị thương hiệu cao cấp 

chưa rõ ràng, phạm vi thị trường còn tập trung chủ yếu tại địa phương, cùng với 

sự thiếu nhất quán trong truyền thông thương hiệu doanh nghiệp là những thách 

thức mà công ty cần sớm khắc phục. Nếu không có các giải pháp điều chỉnh kịp 

thời, những hạn chế này có thể ảnh hưởng đến khả năng mở rộng thị trường và 

phát triển dài hạn của doanh nghiệp. 

Từ những phân tích trên, có thể khẳng định rằng, để nâng cao hiệu quả hoạt 

động marketing trong giai đoạn tới, Công ty Tranh 3D Tùng Dương cần tập trung 

xây dựng chiến lược marketing 4P một cách đồng bộ, trong đó lấy sản phẩm làm 

nền tảng cốt lõi, xúc tiến làm đòn bẩy tăng trưởng, đồng thời điều chỉnh hợp lý 

giá cả và kênh phân phối phù hợp với từng phân khúc khách hàng mục tiêu. Việc 

tăng cường nghiên cứu thị trường, nâng cao năng lực xây dựng thương hiệu, đầu 

tư vào nội dung truyền thông chuyên nghiệp và mở rộng thị trường ngoài khu vực 

Hải Phòng sẽ là những định hướng quan trọng giúp doanh nghiệp nâng cao sức 

cạnh tranh. 
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Nhìn chung, bài luận không chỉ có ý nghĩa về mặt học thuật trong việc vận 

dụng mô hình marketing 4P vào thực tiễn doanh nghiệp, mà còn mang giá trị tham 

khảo đối với Công ty Tranh 3D Tùng Dương trong việc hoàn thiện chiến lược 

marketing, hướng tới mục tiêu phát triển bền vững, nâng cao giá trị thương hiệu 

và khẳng định vị thế trên thị trường tranh 3D và trang trí nội thất trong tương lai. 
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