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LỜI MỞ ĐẦU 

Sau khi ra nhập tổ chức thƣơng mại thế giới WTO, nƣớc ta đã hội nhập 

toàn diện với nền kinh tế thế giới. Cùng với nhiều thuận lợi cũng nhƣ thử thách 

cam go của một nền kinh tế năng động và mang tính cạnh tranh gay gắt, các 

doanh nghiệp phải nỗ lực không ngừng để tìm chỗ đứng trên thị trƣờng. Bằng 

nhiều cách khác nhau doanh nghiệp phải có những chiến lƣợc kinh doanh đúng 

đắn và sáng tạo sao cho phù hợp với khả năng của doanh nghiệp và thực tế của 

thị trƣờng. 

Một trong những công cụ thƣờng đƣợc sử dụng là marketing. Maketing 

giúp doanh nghiệp xác định đƣợc vấn đề là: Doanh nghiệp mình cần sản xuất cái 

gì? Sản xuất cho ai? 

Đồng thời marketing giúp doanh nghiệp xây dựng chiến lƣợc cạnh tranh 

có hiệu quả nhằm khẳng định đƣợc uy tín của doanh nghiệp với khách hàng và 

thị trƣờng. 

Nhận thức đƣợc tầm quan trọng của hoạt động nghiên cứu và phân tích 

marketing ở doanh nghiệp, trong thời gian thực tập tại công ty TNHH TM Đan 

Việt, em chọn đề tài: “ Một số giải pháp marketing nhằm nâng cao hiệu quả 

sản xuất kinh doanh tại công ty TNHH TM Đan Việt” làm đề tài khóa luận tốt 

nghiệp. 

Kết cấu bài khóa luận nhƣ sau: 

Chƣơng I: Cơ sở lý luận về Marketing trong hoạt động kinh doanh của Doanh 

nghiệp. 

Chƣơng II: Thực trạng hoạt động Marketing tại công ty TNHH TM Đan Việt. 

Chƣơng III: Một số giải pháp marketing nhằm nâng cao hiệu quả sản xuất 

kinh doanh tại công ty TNHH TM Đan Việt. 

Em xin gửi lời cảm ơn chân thành đến các thầy cô khoa Quản trị kinh doanh đã 

trang bị cho em rất nhiều kiến thức cơ bản về ngành học, đặc biệt là cô giáo 
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hƣớng dẫn – Th.S Lã Thị Thanh Thủy đã tận tình giúp đỡ và chỉ bảo em trong 

suốt thời gian làm đề tài khóa luận tốt nghiệp. 

Do năng lực và kiến thức có hạn nên khóa luận của em không tránh khỏi thiếu 

sót, kính mong thầy cô giúp đỡ và xem xét góp ý để khóa luận tốt nghiệp của em 

đƣợc hoàn thiện hơn. 

                                                                                                   Sinh viên 

                                                                                   Ngô Duy Thiệu 
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CHƢƠNG I: CƠ SỞ LÝ LUẬN VỀ MARKETING TRONG HOẠT 

ĐỘNG KINH DOANH CỦA DOANH NGHIỆP 

1.1. Một vài khái niệm marketing 

- Marketing là quá trình làm việc với thị trƣờng để thực hiện các cuộc 

trao đổi nhằm thỏa mãn những nhu cầu và mong muốn của con ngƣời. 

- Marketing là một quá trình quản lý marketing xã hội nhờ đó mà 

các cá nhân, tập thể có đƣợc những thứ họ cần và mong muốn thông qua việc 

tạo ra, chào bán trao đổi những sản phẩm có giá trị với ngƣời khác (Theo P. 

Kotler). 

Theo Viện nghiên cứu Marketing Anh : 

“Marketing là chức năng quản lý Công ty về mặt tổ chức và quản lý 

toàn bộ các hoạt động kinh doanh từ việc phát hiện và biến sức mua của 

người tiêu dùng thành nhu cầu thực sự của một mặt hàng cụ thể, đến việc 

đưa hàng hóa đến tiêu dùng cuối cùng đảm bảo cho Công ty thu hút được lợi 

nhuận dự kiến”. 

Theo hiệp hội Marketing Mỹ : 

“Marketing là quá trình lập kế hoạch và thực hiện kế hoạch đó, định 

giá, khuyến mãi và phân phối sản phẩm, dịch vụ và ý tưởng để tạo ra sự trao 

đổi nhằm thỏa mãn các mục tiêu của cá nhân và tổ chức”. 

(Quản trị Marketing - Philip Kotler-NXB Thống kê-1997, Trang 20). 

1.2. Vai trò của Marketing trong hoạt động kinh doanh của DN 

Doanh nghiệp hoạt động kinh doanh không thể tách khỏi thị trƣờng, họ 

cũng không hoạt động một cách đơn lẻ mà diễn ra trong quan hệ với thị trƣờng, 

với môi trƣờng bên ngoài của công ty. Do vậy bên cạnh các chức năng nhƣ: tài 

chính, sản xuất, quản trị nhân sự thì chức năng quan trọng và không thể thiếu 

đƣợc để đảm bảo cho doanh nghiệp tồn tại và phát triển đó là chức năng 

quản trị Marketing - chức năng kết nối hoạt động của doanh nghiệp với thị 

trƣờng, với khách hàng, với môi trƣờng bên ngoài để đảm bảo các hoạt động 
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kinh doanh của doanh nghiệp hƣớng theo thị trƣờng, lấy thị trƣờng - nhu cầu 

của khách hàng làm cơ sở cho mọi quyết định kinh doanh. 

Hoạt động marketing trong doanh nghiệp đóng vai trò quyết định đến vị trí 

của doanh nghiệp trên thị trƣờng. Bắt đầu từ việc nghiên cứu thị trƣờng, lập 

danh mục hàng hóa đến việc thực hiện sản xuất, phân phối và khi hàng hóa 

đƣợc bán hoạt động marketing vẫn đƣợc tiếp tục, cho nên chức năng quản trị 

marketing có liên quan chặt chẽ đến các lĩnh vực quản trị khác trong doanh 

nghiệp và có vai trò định hƣớng, kết hợp các chức năng khác để không chỉ nhằm 

lôi kéo khách hàng mà còn tìm công cụ có hiệu quả thỏa mãn nhu cầu khách 

hàng, từ đó đem lại lợi nhuận cho Công ty. 

Nói chung, chức năng của hoạt động marketing trong doanh nghiệp luôn 

luôn chỉ cho doanh nghiệp biết rõ những nội dung cơ bản sau: 

- Khách hàng của doanh nghiệp là ai? Họ mua hàng ở đâu? Họ mua 

bao nhiêu? Họ mua nhƣ thế nào? Vì sao họ mua? 

- Họ cần loại hàng hóa nào? Loại hàng hóa đó có những đặc tính gì? Vì 

sao họ cần đặc tính đó mà không phải đặc tính khác? Những đặc tính hiện 

thời của hàng hóa còn phù hợp với hàng hóa đó nữa không? 

- Hàng hóa của doanh nghiệp có những ƣu điểm và hạn chế gì? Có cần 

phải thay đổi không? Cần thay đổi đặc tính nào? Nếu không thay đổi thì sao? 

Nếu thay đổi thì gặp điều gì? 

- Giá cả hàng hóa của doanh nghiệp nên quy định nhƣ thế nào, bao 

nhiêu? Tại sao lại định mức giá nhƣ vậy mà không phải mức giá khác? Mức 

giá trƣớc đây còn thích hợp không? Nên tăng hay giảm? Khi nào tăng, 

giảm? Tăng, giảm bao nhiêu, khi nào thì thích hợp? Thay đổi với khách hàng 

nào, hàng hóa nào? 

- Doanh nghiệp nên tự tổ chức lực lƣợng bán hàng hay dựa vào tổ 

chức trung gian khác? Khi nào đƣa hàng hóa ra thị trƣờng? Đƣa khối lƣợng là 

bao nhiêu? 

- Làm thế nào để khách hàng biết, mua và yêu thích hàng hóa của 

doanh nghiệp? Tại sao phải dùng cách thức này chứ không phải cách thức 
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Tổ chức 
thực hiện 

và kiểm tra 

các hoạt 

động 

marketing 

Phân tích 
các cơ hội 

marketing 

Thiết lập 
chiến lƣợc 

marketing 

Hoạch 
định các 

chƣơng 

trình 

marketing 

Phân 
đoạn và 

lựa chọn 

thị trƣờng 

mục tiêu 

(Nguồn: Marketing, PGS-PTS. Trần Minh Đạo, ĐHKTQD) 

khác? Phƣơng tiện này chứ không phải phƣơng tiện khác? 

- Hàng hóa của doanh nghiệp có cần dịch vụ sau bán hàng hay không? 

Loại doanh nghiệp nào doanh nghiệp có khả năng cung cấp cao nhất? Vì 

sao? Vì sao doanh nghiệp lại chọn loại dich vụ này chứ không phải loại dịch 

vụ khác?... 

Đó là các vấn đề mà ngoài chức năng marketing, không có chức năng nào 

có thể trả lời đƣợc. Dựa vào các vấn đề cơ bản trên, doanh nghiệp xây dựng cho 

mình một chính sách marketing - mix phù hợp với thị trƣờng, đáp ứng một cách 

tốt nhất các nhu cầu của khách hàng. 

Nói tóm lại, chức năng quản trị markrting đóng vai trò rất quan trọng và 

là một trong bốn chức năng không thể thiếu trong các doanh nghiệp (chức 

năng sản xuất, chức năng tài chính, quản trị nhân sự và chức năng marketing). 

Điều này đòi hỏi các doanh nghiệp phải chú ý phát triển chức năng marketing 

nếu muốn tồn tại và phát triển trên thị trƣờng. 

1.2.1. Hệ thống hoạt động Marketing 

Hoạt động marketing theo quan điểm marketing hiện đại là một hệ thống 

các hoạt động marketing đƣợc thực hiện theo một trình tự nhất định gọi là 

quá trình marketing, gồm các bƣớc nhƣ sơ đồ sau: 

Sơ đồ: Quá trình marketing của doanh nghiệp 

 

 

 

 

Nhƣ vậy, quá trình Marketing ở bất kì doanh nghiệp nào, kể cả sản xuất 

hay dịch vụ đều phải trải qua năm bƣớc trên. Năm bƣớc đó tạo thành hệ thông 

kế tiếp và hoàn chỉnh. Bƣớc trƣớc làm tiền đề cho bƣớc sau, qua bƣớc sau lại 

có thể điều chỉnh cho bƣớc trƣớc. 
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1.2.2. Phân tích các cơ hội Marketing 

Đây là bƣớc đầu tiên mà bất cứ doanh nghiệp nào theo quan điểm 

Marketing hiện đại cũng phải tiến hành trƣớc khi bƣớc vào kinh doanh hay cải 

thiện kết quả kinh doanh của mình. 

Nhiệm vụ cơ bản của giai đoạn phân tích các cơ hội Marketing là thông 

qua hệ thống Marketing để thu thập những thông tin quan trọng về môi trƣờng 

Marketing có ảnh hƣởng tới hoạt động Marketing của Công ty. Để tìm ra các cơ 

hội kinh doanh hay các nguy cơ sẽ đe dọa tới hoạt động của Công ty, họ phải 

xem xét các môi trƣờng vĩ mô nhƣ môi trƣờng kinh tế, chính trị, luật pháp, văn 

hóa xã hội, các trung gian hay các nhà cung ứng… 

Nhƣng để tiếp cận và biến các cơ hội đó thành các cơ hội sinh lời, 

doanh nghiệp phải biết đƣợc điểm mạnh, điểm yếu của doanh nghiệp mình và 

các doanh nghiệp cạnh tranh đồng thời thông tin quan trọng phải nghiên cứu đó 

là các thông tin về thị trƣờng nhƣ khách hàng của doanh nghiệp sẽ là ai? 

Tại sao họ mua? Những đặc tính ở sản phẩm mà họ đòi hỏi phải có và họ có 

thể mua các sản phẩm đó ở mức giá bao nhiêu?... 

1.3. Phân đoạn và lựa chọn thị trƣờng mục tiêu 

1.3.1. Phân đoạn thị trường 

Trên thị trƣờng, nhu cầu, sở thích, thị hiếu của khách hàng là không 

hoàn toàn giống nhau. Một doanh nghiệp khó có thể cùng một lúc thỏa mãn các 

nhu cầu đó. Bởi vậy doanh nghiệp cần phải phân tích các nhóm khách hàng xem 

xét nhóm khách hàng nào mà Công ty có thể đảm bảo mục tiêu đề ra. 

Phân đoạn thị trƣờng mục tiêu là chia thị trƣờng tổng thể có số lƣợng 

lớn không đồng nhất ra làm những đoạn thị trƣờng nhỏ và có chung đặc tính nào 

đó. 

Đối với thị trƣờng tiêu dùng thì nguyên tắc cơ bản này không khác biệt 

với các doanh nghiệp sản xuất. Các nguyên tắc thƣờng đƣợc sử dụng là nguyên 

tắc địa lý, nguyên tắc tâm lý, nguyên tắc hành vi và nguyên tắc nhân khẩu học. 

Do hoạt động kinh doanh của công ty là các hoạt động mua và bán mà 

không có hoạt động sản xuất. Do vậy thị trƣờng đầu vào chủ yếu là các Công ty 
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sản xuất. Việc phân đoạn ở đây dễ dàng hơn do số lƣợng ngƣời cung cấp là 

không lớn, việc phân đoạn chính là phân loại, đánh giá hàng hóa của các 

doanh nghiệp sản xuất. 

1.3.2. Lựa chọn thị trường mục tiêu 

Sau khi đã xác định đƣợc khả năng của các đoạn thị trƣờng khác nhau mà 

công ty dự định tham gia vào, Công ty cần quyết định chiếm lĩnh bao nhiêu 

thị trƣờng có lợi nhất. 

Công ty có thể quyết định lựa chọn theo các phƣơng án sau: 

- Tập trung vào một đoạn thị trƣờng. 

- Chuyên môn hóa tuyển chọn. 

- Chuyên môn hóa theo thị trƣờng. 

- Bao phủ toàn bộ thị trƣờng. 

Nhƣng xét theo đặc điểm kinh doanh của công ty, chúng ta chỉ nghiên cứu 

phân đoạn theo chuyên môn hóa tuyển chọn. Có nghĩa Công ty có thể chọn một 

số đoạn thị trƣờng, mỗi đoạn thị trƣờng đều có sự hấp dẫn khách quan và phù 

hợp với tài nguyên và mục tiêu của Công ty. Có thể có ít hay không có tác dụng 

cộng đồng giữa các đoạn thị trƣờng đó, nhƣng mỗi đoạn đều hứa hẹn khả năng 

sinh lời. Chiến lƣợc phục vụ nhiều đoạn thị trƣờng này có ƣu điểm là da dạng hóa 

rủi ro của Công ty. 

1.4. Thiết lập chiến lƣợc marketing 

Khi đã lựa chọn đƣợc cho mình thị trƣờng mục tiêu các doanh nghiệp 

tiếp tục giai đoạn thiết kế chiến lƣợc Marketing riêng cho doanh nghiệp 

mình nhằm tạo ra các điểm khác biệt về sản phẩm, dịch vụ, doanh nghiệp 

mình so với các đối thủ cạnh tranh. Đồng thời tại giai đoạn này doanh 

nghiệp sẽ lựa chọn cho mình một vị trí trên thị trƣờng sao cho không phải 

hay ít phải chống chọi với những đối thủ đã đứng vững chắc trên thị trƣờng, 

hoạch định các chƣơng trình Marketing. 

Công ty có thể áp dụng 3 chiến lƣợc sau: Marketing không phân biệt, 

Marketing phân biệt, Marketing tập trung. 

Marketing không phân biệt: 
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Công ty có thể bỏ qua những khác biệt của đoạn thị trƣờng và theo dõi 

thị trƣờng bằng một bản chào hàng. Công ty tập trung vào điểm phổ biến 

trong nhu cầu của khách hàng hơn là những điểm dị biệt và định hình một mặt 

hàng. 

Công ty áp dụng chƣơng trình quảng cáo, phân phối rộng rãi. Họ khắc 

hoạ hình ảnh sản phẩm của công ty trong mọi giới khách hàng bằng việc 

nhằm vào các hoạt động tài trợ mang tính chất xã hội rộng rãi. 

Chiến lƣợc này tiết kiệm chi phí do khai thác đƣợc lợi thế của hiệu quả 

gia tăng theo quy mô và giảm bớt các loại chi phí cho vận chuyển, lựa chọn 

nghiên cứu thị trƣờng….Là cơ sở để áp dụng đƣợc các chính sách giá rẻ. 

Tuy nhiên, không dễ dàng tạo ra một nhãn hiệu có khả năng thu hút mọi giới 

khách hàng. Làm cho cạnh tranh gay gắt ở các đoạn thị trƣờng có quy mô lớn 

nhƣng lại bỏ qua đoạn thị trƣờng nhỏ nên gây ra sự mất cân đối trong việc đáp 

ứng nhu cầu của thị trƣờng. Công ty sẽ khó khăn trong việc đối phó với rủi ro 

khi hoàn cảnh kinh doanh thay đổi. 

- Marketing phân biệt: 

Theo chiến lƣợc này, công ty quy định tham gia vào nhiều đoạn thị trƣờng 

và soạn thảo những chƣơng trình Marketing riêng biệt cho từng đoạn. Thay vì 

việc cung ứng sản phẩm cho mọi khách hàng bằng việc cung ứng những sản 

phẩm khác nhau cho từng nhóm khách hàng riêng biệt. Tuy nhiên, khi công 

ty áp dụng chiến lƣợc sẽ gia tăng và phải đầu tƣ nguồn nhân lực đáng kể. 

Bên cạnh đó, công ty phải cân đối đƣợc số đoạn thị trƣờng và quy mô từng đoạn. 

- Marketing tập trung:  

Khi áp dụng chiến lƣợc này, công ty thay vì theo đuổi những tỉ phần nhỏ 

trong thị trƣờng lớn bằng việc tìm cách chiếm lấy tỉ phần thị trƣờng lớn của 

một hoặc vài đoạn thị trƣờng nhỏ. 

Ƣu thế của chiến lƣợc này là ở chỗ qua việc dồn sức chỉ vào một khu vực thị 

trƣờng nên công ty có thể giành một vị trí vững mạnh trên khu vực thị trƣờng đó, 

tạo đƣợc thế độc quyền nhờ hiểu biết rõ nhu cầu và mong muốn của khách 

hàng. Ngoài ra, công ty còn khai thác đƣợc những lợi thế của việc chuyên 
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môn hoá trong sản xuất, phân phối và các hoạt động xúc tiến bán. Nếu sự lựa 

chọn đoạn thị trƣờng mục tiêu của công ty đảm bảo đƣợc tính chất của đoạn thị 

trƣờng có hiệu quả họ thƣờng đạt đƣợc tỉ suất lợi nhuận cao. 

1.4.1. Hoạch định chương trình Marketing 

Đây là bƣớc thứ tƣ trong quá trình Marketing, tại bƣớc này các chiến 

lƣợc Marketing đƣợc thể hiện cụ thể thành các chƣơng trình Marketing. Một 

chƣơng trình Marketing của công ty bao gồm Marketing - Mix, chi phí 

Marketing và phân bổ chi phí Marketing sao cho phù hợp với điều kiện của 

doanh nghiệp, điều kiện của môi trƣờng, thị trƣờng và cạnh tranh. Khách hàng 

là trọng tâm hoạt động của doanh nghiệp và doanh nghiệp tập trung các nỗ lực 

vào việc cung ứng và làm thoả mãn họ. Doanh nghiệp triển khai một kế hoạch 

Marketing có thể kiểm soát đó là 4P bao gồm: 

- Sản phẩm (Product) 

- Giá cả (Price) 

- Phân phối (Place) 

- Xúc tiến hỗn hợp 

1.4.2. Tổ chức thực hiện và kiểm tra nỗ lực Marketing 

Bƣớc cuối cùng trong quá trình Marketing là tổ chức thực hiện và kiểm tra 

nỗ lực Marketing. Trong bƣớc này, công ty phải xây dựng một tổ chức 

Marketing có đủ khả năng thực hiện kế hoạch Marketing, đồng thời thực hiện 

các nhiệm vụ nhƣ nghiên cứu Marketing, bán hàng, quảng cáo, phục vụ khách 

hàng. Đối với một công ty lớn có thể thiết lập đội ngũ chuyên trách nhƣ ngƣời 

quản lý tiêu thụ, ngƣời nghiên cứu Marketing, nhân viên bán hàng. Nhƣng đối 

với các công ty nhỏ, một ngƣời có thể đảm nhiệm tất cả các công việc trên. 

Trong quá trình thực hiện các kế hoạch Marketing, chắc chắn có nhiều tình 

huống phát sinh bất ngờ ngoài dự kiến. Vì vậy, công ty cần có thông tin phản 

hồi và các phƣơng pháp kiểm tra nhằm có những điều chỉnh kịp thời và rút kinh 

nghiệm. 
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1.4.3. Nội dung của hoạt động Marketing – Mix 

+ Khái niệm Marketing – Mix 

Marketing - mix là một tập hợp các biến số mà Công ty có thể kiểm soát 

và quản lý được và nó được sử dụng để cố gắng đạt tới những tác động và 

gây được những ảnh hưởng có lợi cho khách hàng mục tiêu. 

( Theo Marketing, PGS-PTS. Trần Minh Đạo, ĐHKTQD) 

Trong Marketing - mix có đến hàng chục công cụ khác nhau. Ví dụ nhƣ 

theo Borden thì Marketing - mix bao gồm 12 công cụ sau: 

1. Hoạch định sản phẩm 7. Khuyến mại 

2. Ðịnh giá 8. Ðóng gói 

3. Xây dựng thƣơng hiệu 9. Trƣng bày 

4. Kênh phân phối 10. Dịch vụ 

5. Chào hàng cá nhân 11. Kho bãi và vận chuyển 

6. Quảng cáo 12. Theo dõi và phân tích 

Còn theo Mc Carthy thì Marketing - mix là một tập hợp gồm 4P công cụ 

là giá cả, sản phẩm, phân phối và xúc tiến. 

* Mô hình 4P của Mc Carthy đƣợc thể hiện nhƣ sau: 

Công ty (4P) Ngƣời tiêu dùng (4C) 

Sản phẩm (Product) Nhu cầu và mong muốn (Customer Solution) 

Giá cả (Price) Chi phí (Customer Cost) 

Phân phối (Place) Sự thuận tiện (Conveniene) 

Xúc tiến (Promotion) Thông tin (Communication) 
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Các biến số trên của Marketing - mix luôn tồn tại độc lập và có mối quan 

hệ mật thiết với nhau yêu cầu phải đƣợc thực hiện đồng bộ và liên hoàn. Chúng 

đƣợc sắp xếp theo một kế hoạch chung. Tuy nhiên không phải tất cả các biến 

trên đều có thể điều chỉnh đƣợc sau một thời gian ngắn. Vì thế các Công ty 

thƣờng ít thay đổi Marketing - mix của từng thời kỳ trong một thời gian 

ngắn, mà chỉ thay đổi một số biến trong Marketing - mix. 

1.5. Chính sách sản phẩm 

1.5.1. Khái niệm sản phẩm 

Sản phẩm là mọi thứ có thể chào bán trên thị trường để chú ý, mua, sử 

dụng hay tiêu dùng, có thể thoả mãn được một mong muốn hay nhu cầu. 

                                  ( Theo QT Marketing, Phillip Kotler) 

1.5.2. Cấp độ các yếu tố cấu thành đơn vị sản phẩm 

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

tính và thông tin khác nhau về một sản phẩm. Những yếu tố, những đặc tính 

và thông tin đó có thể có những chức năng marketing khác nhau. Khi tạo ra 

một mặt hàng ngƣời ta thƣờng xếp các yếu tố đặc tính và thông tin đó theo 3 cấp 

độ có những chức năng marketing khác nhau nhƣ sau: 

+ Sản phẩm bổ sung. 

+ Sản phẩm thực hiện. 

+ Sản phẩm theo ý tƣởng. 
 

a. Phân loại sản phẩm, hàng hóa 

+  Phân loại hàng hoá theo thời hạn sử dụng và hình thái tồn tại: 

- Hàng hoá lâu bền: là những vật phẩm thƣờng đƣợc sử dụng nhiều lần. 

- Hàng hoá sử dụng ngắn hạn: là những vật phẩm đƣợc sử dụng 

một hoặc một vài lần. 

- Dịch vụ: là những đối tƣợng đƣợc bán dƣới hình thức ích lợi hoặc 

sự thoả mãn. 

+ Phân loại hàng hoá theo thói quen tiêu dùng: 
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- Hàng hoá sử dụng hàng ngày: là hàng hoá mà ngƣời tiêu dùng mua 

cho việc sử dụng thƣờng xuyên trong sinh hoạt. 

- Hàng hoá mua khẩn cấp: là những hàng hoá đƣợc mua khi xuất hiện 

nhu cầu cấp bách vì một lí do bất thƣờng nào đó. 

- Hàng hoá mua có lựa chọn: là những hàng hoá mà việc mua diễn ra 

lâu hơn, đồng thời khi mua khách hàng thƣờng lựa chọn, so sánh, cân nhắc kĩ về 

nó. 

- Hàng hoá cho các nhu cầu đặc thù: là những hàng hoá có những 

tính chất đặc biệt hay hàng hoá đặc biệt mà khi mua ngƣời ta sẵn sàng bỏ thêm 

sức lực, thời gian để tìm kiếm và lựa chọn chúng. 

- Hàng hoá cho các nhu cầu thụ động: là những hàng hoá mà ngƣời tiêu 

dùng không hay biết và thƣờng cũng không nghĩ đến việc mua chúng. 

+ Phân loại hàng tƣ liệu sản xuất: 

- Vật tƣ và chi tiết: là những hàng hoá đƣợc sử dụng thƣờng xuyên và 

toàn bộ vào cấu thành sản phẩm đƣợc tạo ra bởi nhà sản xuất. 

- Tài sản cố định: là những hàng hoá tham gia toàn bộ nhiều lần vào 

quá trình sản xuất và giá trị của chúng đƣợc dịch chuyển dần vào giá trị sản 

phẩm mà doanh nghiệp sử dụng chúng tạo ra. 

1.6. Chính sách giá cả 

1.6.1. Khái niệm giá cả 

Giá cả của một sản phẩm hoặc dịch vụ là khoản tiền mà người mua 

phải trả cho người bán để được quyền sở hữu, sử dụng sản phẩm hay dịch vụ 

đó. 

              (Theo Marketing của PGS-PTS Trần Minh Đạo, ĐHKTQD) 

Trong hoạt động kinh tế, giá cả là biến số trực tiếp tạo ra doanh thu và 

lợi nhuận thực tế cho các tổ chức. Còn đối với ngƣời tiêu dùng, giá cả của 

hàng hoá đƣợc coi là chỉ số đầu tiên để đánh giá phần đƣợc và phần chi phí bỏ ra 

để có đƣợc hàng hoá. Vì vậy các quyết định về giá rất quan trọng luôn giữ 

vai trò quan trọng và phức tạp nhất trong các quyết định của tổ chức. 
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1.6.2. Các yếu tố ảnh hưởng đến quyết định về giá 

Để có những quyết định đúng đắn về giá đòi hỏi những ngƣời làm về giá phải 

hiểu biết sâu sắc về các yếu tố chủ yếu ảnh hƣởng đến cấu thành và động thái 

của giá bao gồm các yếu tố bên trong và bên ngoài. 

Sơ đồ: CÁC YẾU TỐ ẢNH HƢỞNG TỚI QUYẾT ĐỊNH VỀ GIÁ: 

 

* Các yếu tố bên trong Công ty 

Mục tiêu marketing: Đóng vai trò định hƣớng trong công việc xác định 

vai trò và nhiệm vụ giá cả. Giá chỉ trở thành một công cụ marketing hữu 

hiệu nếu nó phục vụ đắc lực cho chiến lƣợc về thị trƣờng mục tiêu và định 

hƣớng hàng hoá mà công ty đã lựa chọn. Một Công ty thƣờng theo đuổi các 

mục tiêu cơ bản sau: 

+ Tối đa hoá lợi nhuận hiện hành 

+ Dẫn đầu về tỷ phần thị trƣờng 

+ Dẫn đầu về chất lƣợng sản phẩm 

+ An toàn đảm bảo sống sót 

+ Các mục tiêu khác 

Giá và các biến số khác của Marketing – Mix: Trong Marketing – Mix, 

đòi hỏi các quyết định về giá phải nhất quán với quyết định về sản phẩm, kênh 

phân phối và xúc tiến bán hàng. Điều này có nghĩa là khi ra quyết định về 

giá phải đặt nó trong một chính sách tổng thể và phức tạp hơn. 

Các yếu tố bên 

trong 
Các yếu tố bên ngoài 

Các 

quyết 

định về 

giá 

1.Cầu thị trƣờng 
1.Các mục tiêu Mar 

2.Cạnh tranh 
2.Mar - mix 

3.Các yếu tố khác 
3.Chi phí sản xuất 
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Chi phí sản xuất: Sự hiểu biết chính xác về chi phí bỏ ra để sản xuất hàng 

hoá hoặc dịch vụ là rất quan trọng đối với công ty vì giá thành quyết định giới 

hạn thấp nhất của giá. Đồng thời khi xác định đƣợc chính xác và quản lý đƣợc 

chi phí, các nhà quản lý có thể tìm ra các giải pháp thay đổi, hạ thấp chúng để gia 

tăng lợi nhuận, điều chỉnh giá một cách chủ động tránh mạo hiểm. 

- Các yếu tố khác: Ngoài những yếu tố cơ bản thuộc nội bộ công ty, giá còn 

chịu ảnh hƣởng của những yếu tố khác nhƣ đặc trƣng của sản phẩm hoặc thẩm 

quyền về các mức độ quyết định giá đƣợc xác lập trong mỗi công ty. 

* Các yếu tố bên ngoài: 

- Cầu thị trƣờng mục tiêu: Chi phí chỉ ra giới hạn thấp nhất - “sàn” của giá, 

còn cầu thị trƣờng quyết định giới hạn cao - “trần” của giá. Vì vậy trƣớc khi định 

giá, những ngƣời làm marketing phải nắm đƣợc mối quan hệ giữa giá cả và cầu 

thị trƣờng. Ảnh hƣởng của cầu đến giá tập trung vào ba vấn đề lớn: 

+ Mối quan hệ tổng quát giữa giá và cầu 

+ Sự nhạy cảm về giá hay độ co dãn của cầu theo giá 

+ Các yếu tố tâm lý của khách hàng 

- Cạnh tranh và thị trƣờng: Ảnh hƣởng của cạnh tranh và thị trƣờng tới các 

quyết định về giá có thể đƣợc thể hiện ở các khía cạnh: 

+ Tƣơng quan so sánh giữa giá thành của công ty và các đối thủ cạnh tranh 

sẽ liên quan đến lợi thế hay bất lợi của công ty về chi phí. 

+ Mức tƣơng quan giữa giá và chất lƣợng hàng hoá của đối thủ cạnh tranh, 

đặc biệt là sự đánh giá của khách hàng về tƣơng quan này của công ty đƣợc coi 

nhƣ một “điểm chuẩn” của việc định giá bán các sản phẩm tƣơng tự của mình. 

+ Mức độ ảnh hƣởng của giá và hàng hoá của đối thủ cạnh tranh tới quyết 

định về giá của công ty còn phụ thuộc vào đối thủ cạnh tranh sẽ phản ứng ra sao 

về chính sách giá mà công ty áp dụng và quyền chi phối về giá thị trƣờng của 

Công ty. 

* Các yếu tố khác: Khi quyết định một mức giá các công ty còn phải xem 

xét đến những yếu tố khác thuộc môi trƣờng bên ngoài, bao gồm: 
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+ Môi trƣờng kinh tế: Lạm phát, tăng trƣởng hay suy thoái, lãi suất, thất 

nghiệp.. 

+ Thái độ của Chính phủ: Điều tiết giá của Nhà nƣớc, những đạo luật về 

giá mà Nhà nƣớc ban hành nhằm hạn chế những tiêu cực trong việc định giá 

của các Công ty. 

1.6.3. Một số chiến lược giá 

Các Công ty không chỉ xác định một mức giá bán duy nhất mà phải xây 

dựng cho mình những chiến lƣợc giá để có thể thích ứng một cách nhanh 

chóng với những thay đổi về cầu, chi phí, khai thác tối đa những cơ hội xuất 

hiện trong giao dịch và phản ứng kịp thời với những thủ đoạn cạnh tranh về 

giá của đối thủ cạnh tranh. 

- Chính sách về sự linh hoạt của giá 

- Chính sách về mức giá theo chu kỳ sống của sản phẩm 

- Chính sách về mức giá theo chi phí vận chuyển 

- Chính sách giảm giá và chiếu cố giá (chênh lệch giá) 

* Chính sách về sự linh hoạt của giá 

Doanh nghiệp sẽ áp dụng các mức giá khác nhau đối với các đối 

tƣợng khách hàng khác nhau. Trong chính sách này Công ty có thể áp dụng 

theo hai hƣớng: 

+ Chính sách một giá: Công ty đƣa ra một mức giá đối với tất cả các 

khách hàng mua hàng trong cùng các điều kiện cơ bản và cùng một khối lƣợng. 

+ Chính sách giá linh hoạt: Đƣa ra cho khách hàng khác nhau các mức 

giá khác nhau trong cùng các điều kiện cơ bản và cùng khối lƣợng. 

* Chính sách về mức giá theo chu kì sống sản phẩm 

Đối với các Công ty khi phát triển mặt hàng mới thƣờng đƣa ra chính 

sách giá này để lựa chọn mức giá phù hợp với điều kiện cụ thể. Công ty có thể 

lựa chọn các chính sách giá sau cho sản phẩm mới của mình. 
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+ Chính sách giá hớt váng: Công ty đƣa ra mức giá cao nhất, cố gắng bán 

ở mức giá cao nhất của thị trƣờng nhằm tăng tối đa việc hớt phần ngon 

của thị trƣờng. 

+ Chính sách giá xâm nhập: Đó là mức giá thấp nhất có thể mà công ty 

đƣa ra để có thể bán đƣợc hàng hoá với khối lƣợng lớn trên thị trƣờng. 

+ Chính sách giá giới thiệu: Với chính sách giá này, công ty đƣa ra 

mức giá thấp bằng cách cắt giảm tạm thời để lôi kéo sự chú ý và dùng thử của 

khách hàng. 

* Chính sách giá theo chi phí vận chuyển 

Ngày nay để cạnh tranh trên thị trƣờng, các công ty không ngừng phát 

triển thêm các dịch vụ phụ thêm cho sản phẩm, trong đó dịch vụ vận 

chuyển giao đến tận tay khách hàng đã đƣợc các công ty khai thác triệt để. 

Nhƣng khi phát triển các dịch vụ này lại liên quan đến việc chi phí tăng lên, vì 

vậy, đẩy giá thành sản phẩm lên cao. Do đó, tuỳ theo địa điểm của khách 

hàng công ty sẽ lựa chọn một mức giá thích hợp nhất tƣơng ứng với chi phí 

vận chuyển. Tuỳ theo chi phí vận chuyển ngƣời ta chia ra ba chính sách giá 

riêng: 

+ Giá giao hàng theo địa điểm: Ở đây tuỳ theo địa điểm của khách 

hàng Công ty sẽ tính chi phí vận chuyển và đƣa ra mức giá thích hợp cho 

từng khách hàng. 

+ Giá giao hàng theo vùng: Ở đây, mức giá bán của công ty đƣa ra cho các 

khách hàng không tuỳ thuộc vào địa điểm cụ thể mà theo vùng địa lý đã đƣợc 

xác định trƣớc. Ví dụ: giá theo vùng, miền, tỉnh.. 

+ Giá giao đồng loạt: Để thu hút các khách hàng ở xa, công ty sẽ đƣa ra 

mức giá trong đó chi phí vận chuyển đƣợc tính bình quân cho tất cả ngƣời 

mua trên một thị trƣờng. 

+ Giá vận chuyển hấp dẫn: Chính sách giá này đƣợc sử dụng khi Công ty 

lựa chọn chính sách giá theo địa điểm nhƣng lại muốn có đƣợc vị thế cạnh 

tranh tốt ở các thị trƣờng ở xa và nhằm thu hút những khu vực thị trƣờng mới. 
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* Chính sách hạ giá và chiếu cố giá 

Các mức giá thƣờng đƣợc hình thành theo các điều kiện này có thể thay đổi 

theo các trƣờng hợp cụ thể thực tế, không thể luôn luôn bán hàng theo các 

điều kiện đã tính trƣớc. Vì vậy, trong một số trƣờng hợp chỉ có sự thay đổi ở một 

số khía cạnh nào đó nhƣ khối lƣợng mua, điều kiện thanh toán, chất lƣợng hàng... 

thì công ty sẽ điều chỉnh lại giá theo chính sách hạ giá và chiếu cố giá nhƣ: 

+ Hạ giá theo khối lƣợng nhằm khuyến khích mua nhiều. 

+ Hạ giá theo thời vụ. 

+ Hạ giá theo thời hạn thanh toán 

+ Hạ giá theo đơn đặt hàng trƣớc 

+ Hạ giá ƣu đãi 

+ Hạ giá tiêu thụ hàng tồn kho 

+ Hạ giá theo truyền thống 

+ Các chính sách chiếu cố giá 

1.7. Chính sách kênh phân phối 

1.7.1. Khái niệm kênh phân phối 

Kênh phân phối là tập hợp các doanh nghiệp và cá nhân độc lập hoặc phụ 

thuộc lẫn nhau tham gia vào quá trình đƣa hàng hoá từ ngƣời sản xuất tới ngƣời 

tiêu dùng. 

                                  (Theo Quản trị Marketing – Philip Kotler) 

Ngoài nhà sản xuất và ngƣời tiêu dùng trong kênh phân phối có những trung gian 

sau: 

- Đại lý: Là ngƣời đại diện cho nhà sản xuất có quyền hành động hợp pháp 

+ Bán hàng trực tiếp cho doanh nghiệp. 

+ Tìm khách hàng cho doanh nghiệp. 

- Ngƣời bán buôn: Là những trung gian mua hàng hoá của doanh nghiệp và bán 

lại cho các trung gian khác (ngƣời bán lẻ hay ngƣời sử dụng công nghiệp) 

- Ngƣời bán lẻ: Là ngƣời bán hàng trực tiếp cho ngƣời tiêu dùng cuối cùng. 

- Nhà phân phối: Là ngƣời thực hiện chức năng phân phối trên thị trƣờng (đôi khi 



Khóa luận tốt nghiệp  Trƣờng ĐH DL Hải Phòng  
 

NGÔ DUY THIỆU – QT1601N  19 

chỉ ngƣời bán buôn). 

1.7.2. Vai trò và chức năng của trung gian 

Các trung gian bán hàng và dịch vụ hiệu quả hơn nhờ tối thiểu hoá số 

lần tiếp xúc bán hàng cần thiết để thoả mãn thị trƣờng mục tiêu. Vai trò và 

chức năng của trung gian đƣợc thể hiện qua sơ đồ sau: 

Sơ đồ: TRUNG GIAN LÀM TĂNG HIỆU QUẢ TIẾP XÚC 

 

 

Số lần tiếp xúc: 9                                                                  Số lần tiếp xúc: 6 

                  (Nguồn: Marketing, PGS – PTS. Trần Minh Đạo) 

Các nhà sản xuất sử dụng các kênh trung gian phân phối nhằm: 

- Tối thiểu hoá số lần tiếp xúc. 

-  Khả năng chuyên môn hoá của trung gian sâu hơn, làm cho cung 

và cầu phù hợp một cách trật tự và hiệu quả. 

1.7.3. Chức năng của các kênh phân phối 

- Nghiên cứu thị trƣờng: Nhằm thu thập thông tin cần thiết để lập chiến 

lƣợc phân phối. 

- Xúc tiến khuyếch trƣơng: Cho những sản phẩm họ bán, soạn thảo, 
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truyền bá những thông tin về hàng hoá. 

- Thƣơng lƣợng: Để thoả thuận, phân chia trách nhiệm và quyền lợi 

trong kênh, về giá cả và những điều kiện phân phối khác. 

- Phân phối vật chất: Vận chuyển, bảo quản, dự trữ hàng hoá. 

- Thiết lập các mối quan hệ: tạo dựng, duy trì mối liên hệ với những 

ngƣời mua tiềm năng. 

- Hoàn thiện hàng hoá: Tức là thực hiện một phần công việc của nhà 

sản xuất làm cho hàng hoá đáp ứng nhu cầu (phân loại, chọn lọc, đóng gói..) 

- Tài trợ: Cơ chế tài chính trợ giúp cho các thành viên trong kênh thanh 

toán. 

- San sẻ rủi ro: Liên quan đến quá trình phân phối 

Vấn đề là phải phân chia hợp lý các chức năng này giữa các thành viên kênh. 

1.7.4. Các kênh phân phối 

Các kênh phân phối cho hàng hoá và dịch vụ tiêu dùng cá nhân 
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- Kênh A (Kênh không cấp): Đây là kênh marketing trực tiếp gồm 

ngƣời sản xuất bán hàng trực tiếp cho khách hàng cuối cùng. 

- Kênh B (Kênh một cấp): Kênh này có một ngƣời trung gian, nhƣ 

một ngƣời bán lẻ. 

- Kênh C (Kênh hai cấp): Kênh này có hai ngƣời trung gian. Trên thị 

trƣờng hàng tiêu dùng thì đó thƣờng là một ngƣời bán buôn và một ngƣời bán 

lẻ. 

- Kênh D (Kênh ba cấp): Kênh này có ba ngƣời trung gian. 

* Các dòng chảy trong kênh phân phối: 

- Dòng vận chuyển hàng hoá: Mô tả hàng hoá vận động trong không 

gian và thời gian cụ thể từ ngƣời tiêu dùng thông qua hệ thống kho tàng và 

phƣơng tiện vận tải. 

- Dòng chuyển quyền sở hữu: Mô tả việc chuyển quyền sở hữu từ thành 

viên này sang thành viên khác của kênh thông qua hành vi mua bán. 

- Dòng thanh toán: Mô tả việc chuyển chứng từ, tiền, vận động 

ngƣợc từ ngƣời tiêu dùng trở về ngƣời sản xuất qua các trung gian. 

- Dòng xúc tiến: Mô tả việc thực hiện các hoạt động xúc tiến để hỗ trợ 

cho các thành viên trong kênh. 

- Dòng thông tin: Mô tả việc trao đổi thông tin giữa các thành viên 

trong kênh về sản lƣợng giá cả. 

1.7.5. Các phương thức kênh phân phối 

Để đạt đƣợc sự bao phủ thị trƣờng tôt nhất, Công ty phải quyết định 

số lƣợng các trung gian ở mỗi mức độ phân phối. Có 3 mức độ phân phối là 

phƣơng pháp rộng rãi, phƣơng pháp chọn lọc, phƣơng pháp duy nhất. 

Phân phối rộng rãi: Doanh nghiệp cần cố gắng đƣa sản phẩm tới 

càng nhiều nơi bán lẻ càng tốt. Phân phối rộng rãi thƣờng sử dụng cho 

các loại sản phẩm và dịch vụ thông dụng. 

Phân phối duy nhất: Đây là phƣơng thức ngƣợc lại với phƣơng thức phân 

phối rộng rãi chỉ có một ngƣời bán lẻ sản phẩm của doanh nghiệp ở khu vực 
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địa lý cụ thể. Phƣơng thức này thƣờng đi đôi với bán hàng độc quyền, ngƣời sản 

xuất yêu cầu các nhà bán buôn của mình không bán các sản phẩm của đối 

thủ cạnh tranh. Ngƣời sản xuất muốn kiểm soát ngƣời trung gian về giá bán, 

tín dụng và các dịch vụ khác. 

      Phân phối chọn lọc: là hình thức nằm giữa phƣơng thức rộng rãi và phƣơng 

pháp duy nhất. Doanh nghiệp tìm kiếm một số ngƣời bán lẻ ở một số khu vực 

địa lý cụ thể. Đây là hình thức phân phối phổ biến nhất, nhà sản xuất có thể 

đạt đƣợc quy mô thị trƣờng thích hợp, tiết kiệm đƣợc chi phí phân phối đồng 

thời kiểm soát đƣợc trung gian. 

1.8. Chính sách xúc tiến hỗn hợp 

1.8.1. Khái niệm xúc tiến hỗn hợp 

Xúc tiến hỗn hợp là việc truyền tin về sản phẩm và doanh nghiệp đến 

người tiêu dùng để thuyết phục họ mua hàng. 

             (Theo Marketing, PGS-PTS. Trần Minh Đạo, ĐHKTQD) 

1.8.2. Bản chất của xúc tiến hỗn hợp 

Hoạt động Marketing hiện đại rất quan tâm đến các chiến lƣợc xúc 

tiến hỗn hợp. Đây là một trong bốn nhóm chủ yếu của Marketing – Mix 

mà doanh nghiệp có thể sử dụng để tác động vào thị trƣờng mục tiêu nhằm 

đạt đƣợc mục tiêu kinh doanh của doanh nghiệp. 

Bản chất của các hoạt động xúc tiến chính là truyền tin về sản phẩm, 

về doanh nghiệp tới khách hàng để thuyết phục họ mua hàng. 

1.8.3. Các bước tiến hành hoạt động xúc tiến hỗn hợp 
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Sơ đồ: CÁC PHƢƠNG TIỆN TRONG HOẠT ĐỘNG TRUYỀN THÔNG 

 

 

 

- Ngƣời gửi: Cá nhân hoặc doanh nghiệp có nhu cầu gửi tin đến khách hang 

mục tiêu của mình. 

- Mã hoá: là quá trình thể hiện ý tƣởng thành những hình thức có tính biểu tƣợng 

( quá trình thể hiện ý tƣởng bằng một ngôn ngữ truyền thông nào đó) 

- Thông điệp: Là tất cả những nội dung mà ngƣời gửi gửi đi đã đƣợc mã hoá. 

- Phƣơng tiện truyền thông: Các kênh truyền thông qua đó thông điệp đƣợc 

truyền từ ngƣời gửi đến ngƣời nhận. 

- Giải mã: Là quá trình ngƣời nhận tiếp nhận và xử lý thông điệp từ đó để tìm 

hiểu ý tƣởng của ngƣời gửi. 

 

- Ngƣời nhận: Là đối tƣợng nhận tin, nhận thông điệp do chủ thể gửi tới và là 

khách hàng mục tiêu của doanh nghiệp. 

- Phản ứng đáp lại: Là những phản ứng đáp của khách hàng sau khi đã tiếp 

nhận và xử lý thông điệp 

- Liên hệ ngƣợc: Một phần phản ứng đáp lại liên hệ ngƣợc trở lại ngƣời gửi. 

- Nhiễu: Là tình trạng biến lệch ngoài dự kiến do môi trƣờng truyền tin 
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khiến cho thông tin đến ngƣời nhận không nhƣ mong muốn. 

Các yếu tố quyết định đến cấu trúc các dạng truyền thông và sự phối hợp giữa 

chúng. 

- Kiểu hàng hoá hay thị trƣờng 

- Chiến lƣợc kéo hay đẩy 

- Các giai đoạn chu kỳ của sản phẩm 

- Các trạng thái sẵn sang mua của khách hàng 

1.8.4. Một số dạng trong chính sách hỗn hợp 

- Quảng cảo: Là hình thức giới thiệu một cách gián tiếp và đề cao về hàng 

hoá hay ý tƣởng theo yêu cầu của chủ thể. 

- Marketing trực tiếp: Sử dụng thƣ, điện thoại và những công cụ liên lạc 

gián tiếp khác để thông tin cho những khách hàng hiện có và khách hàng triển 

vọng hay yêu cầu họ có phản ứng đáp lại. 

- Kích thích tiêu thụ: Những hình thức thƣờng trong thời gian ngắn để khuyến 

khích dùng thử hay mua một sản phẩm hay dịch vụ. 

- Quan hệ quần chúng và tuyên truyền: Các chƣơng trình khác nhau đƣợc 

thiết kế nhằm đề cao hay bảo vệ hình ảnh của một Công ty hay những sản phẩm 

cụ thể của nó. 

- Bán hàng trực tiếp: Giao tiếp trực tiếp với khách hàng triển vọng với mục 

đích bán hàng. 
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PHẦN II: KHÁI QUÁT VÀ PHÂN TÍCH HOẠT ĐỘNG MARKETING 

VỀ CÔNG TY TNHH THƢƠNG MẠI ĐAN VIỆT 

2.1. Qúa trình hình hành và phát triển của công ty TNHH thƣơng mại  

Đan Việt 

2.1.1. Thông tin về công ty TNHH thương mại Đan Việt. 

 Tên công ty: 

- Tên công ty viết bằng tiếng Việt: CÔNG TY TNHH THƢƠNG MẠI 

ĐAN VIỆT 

- Tên công ty viết bằng tiếng nƣớc ngoài: DAN VIỆT TRADING 

LIMITED COMPANY 

- Tên công ty viết tắt: DANVICO 

 Địa chỉ liên hệ 

- Trụ sở giao dịch: 5/180B Chùa Hàng, phƣờng Hồ Nam, quận Lê Chân, 

thành phố Hải Phòng. 

- Tên giao dịch: Danvico 

- Số điện thoại: 031.3956399 

- Số fax: 031.3956399 

- Email: danvico@gmail.com 

 Ngƣời đại diện theo pháp luật của công ty 

- Chức danh : Giám đốc 

- Họ và tên : Bùi Thị Thanh Nhàn 

- Giới tính : Nữ 

- Sinh ngày 02/09/1979 

- Dân tộc : Kinh 

- Quốc tịch : Việt Nam 

- Loại giấy chƣng thực cá nhân : Giấy chứng minh thƣ nhân dân 

- Số : 031008643 

- Ngày cấp : 11/04/2007 Nơi cấp : Công an thành phố Hải Phòng 

 Nơi đăng ký hộ khẩu thƣờng trú : 

mailto:danvico@gmail.com
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- Số 180B Chùa Hàng, Phƣờng Hồ Nam, Quận Lê Chân, Thành phố 

Hải Phòng, Việt Nam 

 Vốn điều lệ : 6.800.000.000 đồng 

Bằng chữ : Sáu tỷ tám trăm triệu đồng 

 Danh sách thành viên góp vốn 

STT 

Tên 

thành 

viên 

Nơi ĐK SHK 
Gía trị phần góp 

vốn (VNĐ) 

Tỷ lệ 

(%) 
Số CMND 

1 
Đan Đức 

Minh 

Số 180B Chùa Hàng, 

Phƣờng Hồ Nam, Quận 

Lê Chân, Thành phố Hải 

Phòng, Việt Nam 

2.900.000.000 42,65 031077234 

2 

Bùi Thị 

Thanh 

Nhàn 

Số 180B Chùa Hàng, 

Phƣờng Hồ Nam, Quận 

Lê Chân, Thành phố Hải 

Phòng, Việt Nam 

    3.900.000.000 57,35 031008643 

 Ngành , nghề kinh doanh 

STT Tên ngành 
Mã 

ngành 

1 
Bán buôn kim loại và quặng kim loại 

(Chi tiết: Bán buôn sắt, thép 

4662 

(Chính) 

2 Xây dựng nhà các loại 4100 

3 Xây dựng công trình đƣờng sắt và đƣờng bộ 4210 

4 
Xây dựng công trình công ích 

Chi tiết: Xây dựng công trình thủy lợi, cầu cảng 

 

4220 

5 

Xây dựng công trình kỹ thuật dân dụng khác 

Chi tiết: Xây dựng cơ sở hạ tầng khu công nghiệp, khu đô thị; xây 

dựng công trình công nghiệp, thủy lợi, công trình hạ tầng kỹ thuật 

 

4290 

6 Chuẩn bị mặt bằng:  
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STT Tên ngành 
Mã 

ngành 

Chi tiết: San lấp mặt bằng 4312 

7 
Hoàn thiện công trình xây dựng 

Chi tiết: Trang trí nội thất ngoại thất trong công trình xây dựng 

 

4330 

8 

Đại lý, môi giới, đấu giá 

Chi tiết: Đại lý hàng hóa (không bao gồm đại lý chứng khoán và 

bảo hiểm) 

 

4610 

9 

Bán buôn đồ dùng khác cho gia đình 

Chi tiết: Bán buôn nƣớc hoa, hàng mỹ phẩm và chế phẩm vệ sinh; 

Bán buôn hàng thủ công mỹ nghệ 

 

4649 

10 Bán buôn thiết bị và linh kiện điển tử, viễn thông 4652 

11 

Bán buôn vật liệu, thiết bị lắp đặt khác trong xây dựng 

Chi tiết: Bán buôn tre, nứa, gỗ cây và gỗ chế biến; Bán buôn xi 

măng, Bán buôn gạch xây, ngói, đá, cát, sỏi; Bán buôn kính xây 

dựng; Bán buôn sơn, vecni; Bán buôn gạch ốp lát và thiết bị vệ sinh; 

Bán buôn đồ ngũ kim 

 

 

4663 

12 

Bán lẻ hàng hóa khác mới trong các cửa hàng chuyên doanh 

Chi tiết: Bán lẻ xe đạp và phụ tùng ttrong các cửa hàng chuyên 

doanh 

4773 

13 Vận tải hàng hóa bằng đƣờng bộ 4933 

14 Vận tải hàng hóa ven biển và viễn dƣơng 5012 

15 Vận tải hàng hóa đƣờng thủy nội địa 5022 

16 Kho bãi và lƣu giữ hàng hóa 5210 

17 Quảng cáo 7310 

18 Nghiên cứu thị trƣờng và thăm dò dƣ luận 7320 

19 Đại lý du lịch 7911 

20 Dịch vụ hỗ trợ liên quan đến quảng bá và tổ chức tua du lịch 7912 

21 Kinh doanh bất động sản, quyển sử dụng đất thuộc chủ sở hữu, chủ 7920 
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STT Tên ngành 
Mã 

ngành 

sử dụng hoặc đi thuê 

22 

Hoạt động dịch vụ hỗ trợ kinh doanh khác còn lại chƣa đƣợc phân 

vào đâu 

Chi tiết: Dịch vụ xuất nhập khẩu hàng hóa 

 

6810 

23 Điều hành tua du lịch 8299 

 Lịch sử hình thành 

Công ty TNHH thƣơng mại Đan Việt đƣợc thành lập ngày 03/08/2006 do 

Sở Kế Hoạch và Đầu tƣ thành phố Hải Phòng cấp Giấy chứng nhận đăng ký 

kinh doanh theo số 0200681388 (thay đổi 1 lần ngày 27/10/2011). Xuất phát 

điểm là một công ty phân phối sắt thép xây dựng nhỏ, sau 8 năm phấn đấu 

không mệt mỏi ngay trong những năm tháng biến động, suy thoái kinh tế (2008-

1013), những gì mà Đan Việt làm đƣợc thật đáng trân trọng. Đan Việt giờ đây 

đã vững vàng là nhà phân phối thép uy tín hàng đầu với một danh mục sản phẩm 

thép xây dựng đa dạng từ chủng loại đến giá cả, phù hợp vơi mọi nhu cầu của 

ngƣời tiêu dùng. 

Đặt khách hàng lên trên hết, ngay từ những ngày đầu khởi nghiệp, Công 

ty TNHH Thƣơng Mại Đan Việt đã coi “khách hàng là tài sản”, tập thể cán bộ 

cũng nhƣ nhân viên Công ty luôn cố gắng mang lại sự hài lòng, tin tƣởng cho 

khách hàng. Đó là tài sản vô hình nhƣng lại rất vô giá đối với Đan Việt, Chính 

sách thuế, không hề ngạc nhiên khi khách hàng của Đan Việt lên tới con số hàng 

trăm: Không kể những khách ruột trên địa bàn Công ty hoạt động, ngày càng 

nhiều khách hàng từ Hà Nội, Nam Định, Ninh Bình hay Quảng Ninh …tìm đến 

với Công ty. 

Bên cạnh việc đảm bảo đời sống an sinh cho công nhân viên những ngƣời 

vẫn ngày ngày đóng góp sức mình cho sự trƣởng thành lớn mạnh của Công ty, 

Đan Việt luôn cố gắng đóng góp hiệu quả cho ngân sách địa phƣơng. Liên tục 

trong các năm 2012,2013,2014 Công ty đều vinh dự đƣợc Bộ trƣởng Bộ Tài 
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Chính và Tổng cục thuế tặng Bằng khen, Giấy khen vì đã hoàn thành tốt chính 

sách pháp luật thuế. Ngày 11/10/2014, Chủ tịch UBND quận Lê Chân cũng đã 

trao Giấy khen cho Công ty Đan Việt vì đã có thành tích đóng góp vào sự phát 

triển kinh tế - xã hội. 

Trong quá trình xây dựng, phát triển đến nay, công ty đã vƣợt qua rất 

nhiều khó khăn thử thách, cùng với sự phát triển chung của nền kinh tế Nƣớc 

nhà, chịu ảnh hƣởng của sự thay đổi chính sách kinh tế tài chính trong và ngoài 

nƣớc. Qua các thời kì khác nhau, công ty có các đặc trƣng khác nhau nhƣng nhìn 

chung công ty có xu hƣớng phát triển đi lên và đang từng bƣớc khẳng định vị trị 

trên thƣơng trƣờng. Có thể khái quát quá trình hoạt động kinh doanh của công ty 

qua 2 giai đoạn chính sau: 

Năm 2006, công ty đƣợc thành lập. Trong giai đoạn này công ty mới chỉ 

kinh doanh và buôn bán lẻ kim loại, quặng kim loại, chủ yếu là sắt thép. 

Năm 2010, công ty kinh doanh thêm linh vực là xây dựng công trình giao 

thông, xây dựng công trình dân dụng 

2.1.2. Chức năng và hoạt động của công ty. 

 Chức năng 

Công ty TNHH Thƣơng Mại Đan Việt là một đơn vị thƣơng nghiệp có 

chức năng chủ yếu là tổ chức lƣu thông hàng hóa phục vụ nhân dân trong thành 

phố, khách vãng lai. Do vậy, việc tổ chức nghiên cứu nhu cầu và thu mua hàng 

hóa phải thực hiện mọt cách linh hoạt nhằm phục vụ tối đa nhu cầu ngày càng 

tăng của nhân dân, góp vốn tích cực nối liền giữa sản xuất và tiêu dùng. 

Công ty có tƣ cách pháp nhân theo pháp luật Việt Nam. 

Công ty có con dấu riêng và chịu trách nhiệm đối với khoản nợ trong 

phạm vi số vốn của công ty. 

 Nhiệm vụ 

-  Công ty TNHH Thƣơng Mại Đan Việt là một doanh nghiệp tƣ nhân hoạt 

động trong lình vực thƣơng mại và dịch vụ nên công ty có nhiệm vụ nhƣ sau: 

- Tổ chức công tác thu mua hàng từ các nguồn hàng khác nhau, đảm bảo đủ 

nguồn hàng cho các nghiệp vụ khác. 
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- Tổ chức tốt việc bảo quản hàng hóa lƣu thông hàng hóa đƣợc thƣờng 

xuyên liên tục và ổn định thị trƣờng. 

- Tổ chức bán buôn, bán lẻ hàng hóa cho các doanh nghiệp và ngƣời tiêu 

dùng trong và ngoài thành phố. 

- Làm nghĩa vụ kinh tế đối với Nhà nƣớc thông qua các chỉ tiêu giao nộp 

ngân sách hàng năm cho Nhà nƣớc. 

 Chế độ kế toán trong doanh nghiệp 

- Kỳ kế toán: bắt đầu từ 01/01-31/12 hàng năm. 

- Đơn vị tiền tệ: VNĐ. 

- Chế độ kế toán áp dụng: theo chế độ kế toán Việt Nam. 

- Hình thức kế toán áp dụng: Nhật ký chung. 

- Phƣơng pháp kế toán hàng tồn kho: Phƣơng pháp tính giá trị hàng tồn kho 

cuối kỳ; bình quân gia quyền; Phƣơng pháp hạch toán hàng tồn kho; kê khai 

thƣờng xuyên. 

- Phƣơng pháp khấu hao TSCĐ áp dụng: đƣờng thẳng. 

- Nguyên tắc ghi nhận chi phí phải trả: không phát sinh. 

- Nguyên tắc và phƣơng pháp ghi nhận các khoản dự phòng phải trả: không 

phát sinh. 

- Nguyên tắc chênh lệch tỷ giá: không phát sinh. 

- Nguyên tắc và phƣơng pháp ghi nhận doanh thu: theo chuẩn mực kế toán 

Việt Nam. 

  



Khóa luận tốt nghiệp  Trƣờng ĐH DL Hải Phòng  
 

NGÔ DUY THIỆU – QT1601N  31 

2.1.4. Đặc điểm tổ chức bộ máy quản lý hoạt động sản xuất kinh doanh của 

công ty 

Sơ đồ tổ chức bộ máy quản lý của công ty: 

 

(Nguồn: Sơ đồ tổ chức Công ty TNHH Thương Mại Đan Việt) 

Ban Gíam đốc 

 Chức năng: 

- Là ngƣời điều hành chính về mọi mặt hoạt động chính của công ty. 

- Đại diện hợp pháp của công ty trƣớc pháp luật Nhà nƣớc. 

- Đại diện cho quyền lợi của cán bộ công nhân viên dƣới quyền. 

 Nhiệm vụ: 

- Chịu trách nhiệm về mọi hành vi của công ty trƣớc pháp luật. 

- Điều hành hoạt động kinh doanh của công ty có hiệu quả, thực hiện theo 

đúng quy định của Nhà nƣớc ban hành. 

Phó giám đốc 

 Chức năng: 

- Là ngƣời quản lý trực tiếp các phòng ban của công ty. 

- Đại diện cho giám đốc chỉ đạo và giám sát mọi hoạt động chính của công 

Giám đốc 

Phó giám đốc 

Phòng tổ chức hành 
chính 

Phòng kinh doanh Phòng KT - TC 
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ty. 

 Nhiệm vụ: 

- Chịu trách nhiệm về mọi hành vi trƣớc giám đốc và pháp luật. 

- Giám sát và quản lý tốt cán bộ nhân viên và các hoạt động kinh doanh của 

công ty có hiệu quả. 

Phòng tổ chức hành chính 

 Chức năng: 

- Tổ chức tốt bộ máy quản lý điều hành công ty hiệu quả. 

- Công tác tổ chức lao động, chế độ tiền lƣơng, Bảo hiểm xã hội… 

- Công tác quản trị hành chính, văn thƣ, phục vụ… 

 Nhiệm vụ: 

- Quản lý hồ sơ của CBNV từ cấp trƣởng phòng trở xuống, quản lý và theo 

dõi diễn biến nhân sự của toàn công ty. 

- Xét tuyển lao động, tiếp nhận lao động, làm thủ tục ký hợp đồng ngắn 

hạn, dài hạn, thử việc, lao động thời vụ, đề nghị sa thải, chấm dứt hợp đồng… 

- Thực hiện giải quyết các chế độ có lien quan đến quyền lợi, nghĩa vụ của 

ngƣời lao động, các chính sách về lao động, tiền lƣơng, tiền thƣởng theo quy 

định của công ty và các văn bản quy định của nhà nƣớc. 

- Báo cáo định kỳ 6 tháng/lần về lao động, tiền lƣơng và các hình thức bảo 

hiểm với các cơ quan quản lý khác. 

- Quan hệ đối ngoại với các cơ quan quản lý hành chính, chính quyền địa 

phƣơng, các đơn vị trong địa bàn và với các cơ quan quản lý cấp trên. 

- Kết hợp với công đoàn, đoàn viên thanh niên chăm lo tới đời sống, văn 

hóa xã hội thăm nom ốm đau, hiếu hỉ của cá nhân, gia đình CBNV công ty. 

- Bí mật mọi công tác tổ chức lao động, tổ chức cán bộ, không phát tán số 

liệu, tài liệu khi chƣa có ý kiên của lành đạo. 

Phòng kế toán tài chính 

 Chức năng: 

- Quản lý toàn bộ tài sản (Vô hình và hữu hình của công ty): hàng hóa, tiền 
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vốn, các khoản thu, chi, tiền lƣơng… 

- Định hƣớng xây dựng kế hoạch về công tác tài chính ngắn hạn, dài hạn, 

tìm ra các biện pháp tạo nguồn vồn và thu hút nguồn vốn. 

- Quản lý chặt chẽ các nguồn vốn đầu tƣ của công ty. Cân đối và sử dụng 

các nguồn vốn hợp lý, có hiệu quả. 

 Nhiệm vụ: 

- Báp cáo định kỳ quyết toán tài chính, báo cáo nhanh mọi hoạt động kinh 

doanh để Gíam đốc kịp thời điều chỉnh. 

- Tham gia thẩm đình các dự án đầu tƣ dài hạn, đầu tƣ bổ sung mở rộng sản 

xuất kinh doanh. 

- Kiểm tra chứng từ thanh toán của công ty bảo đảm đúng nguyên tắc quản 

lý tài chính của nhà nƣớc trƣớc khi trình Gíam đốc duyệt. 

- Đƣợc phép đề nghị duyệt các phƣơng án kinh doanh, đề nghị góp vốn, 

cho vay vốn đối với các phƣơng án của công ty đúng thời hạn và theo chỉ số quy 

định. 

- Chủ động quan hệ với các cơ quan quản lý cấp trên, các cơ quan nghiệp 

vụ (tài chính, thuế, ngân hàng). 

- Trình duyệt lƣơng hàng tháng của các CBVN đảm bảo chính xác và đúng 

kỳ hạn. 

Phòng kinh doanh 

 Chức năng: 

- Xây dựng và tổ chức mạng lƣơi bán hàng tiêu thụ sản phẩm, xây dựng 

kế hoạch tiêu thụ sản phẩm 

- Xây dựng và duy trì mạng lƣới nhà cung ứng đầu vào và đầu ra, đảm 

bảo cho hoạt động kinh doanh của công ty đƣợc liên tục và hiệu quả 

 Nhiệm vụ: 

- Báo cáo mọi tình hình biến động của nhà cung ứng cũng nhƣ, đại lý, 

khách hàng để ban giám đốc kịp thời điều chỉnh và nắm bắt đƣợc tình 

hình 
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2.1.4. Sử dụng và quản lý lao động trong công ty 

Để đáp ứng đƣợc yêu cầu đã thực hiện việc luân chuyển cán bộ, nhân viên 

theo đúng quyết định của công ty và điều chỉnh cán bộ công nhân viên cho phù 

hợp với điều kiện thực tế. 

Công ty áp dụng phƣơng pháp trả lƣơng theo thời gian cho cán bộ nhân 

viên của công ty 

                                                                        Ml×HSĐC×Số ngày công làm việc 

Lƣơng t/g theo hiệu quả công việc=  

                                                                                                   26 

Ml: Mức lƣơng. 

HSĐC: Hệ số điều chỉnh. 

 Tiền lương chi trả thời gian tham gia các hoạt động thể thao(TDTT), văn 

hóa quần chúng(VHQC), công tác quốc phòng an ninh, huấn luyện tự vệ: nhân 

viên đƣợc cử đi tham gia các hoạt động TDTT, VHQC đƣợc chi trả tiền lƣơng 

theo quy định của công ty; ngày công đƣợc thanh toán căn cứ số ngày thực tế 

tham gia công tác. 

 Tiền lương chi trả cho tham quan, du lịch: nhân viên đƣợc cử đi tham 

quan, nghỉ mát đƣợc thanh toán tiền lƣơng thời gian theo hệ số lƣơng cấp bậc cá 

nhận tạm thời quy định tại Nghị định số 205/2004/NĐ- CP ngày 14/12/2004 của 

Chính phủ và mức lƣơng tối thiểu chung 1.050.000đ. 

 Tiền lương chi trả cho những ngày nghỉ theo Bộ luật Lao động:  

- Nhân viên  nghỉ phép hàng năm, nghỉ việc riêng, nghỉ ngày lễ tết theo Bộ 

luật Lao động đƣợc hƣởng lƣơng cơ bản theo hệ số lƣơng cấp bậc cá nhân, tạm 

thời áp dụng theo hệ thống thang bảng lƣơng tại Nghị định số 205/2004/NĐ- CP 

ngày 14/12/2004 của Chính phủ và mức lƣơng tối thiểu chung, theo công thức: 

                                                    HCB * Ltt 

                        LP =  * N 

                                                        26 
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Trong đó: 

LP: Tiền lương chi trả cho số ngày nghỉ phép hàng năm, nghỉ về việc riêng, nghỉ 

ngày lễ tết theo quy định của Bộ luật Lao động… 

HCB: Hệ số lương cấp bậc cá nhân. 

Ltt: Mức lương tối thiểu chung do nhà nước quy định 

N: Số ngày nghỉ thực tế hoặc nghỉ theo quy định 

Các khoản phụ cấp 

Tiền lƣơng Tết- Lễ, tiền lƣơng quý,…tiền lƣơng sản phẩm làm công việc khác, 

tiền lƣơng tham gia giảng dạy, trợ giáo tại trƣờng trung cấp nghề kỹ thuật 

nghiệp vụ, tiền thƣởng( nếu có)… thực hiện theo quy định của công ty. 

Tiền ăn giữa ca: Nhân viên công tác, học tập đƣợc chi trả tiền ăn giữa ca. Đối 

tƣợng chi trả, ngày công thanh toán thực hiện theo nội quy thanh toán tiền ăn 

giữa ca của công ty.  

Trợ cấp bảo hiểm xã hội( BHXH): Cán bộ công nhân viên nghỉ việc do 

ốm đau, thai sản đƣợc hƣởng trợ cấp BHXH theo quy định tại Nghị định của 

Chính phủ và Thông tƣ hƣớng dẫn thi hành một số điều của Luật bảo hiểm xã 

hội. Thanh toán trợ cấp BHXH thực hiện theo nội quy quản lý chi trả chế độ 

BHXH tại công ty theo quyết định của giám đốc. 

Tiền thƣởng phụ thuộc vào doanh thu. 

2.1.5. Thuận lợi và khó khăn của công ty trong quá trình hoạt động 

a. Thuận lợi: 

- Khả năng tự tài trợ của công ty ngày một nâng cao, phản ánh khả năng tự 

chủ trong hoạt động kinh doanh đƣợc nâng cao. 

- Công ty còn tăng cƣờng mở rộng quy mô đổi mới trang thiết bị để nâng 

cao năng suất lao động, chất lƣợng sản phẩm. 

- Ngoài ra còn có những yếu tố khác ảnh hƣởng tích cực đến tình hình tài 

chính của công ty là: 

 Các phòng ban đƣợc bố trị hợp lý nâng cao hiệu quả công việc. 

 Bộ phận kế toán tuân thủ chặt chẽ chế độ kế toán ban hành và các sổ sách 

chứng từ đƣợc gìn giữ cẩn thận, dễ kiếm soát do đó tạo điều kiện thuận lợi trong 
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việc theo dõi và quản lý tình hình tài chính tại đơn vị. 

 Có đội ngũ nhân viên giàu kinh nghiệm, nhiệt tình trong công việc và 

công tác đào tạo cán bộ quản lý, nâng cao trình độ chuyên môn nghiệp vụ của 

cán bộ công nhân viên trong quá trình mới luôn đƣợc chú trọng. 

 Đời sống của cán bộ, công nhân viên chức luôn đƣợc quan tâm và nâng 

cao,  tạo điều kiện thuận lợi để yên tâm công tác, do đó tạo nen nội lực rất lớn 

trong quá trình phát triển của doanh nghiệp. 

b. Khó khăn: 

- Về công tác quản lý tài sản lƣu động: Đây là loại tài sản chiếm tỷ trọng 

khá lớn trong tổng tài sản của đơng vị, do đó cần đƣợc quan tâm quản lý chặt 

chẽ. Những hạn chế trong việc quản lý đã làm lãng phí vốn lƣu động và ảnh 

hƣởng tới khả năng thanh toán của công ty. 

- Công tác quản lý các khoản phải thu của công ty chƣa đƣợc tốt. Mặc dù 

những chính sách trả chậm hay bán chịu là cần thiết trong quá trình gia tăng tiêu 

thụ, mở rộng mối quan hệ mới nhƣng để lƣợng vốn này bị chiếm dụng vốn 

nhiều sẽ ảnh hƣởng đến hoạt động kinh doanh không đủ vốn để trang trải dẫn 

đến vay mƣợn làm tăng chi phí lãi vay phải trả. 

- Hàng tồn kho còn tồn đọng nhiều làm ảnh hƣởng đến quá trình luân 

chuyển vốn. 

- Các quỹ đƣợc trích lập thƣờng nhỏ hơn so với thực chi làm ảnh hƣởng 

đến hoạt động của công ty có sử dụng đến các quỹ liên quan này. 

- Công ty chƣa có bộ phận, phòng ban riêng để làm công tác phân tích tình 

hình tài chính của công ty. 

2.2. Các hoạt động của công ty tnhh thƣơng mại đan việt 

2.2.1. Hoạt động sản xuất, kinh doanh công ty. 

2.2.1.1. Sản phẩm của công ty.  

Công ty TNHH Thƣơng Mại Đan Việt  hoạt động chủ yếu trong lĩnh vực 

kinh doanh: phân phối sắt thép xây dựng, là nhà phân phối cấp 1 của thép Việt 

Hàn,. 
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Phân loại theo loại thép 

STT Chủng loại Tên hàng 

1 

Sản phẩm chính 

Thép cuộn P6 

2 Thép cuộn P8 

3 Thép 8 vằn 

4 Thép cây D10 

5 Thép cây D10-18 

6 Thép cây D10-22 

7 Thép cây D20 

8 

 

Sản phẩm phụ 

Thép cây D14-D20 

9 Thép cây D12 

10 Thép cây D14 

11 Thép cây D16 

12 Thép cây D18 

13 Thép cây D25 

14 Thép cây D28 

15 Thép cây D32 

 

2.2.1.2.  Quy trình phân phối sắt thép của công ty đến khách hàng: 

Bƣớc 1: Khách hàng đặt hàng với phòng kinh doanh. 

Bƣớc 2: Phòng kinh doanh báo cho phó giám đốc. 

Bƣớc 3: Phó giám đốc đặt lệnh mua hàng xuống nhà sản xuất (Công ty thép Việt 

– Hàn,...) 

Bƣớc 4: Nhân viên kinh doanh của công ty làm thủ tục giao nhận với nhân viên 

công ty thép Việt Hàn và lái xe tại công ty sản xuất thép Việt Hàn. 
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Bƣớc 5: Lái xe trở hàng giao cho khách hàng. 

Xây dựng công trình: (từ tháng 11/2011) cho đến nay Đan Việt đã có hơn 

10 công trình xây dựng đƣờng giao thông trên địa bàn thành phố Hải Phòng 

…(Kiến Thụy, Vĩnh Bảo, Đồ Sơn, Hải An, An Dƣơng, An Lão…) 

Toàn bộ hoạt động vận chuyển công ty là đi thuê: công ty đƣợc doanh 

nghiệp thuê vận chuyển là một số công ty tƣ nhân nhƣ: công ty TNHH Việt 

Trƣờng, công ty TNHH An Khang… 
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2.2.1.3.  Doanh thu của công ty năm 2014, 2015. 

Đơn vị tính: VNĐ. 

STT Chỉ tiêu Năm 2014 Năm 2015 

So sánh 2015/2014 

Gía trị Tỷ trọng % 

1 Doanh thu thuần 226.507.789.738 304.659.745.054 78.151.955.316 34,50 

2 Gía vốn 227.170.371.209 305.554.113.795 78.383.742.586 34,50 

3 Lợi nhuận gộp -662.581.471 -894.368.741 -231.787.270 -34,98 

4 Lợi nhuận thuần từ HĐKD -2.948.497.045 -3.054.128.145 -105.631.100 -3,58 

5 Lợi nhuận khác 3.370.215.290 3.945.473.359 575.258.069 17,07 

6 Lợi nhuận trƣớc thuế 421.718.245 891.345.214 469.626.969 111,36 

7 Thuế TNDN 105.429.561 222.836.304 117.406.742 111,36 

8 Lợi nhuân sau thuế 316.288.684 668.508.911 352.220.227 111,36 

 

(Nguồn: Báo cáo kết quả kinh doanh năm 2014, 2015)
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Nhận xét: 

 Thông qua bảng chỉ tiêu kinh tế cơ bản về lợi nhuận và doanh thu của công 

ty trong giai đoạn năm 2014-2015, ta thấy tình hình kinh doanh của năm 2015 

đã có những chuyển biến tốt hơn so với năm 2014 cả về doanh thu cũng nhƣ lợi 

nhuận sau thuế. Điều đó cho thấy hiệu quả kinh doanh năm 2015 tốt hơn năm 

2014. 

Cụ thể nhƣ sau: 

Nếu nhƣ năm 2014 doanh thu đạt 226.507.789.738 đồng thì chỉ tiêu này sang 

năm 2015 là 304.659.745.054 đồng, tăng 78.151.955.316 đồng tƣơng ứng với tỷ 

lệ tăng là 34,5 %.  Giá vốn hàng năm 2015 tăng 78.383.742.586 đồng tƣơng ứng 

với tỷ lệ tăng là 34,5 %, cụ thệ năm 2015 là 305.554.113.795 đồng, năm 2014 là 

227.170.371.209 đồng. Tuy doanh thu thuần năm 2015 tăng cao so với năm 

2014 nhƣng lợi nhuận gộp năm 2015 vẫn tiếp tục âm 894.368.741 đồng điều này 

là do công ty vẫn thực hiện chính sách giá để cạnh tranh với các đối thủ cạnh 

tranh và kích thích các đại lý nhằm đạt tiêu thụ với số lƣợng lớn để hƣởng chiết 

khấu cao. Đúng nhƣ vậy lợi nhuận khác (chiết khấu) năm 2015 tăng 

575.258.069 đồng tƣơng ứng với 17,07% điều này giúp cho lợi nhuận trƣớc thuế 

năm 2015 tăng 469.626.969 đồng tƣơng ứng với tỷ lệ tăng 111,36%, cụ thể năm 

2014 lợi nhuân trƣớc thuế là 421.718.245 đồng, sang năm 2015 con số này là 

891.345.214 đồng. Và chính những điều đó giúp cho lợi nhuận sau thuế năm 

2015 tăng cao so với năm 2014, năm 2014 lợi nhuận sau thuế chỉ là 316.288.684 

đồng, sang năm 2015 là 668.508.911 đồng tăng 352.220.227 đồng tƣơng ứng 

với tỷ lệ là 111,36%. 

2.2.2.  Hoạt động marketing 

2.2.2.1. Phân tích thị trường nghành thép Việt Nam. 

a. Diễn biến giá trong nước: 

Năm 2015, thị trường thép trong nƣớc có nhiều biến động và chịu nhiều 

ảnh hƣởng cùng với xu hƣớng giảm giá nguyên liệu thế giới (phôi thép, thép 

phế). Do đó, từ tháng 01/2015 các nhà máy liên tục điều chỉnh giảm giá 

http://vatlieuxaydung.org.vn/Home/Default.aspx?portalid=33&tabid=27&key=th%E1%BB%8B%20tr%C6%B0%E1%BB%9Dng%20th%C3%A9p
http://vatlieuxaydung.org.vn/Home/Default.aspx?portalid=33&tabid=27&key=gi%C3%A1%20th%C3%A9p
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thép xây dựng. Tính chung năm 2015, tổng mức giảm giá khoảng 900 - 2.800 

đồng/tấn tùy từng loại. 

Tháng 2/2015, một số doanh nghiệp tiếp tục điều chỉnh giảm giá bán thép 

nhƣ: Công ty CP Gang thép Thái Nguyên điều chỉnh giảm 350 đồng/kg tùy từng 

loại; Công ty TNHH thép Vina Kyoei điều chỉnh giảm 800 đồng/kg tùy từng 

loại (ngoài ra một số nhà sản xuất không điều chỉnh giá bán mà điều chỉnh tăng 

hoặc giảm chiết khấu bán hàng). 

Từ tháng 9, các doanh nghiệp sản xuất kinh doanh thép liên tục giảm giá 

hoặc tăng chiết khấu bán hàng do giá nguyên liệu thế giới giảm và nhu cầu tiêu 

thụ cũng thấp. Tính từ đầu năm đến nay, tổng mức giảm giá khoảng 900 - 2.800 

đồng/tấn tùy từng loại. 

Cuối tháng 12, giá thép xây dựng bán lẻ trên thị trƣờng tiếp tục giảm còn 

khoảng 10,72-10,83 triệu đồng/tấn (tùy thƣơng hiệu), giảm 35,5% so với đầu 

năm. 

Giá thép giảm mạnh là do giá nguyên liệu giảm, nhu cầu tiêu thụ thép yếu 

trong khi nguồn cung tăng mạnh từ các nhà máy thép cũng nhƣ nguồn thép nhập 

khẩu đang tăng ồ ạt. Mặt khác, một số doanh nghiệp sản xuất thép cắt giảm chiết 

khấu khiến các đại lý phải hạ giá bán lẻ với hy vọng tiêu thụ đƣợc nhiều hàng 

hơn. 

Các nhà máy lớn cũng cắt giảm giá bán ra. Tại miền Bắc, giá bán thép tròn 

đốt và thép cuộn Ф6  tại nhà máy Gang Thép Thái Nguyên (chƣa trừ chiết khấu, 

chƣa có VAT), giảm xuống còn 10,55 triệu đồng/tấn vào cuối năm, giảm 15,8% 

so với đầu năm. Tại miền Nam, giá bán thép tròn đốt tại nhà máy thép 

Vinakyoei (chƣa trừ chiết khấu, chƣa có VAT), giảm xuống còn 11,18 triệu 

đồng/tấn vào cuối năm, giảm 17% so với đầu năm. Giá thép cuộn Ф6 tại nhà 

máy này giảm 19,2% còn 11,17 triệu đồng/tấn. 

>> Năm 2015, giá thép trong nước đã giảm khoảng 900 - 2.800 đồng/tấn 

http://vatlieuxaydung.org.vn/Home/Default.aspx?portalid=33&tabid=27&key=gi%C3%A1%20th%C3%A9p
http://vatlieuxaydung.org.vn/doanh-nghiep-31
http://vatlieuxaydung.org.vn/Home/Default.aspx?portalid=33&tabid=27&key=th%C3%A9p%20x%C3%A2y%20d%E1%BB%B1ng
http://vatlieuxaydung.org.vn/Home/Default.aspx?portalid=33&tabid=27&key=s%E1%BA%A3n%20xu%E1%BA%A5t%20th%C3%A9p
http://vatlieuxaydung.org.vn/vlxd-co-ban/sat-thep/nam-2015-gia-thep-trong-nuoc-da-giam-khoang-900-2-800-dong-tan-6445.htm
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Cung - Cầu 

Cung 

Sản xuất: Theo Hiệp hội thép Việt Nam (VSA), trong năm 2015, sản xuất 

các sản phẩm thép của Việt Nam đã đạt 14.988.000 tấn, tăng 21,54% so 

với năm 2014. 

>> Năm 2016, ngành thép sẽ gặp khó khăn do dư cung 

Xuất khẩu: Theo Tổng Cục Hải Quan, năm 2015, lƣợng thép thành phẩm 

và bán thành phẩm xuất khẩu ƣớc đạt 2,934 triệu tấn, giảm 8,62% so với cùng 

kỳ 2014; trong đó lƣợng thép thành phẩm xuất khẩu trong năm đạt 835.000 tấn, 

tăng 2,9%. Xuất khẩu giảm là do các vụ kiện chống bán phá giá đƣa ra ngày một 

nhiều, với mục đích nhằm bảo vệ hàng sản xuất kinh doanh trong nƣớc. 

Thị trƣờng xuất khẩu truyền thống của ngành thép chủ yếu vẫn là các 

nƣớc trong khối ASEAN. Trong năm qua, Việt Nam đã xuất khẩu sang thị 

trƣờng này gần 1,8 triệu tấn thép các loại với tổng trị giá gần 1,13 tỷ USD. 

Campuchia là quốc gia ASEAN nhập khẩu thép lớn nhất của Việt Nam với 

http://vatlieuxaydung.org.vn/vlxd-co-ban/sat-thep/nam-2016-nganh-thep-se-gap-kho-khan-do-du-cung-6581.htm
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khoảng 667 ngàn tấn, trị giá 362 ngàn USD. Tiếp sau đó lần lƣợt là các quốc gia 

Indonesia, Thái Lan, Malaysia… 

Tổng kim ngạch xuất khẩu của ngành thép trong năm 2015 ƣớc đạt khoảng 

1,6 tỷ USD,  giảm lần lƣợt 4,1% về lƣợng và giảm 16,7% về giá trị. Với con số 

này, nhập siêu của ngành thép đạt khoảng 7,4 tỉ USD, mức tăng này theo đánh 

giá của Hiệp hội Thép là cao nhất trong ba năm gần đây. 

Cầu 

 Tiêu thụ nội địa 

Theo số liệu thống kê của Hiệp hội Thép Việt Nam, trong năm 2015, tổng 

lƣợng thép tiêu thụ đạt 122.000 tấn, tăng 28,02% so với năm 2014; 

 Nhập khẩu của Việt Nam: 

Theo thống kê của Tổng cục Hải quan, tính đến hết tháng 12/2015, lƣợng 

sắt thép cả nƣớc nhập về là 15,7 triệu tấn, tăng 33,1% về lƣợng, đƣa mặt hàng 

này thuộc nhóm hàng nhập khẩu chính trong năm; trong đó nhập khẩu 

thép thành phẩm đạt 792.000 tấn, tăng 22,56% so với cùng kỳ 2014; 

Trong đó, với mặt hàng sắt thép các loại: Lƣợng nhập khẩu trong tháng 

12 đạt 1,78 triệu USD với trị giá đạt 667,86 triệu USD, tăng 44,3% về lƣợng và 

29,5% về trị giá so với tháng 11.2015. Đơn giá nhập khẩu sắt thép các loại bình 

quân giảm 27,1% nên trị giá nhập khẩu là 7,49 tỷ USD, giảm nhẹ 2,9% so với 

năm 2014.. 

Sắt thép các loại nhập khẩu vào Việt Nam trong năm qua từ Trung Quốc 

là 9,6 triệu tấn, tăng mạnh 54% và chiếm tới 61,3% tổng lƣợng nhập khẩu nhóm 

hàng này của cả nƣớc. 

Với các sản phẩm từ sắt thép: Tính đến hết tháng 12/2015, tổng trị giá nhập 

khẩu nhóm hàng này của cả nƣớc là 3,81 tỷ USD, tăng 18% so với năm 2014. 

>> Năm 2015: Lượng sắt thép nhập khẩu tăng hơn 33% 

http://vatlieuxaydung.org.vn/Home/Default.aspx?portalid=33&tabid=27&key=th%C3%A9p%20ti%C3%AAu%20th%E1%BB%A5
http://vatlieuxaydung.org.vn/Home/Default.aspx?portalid=33&tabid=27&key=nh%E1%BA%ADp%20kh%E1%BA%A9u%20th%C3%A9p
http://vatlieuxaydung.org.vn/Home/Default.aspx?portalid=33&tabid=27&key=nh%E1%BA%ADp%20kh%E1%BA%A9u%20th%C3%A9p
http://vatlieuxaydung.org.vn/vlxd-co-ban/sat-thep-200
http://vatlieuxaydung.org.vn/vlxd-co-ban/sat-thep/nam-2015-luong-sat-thep-nhap-khau-tang-hon-33--6593.htm
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Năm 2015, lượng sắt thép nhập khẩu vào Việt Nam tăng mạnh, gây ảnh 

hưởng không nhỏ tới ngành sản xuất thép trong nước. Ảnh minh họa. 

b. Chính sách trong nước 

 Thuế suất ưu đ i đ c biệt  T     Ngày 14/11/2014, Bộ tài chính đã ban 

hành thông tƣ số 161/2011/TT-BTC có hiệu lực từ 01/01/2015 về Biểu thuế 

nhập khẩu ƣu đãi đặc biệt của Việt Nam để thực hiện Hiệp định Thƣơng mại 

hàng hóa ASEAN giai đoạn 2015-2018 (Thuế suất ƣu đãi đặc biệt đƣợc gọi là 

thuế suất ATIGA). Theo đó, nhập khẩu một số sản phẩm thép, quặng sắt, hợp 

kim... giảm xuống còn 0%. 

Nghị định về quản lý chất thải và phế liệu: Nghị định 38 /2015/NĐ-CP về 

quản lý chất thải và phế liệu có hiệu lực từ 15/6/2015. Nghị định hƣớng tới mục 

tiêu chính là siết chặt quản lý chất thải và phế liệu, không để tình trạng nhập 

khẩu rác công nghiệp gây ô nhiễm, mất kiểm soát môi trƣờng bất cập nhƣ thời 

gian qua. 
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Mức thuế suất thuế nhập khẩu m t hàng bằng sắt ho c thép giảm 

xuống còn 10%:Ngày 29/6/2015, Chính phủ ban hành Thông tƣ 101/2015/TT-

BTC bổ sung danh mục nhóm mặt hàng và mức thuế suất thuế nhập khẩu ƣu đãi 

riêng đối với nguyên liệu, vật tƣ, linh kiện và bộ phận phụ trợ để sản xuất các 

sản phẩm công nghệ thông tin trọng điểm thuộc chƣơng 98 của Biểu thuế nhập 

khẩu ƣu đãi ban hành kèm theo Thông tƣ số 64/2013/TT-BTC ngày 15/11/2013 

của Bộ trƣởng Bộ Tài chính. Thông tƣ chính thức có hiệu lực kể từ ngày 

13/8/2015. Theo đó, mức thuế suất thuế nhập khẩu ƣu đãi đối với các mặt hàng 

bằng sắt hoặc thép thuộc mã hàng 7326.90.99 tại Biểu thuế nhập khẩu ƣu đãi sẽ 

đƣợc sửa đổi còn 10%. 

Quản lý ch t thép nhập bằng giấy phép nhập khẩu tự động: Bộ Công 

Thƣơng ban hành Thông tƣ số 12 về việc áp dụng chế độ cấp phép nhập khẩu tự 

động (trở lại) đối với việc nhập khẩu sản phẩm thép kể từ ngày 26/7/2015. 

Thông tƣ 12 quy định việc áp dụng chế độ cấp phép nhập khẩu tự động đối 

với việc nhập khẩu sản phẩm thép. Đối với sản phẩm thép là hàng tạm nhập tái 

xuất, tạm xuất tái nhập, chuyển khẩu, quá cảnh; hàng nhập khẩu không nhằm 

mục đích thƣơng mại không thuộc phạm vi điều chỉnh của Thông tƣ này và 

đƣợc 

thực hiện theo các quy định quản lý hiện hành.Thông tƣ 12 có hiệu lực thi hành 

kể từ ngày 26/7/ 2015. 

Rà soát thuế chống bán phá giá đối với thép không gỉ: Ngày 25/8, Cục 

Quản lý cạnh tranh (Bộ Công Thƣơng) thông báo tiếp nhận hồ sơ yêu cầu rà soát 

hàng năm để áp dụng biện pháp chống bán phá giá một số sản phẩm thép không 

gỉ cán nguội xuất xứ từ Trung Quốc, Indonesia, Malaysia và lãnh thổ Đài Loan. 

>> Ngành Thép: Không nên né tránh phòng vệ thương mại 

http://vatlieuxaydung.org.vn/Home/Default.aspx?portalid=33&tabid=27&key=ch%E1%BB%91ng%20b%C3%A1n%20ph%C3%A1%20gi%C3%A1
http://vatlieuxaydung.org.vn/vlxd-co-ban/sat-thep/nganh-thep-khong-nen-ne-tranh-phong-ve-thuong-mai-6487.htm
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Năm 2016, thị trường trong nước sẽ còn tiếp tục khó khăn trong năm tới, do 

phải cạnh tranh với thép giá rẻ nhập khẩu. Ảnh minh họa. 

2.2.2.2. Phân tích thị trường của công ty TNHH thương mại Đan Việt. 

a. Khách hàng của doanh nghiệp 

Khách hàng của Đan Việt đƣợc chia làm hai nhóm: 

+ Nhóm I khách hàng trực tiếp: Các công trình xây dựng trên địa bàn thành phố 

Hải Phòng và miền Bắc. 

+ Nhóm II khách hàng gián tiếp: Các đại lý cấp 1về phân phối sắt thép. 

 Là một công ty với chuyên sâu là nhà phân phối sắt thép với phƣơng 

châm phục vụ của Đan Việt là “khách hàng là sự tồn tại của công ty”. Chính vì 

vậy hai nhóm khách hàng này quyết đinh sự tăng trƣởng cũng nhƣ tồn tại của 

công ty. Với sự cạnh tranh gay gắt của ngành thép cũng nhƣ sự biến động kinh 

tế thị trƣờng điều này tác động  đến giá trị của hai nhóm khách hàng này đối với 

công ty.  
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(Bảng thống kê của phòng kế toán về giá trị, tỷ lệ doanh thu của các nhóm khách hàng năm 2011,2012, 2013, 2014, 2015)

 

Năm 2011 Năm 2012 Năm 2013 Năm 2014 Năm 2015 

Giá trị Tỷ lệ Giá trị Tỷ lệ Giá trị Tỷ lệ Giá trị Tỷ lệ Giá trị 
Tỷ 

lệ 

Nhóm 

I 
68.839.289.836 35% 115.037.846.285 45% 215.747.317.250 60% 79.277.726.408,30 35% 155.376.469.978 51% 

Nhóm 

II 
127.844.395.409 65% 140.601.812.127 55% 143.831.544.833 40% 147.230.063.330 65% 149.283.275.076 49% 

Tổng 196.683.685.245 100% 255.639.658.412 100% 359.578.862.083 100% 226.507.789.738 100% 304.659.745.054 100% 
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(Biểu đồ cột thể hiện sự tác động từng nhóm đến doanh thu của công ty) 

 Qua biểu đồ ta thấy sự tác động của hai nhóm khách hàng đến doanh thu 

của công ty là có sự khác nhau và cao thấp qua từng năm. 

Ví dụ nhƣ năm 2013thì nhóm I là 215.747.317.250 đồng tƣơng ứng với 60%, 

nhóm II chỉ là 143.931.544.833 đồng tƣơng ứng 40%, năm 2014 nhóm I tiêu thụ 

79.277.726.408 đồng tƣơng ứng với 35%, nhóm II là 147.230.063.330 đồng 

tƣơng ứng với 65%, năm 2015 nhóm I là 155.376.469.978 đồng tƣơng ứng với 

51%, nhóm II là 149.283.075.276 đồng tƣơng ứng với tỷ lệ 49%. Rõ ràng có sự 

chuyển đổi mạnh mẽ sự tác động của từng nhóm khách hàng đến doanh thu của 

công ty khi ta xét tổng quát. Xét về mặt giá trị cho ta thấy nhóm khách hàng I có 

biên độ thay đổi mạnh mẽ và khác nhau qua từng năm, nhóm khách hàng II là 

ổn định và bền vững hơn. Để hiểu rõ hơn về vấn đề này sẽ đi vào phân tích từng 

nhóm khách hàng riêng biệt. 

 NHÓM I: khách hàng trực tiếp. 

Đây là nhóm khách hàng mà công ty Đan Việt là nhà cung cấp thép chính  

cho các công trình xây dựng của công ty xây dựng Bạch Đằng, Công Ty Cổ 
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Phần Xây Dựng S.V.A, công ty CP xây dựng số 3 Hải Phòng... 

Một số công trình nổi bật mà công ty là nhà cung cấp thép chính nhƣ: 

- CT mỏ than Nam Mẫu (Quảng Ninh), Tòa nhà Vietcombank Hƣng Yên, 

tòa nhà Vietcombank Lạch Tray Hải Phòng, nhà máy xi măng Chinfon, 

Nhà khách công an thành phố HP… 

- Xây dựng công trình: (từ tháng 11/2011) cho đến nay Đan Việt đã có hơn 

10 công trình xây dựng đƣợng giao thông trên địa bàn thành phố Hải 

Phòng…(Kiến Thụy, Vĩnh Bảo, Đồ Sơn, Hải An, An Dƣơng, An Lão…) 

Đây là nhóm khách hàng không thƣờng xuyên vì tính chất thời vụ tuy 

nhiên cũng tạo doanh thu không hề nhỏ cho doanh nghiệp, đặc biệt năm 2013 

nhóm khách hàng này chiếm tới 60% tổng doanh thu của công ty, năm 2015 

chiếm 51% tổng doanh thu cả năm. Đây cũng chính là một hƣớng đi mới của 

công ty trong thời buổi sự cạnh tranh các đại lý đã gần nhƣ bình ổn và đang có 

hƣớng thu hẹp. 

NHÓM II: khách hàng gián tiếp. 

 Đây là nhóm các đại lý cấp 1 về phân phối sắt thép, với số lƣợng khách 

hàng nhóm này lên đến hàng trăm và ổn định giúp cho Đan Việt có doanh thu ổn 

định để duy trì đƣợc hoạt động kinh doanh. Danh sách các đại lý của công ty trải 

dài từ Hải Phòng và một số tỉnh miền bắc nhƣ Nam Định, Ninh Bình, Hải 

Dƣơng, Hƣng Yên... 

Trong đó phải kể đến một số đại lý lớn nhƣ: công ty TNHH Minh Khôi, công 

ty CP Thành Lợi, công ty CP Hoàng Huy...Vì đây là nhóm khách  mang lại 

doanh thu ổn định cho công ty chính vì vậy với công ty luôn dành những chính 

sách ƣu đãi cho khách hàng. 

 Hơn thế nữa khi khách hàng đến với Đan Việt luôn đƣợc phục vụ một 

cách chuyên nghiệp, sản phẩm chất lƣợng, giá cả hợp lý và thủ tục nhanh chóng, 

nhân viên thị trƣờng luôn tạo cho khách hàng cảm giác thoải mái và gần gũi khi 

làm việc với Đan Việt. Chính vì vậy khách hàng đến với Đan Việt luôn tin 

tƣởng và trung thành với công ty. 
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b. Đối thủ cạnh tranh của doanh nghiệp: 

- Hiện tại trên địa bàn Hải Phòng có hàng chục nhà phân phối sắt thép lớn 

nhỏ với đa dạng các loại sắt thép và ngày càng cạnh tranh gay gắt về giá nhằm 

chiếm lấy thị trƣờng phải kể đến là công ty TNHH Sơn Trƣờng, công ty  đầu tƣ 

Đại Ngàn, công ty TNHH Thanh Biên… 

-  Khi công suất sản xuất đang chỉ đạt 60% công suất thiết kế nhƣng cung 

vẫn đang vƣợt cầu, vì vậy các doanh nghiệp thép cạnh tranh với nhau gay gắt 

ngay cả các nhà phân phối thép Việt – Úc, thép Úc, thép Việt Nhật...Trong đó 

phải kể đến: Công ty TNHH thƣơng mại Song Thìn, Công ty TNHH thƣơng mại 

VSC – POSCO. 

- Ngoài ra với một số dự án thép dự kiến đi vào sản xuất năm 2015 sẽ tạo 

sự cạnh tranh gay gắt hơn nhƣ: Nhà máy phôi thép số 2 của Tập đoàn Hòa Phát 

tại Hiệp Sơn - Kinh Môn - Hải Dƣơng, nhà máy thép Hƣng Nghiệp Formasa Hà 

Tĩnh... 

- Sự cạnh tranh nghành thép ngày càng khốc liệt và khó khăn hơn khi giá 

thép một số nƣớc trong khu vực có giá thành rẻ hơn và muốn xâm nhập vào thị 

trƣờng Việt Nam: phải kể đến đó là thép của Nga và Trung Quốc. 

c. Nhà cung ứng 

Là nhà phân phối cấp 1 của thép Việt – Hàn chính vì vậy giá bán  cũng 

nhƣ chất lƣợng của thép Đan Việt phụ thuộc vào nhà sản xuất. Với sự biến động 

liên tục của thị trƣờng thép chính vì vậy giá thép cũng biến động liên tục, biết 

đƣợc điều đó lãnh đạo và nhân viên Đan Việt luôn tạo mối quan hệ tốt với nhà 

sản xuất với tác phong chuyên nghiệp nhanh chóng, đồng thời gần gũi và tạo 

cảm giác thoải mái khi cùng làm việc. Chính vì vậy sự thay đổi về giá, hay sản 

lƣợng thép của nhà sản xuất luôn đƣợc biết rất sớm cũng nhƣ sự ƣu ái trong quá 

trình đặt hàng và nhận hàng đƣợc dễ dàng và thuận lợi hơn. Đồng thời nhà sản 

xuất cũng tạo điều kiện cho Đan Việt đƣợc nợ tiền hàng với giá trị lớn và thời 

gian dài những chiết khấu vẫn rất cao. 
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2.2.2.3. Dự báo thị trường thép Việt Nam năm 2016 

 Dự báo 

Vì ngành thép Việt Nam phụ thuộc nhiều vào nhập khẩu nguyên liệu nên 

giá thép sẽ phụ thuộc khá lớn vào giá phôi thép thế giới. Giá phôi thép và phế 

liệu thế giới giảm sẽ khéo theo giá thép trong nƣớc giảm theo. 

Thị trƣờng trong nƣớc sẽ còn tiếp tục khó khăn trong năm tới, do phải cạnh 

tranh với thép giá rẻ từ Trung Quốc và các nƣớc lớn về công nghiệp sản xuất 

thép nhƣ Nga, khi tham gia các hiệp định thƣơng mại tự do. Trong khi đó, các 

doanh nghiệp xuất khẩu lại đang gặp nhiều rào cản từ các biện pháp phòng vệ 

thƣơng mại của các nƣớc. Tuy nhiên, hiện công suất sản xuất trong nƣớc đang 

dƣ thừa, nên đủ khả năng đóng góp, cung ứng cho xây dựng, và các các ngành 

khác. Hai luật quan trọng là Luật Kinh doanh bất động sản và Luật Nhà ở bắt 

đầu có hiệu lực từ năm nay, mở ra không gian pháp lý mới cho thị trƣờng này, 

tạo nền tảng cho thị trƣờng phát triển bền vững hơn. Điều này sẽ hỗ trợ tiêu thụ 

thép xây dựng và hỗ trợ giá thép. 

Dự kiến sản lƣợng phôi thép nƣớc ta đạt 6.600 nghìn tấn (tăng 10%); sản lƣợng 

thép các loại đạt 12.500 nghìn tấn (tăng 4,16%), sẽ đáp ứng đủ nhu cầu thép 

trong nƣớc và xuất khẩu. 

>> Năm 2016, dự báo ngành thép sẽ tăng trưởng xấp xỉ 15% so với năm 2015 

 Cảnh báo 

Nhập khẩu  từ Trung Quốc tăng đột biến: Theo thống kê của Tổng cục Hải 

quan, tính đến hết tháng 12/2015, lƣợng sắt thép các loại nhập khẩu vào Việt 

Nam trong năm qua từ Trung Quốc là 9,6 triệu tấn, tăng mạnh 54% và chiếm tới 

61,3% tổng lƣợng nhập khẩu nhóm hàng này của cả nƣớc; với trị giá đạt 1,32 tỷ 

USD, tăng 28,57% so với cùng kỳ năm trƣớc,… 

Đây là mức tăng đột biến sẽ ảnh hƣởng nghiêm trọng tới ngành thép vốn đã dƣ 

thừa nhiều của nƣớc ta. Nguyên nhân chính là do Trung Quốc có chính sách đẩy 

thép sang các nƣớc khác trong bối cảnh nguồn cung dƣ thừa và tiêu thụ nội địa 

yếu. Điều này cũng đƣợc thể hiện rõ trong chính sách phá giá đồng nhân dân tệ 

trong thời gian vừa qua để hỗ trợ xuất khẩu. Ngoài ra, việc Liên minh châu Âu 

http://vatlieuxaydung.org.vn/vlxd-co-ban/sat-thep/nam-2016-du-bao-nganh-thep-se-tang-truong-xap-xi-15-so-voi-nam-2015-6539.htm
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đã áp thuế chống bán phá giá thép không gỉ cán nguội nhập khẩu từ Trung Quốc 

với thuế suất từ 24,3% tới 25,2% cũng khiến nƣớc này tăng cƣờng xuất vào thị 

trƣờng Việt Nam để lẩn trốn thuế. 

Trong thời gian tới, các doanh nghiệp thép Việt Nam có khả năng sẽ phải thu 

hẹp quy mô sản xuất, kinh doanh. Để không bị thua cuộc trên chính sân nhà, các 

doanh nghiệp thép Việt Nam cần liên kết lại, mở rộng quy mô để chủ động trƣớc 

các diễn biến trên thị trƣờng. 

>> Việt Nam có nguy cơ trở thành thị trường tiêu thụ thép nhập khẩu 

Trung Quốc chuyển SX thép sang Việt Nam để trốn thuế, gây ô nhiễm môi 

trường:Các nhà sản xuất và xuất khẩu thép Trung Quốc đang tìm cách đầu tƣ 

nhà máy sang Việt Nam để lấy xuất xứ Việt Nam, rồi xuất khẩu sang EU nhằm 

tránh thuế chống bán phá giá. Điều này sẽ khiến ngành thép Việt Nam bị điều 

tra liên lụy.  Việt Nam hiện đang thu hút không ít dự án thép với công nghệ cũ. 

Theo VSA, nhóm nhà máy hiện đại, sử dụng công nghệ và thiết bị tiên tiến của 

Ý hay Nhật tại Việt Nam hiện chỉ chiếm 25%. Còn nhóm nhà máy công nghệ 

trung bình, bao gồm các nhà máy thép cũ sử dụng thiết bị Trung Quốc, lại chiếm 

tỉ lệ 55%. Việt Nam có nguy cơ trở thành nơi hứng chịu ô nhiễm môi trƣờng 

trầm trọng từ ngành này. 

Thép xuất khẩu bị điều tra chống phá giá nhiều: Chỉ riêng trong năm nay, có 

tới 7 nƣớc tiến hành điều tra chống phá giá thép Việt Nam. Đây sẽ chỉ là bƣớc 

khởi đầu cho chuỗi các biện pháp bảo vệ hàng nội địa của các nƣớc. Vì khi các 

nƣớc ký cam kết tự do thuế quan, thì đây sẽ là công cụ hữu ích không vi phạm 

quy định để tự vệ. 

Nhận xét: 

Với những khó khăn của ngành thép năm 2015 và những dự báo năm 2016 

cho thấy thị trƣờng ngành thép sẽ cạnh tranh gay gắt hơn đối với các nhà sản 

xuất cũng nhƣ các nhà phân phối nhƣ công ty bởi sự xâm nhập mạnh của thép 

nhập khẩu trong đó phải kể đến thép Trung Quốc với giá rẻ. 

  

http://vatlieuxaydung.org.vn/vlxd-co-ban/sat-thep/viet-nam-co-nguy-co-tro-thanh-thi-truong-tieu-thu-thep-nhap-khau-6436.htm
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2.2.3. Hệ thống chiến lược marketing của công ty TNHH thương mại Đan 

Việt. 

2.2.3.1. Chiến lược xúc tiến bán hàng (4P) 

a. Sản phẩm 

 Công ty thép VSC-POSCO (VPS) hay còn gọi là Thép Việt –Hàn, có trụ 

sở chính tại thành phố cảng Hải Phòng, là liên doanh giữa Tổng Công ty thép 

Việt Nam (VSC) với Tập đoàn POSCO của Hàn Quốc, một trong những nhà sản 

xuất thép hàng đầu thế giới. Đƣợc thành lập từ năm 1994 với tổng số vốn đầu tƣ 

hơn 56 triệu đôla Mỹ và là một trong số ít nhà sản xuất thép xây dựng đầu tiên 

tại Việt Nam, cho đến nay VPS đã sản xuất và cung cấp hàng triệu tấn thép chất 

lƣợng cao các loại cho nhiều công trình xây dựng lớn và khách hàng trên khắp 

cả nƣớc. 

 Với phƣơng châm: “Mọi hành động đều hƣớng tới chất lƣợng và khách 

hàng”, chúng tôi đã không ngừng nỗ lực để cải tiến và nâng cao chất lƣợng sản 

phẩm và dịch vụ. Tháng 7 năm 1999, VPS đã đƣợc cấp chứng chỉ ISO 9002 cho 

hệ thống quản lý chất lƣợng, và sau đó đã nâng cấp và áp dụng thành công Hệ 

thống quản lý chất lƣợng theo tiêu chuẩn ISO 9001-2000 từ tháng 4 năm 2002. 

Ngoài ra, chúng tôi cũng là nhà sản xuất thép đầu tiên tại Việt Nam có phòng 

Thử nghiệm hợp chuẩn quốc gia VILAS ISO/IEC 17025. Là doanh nghiệp đã 

giành đƣợc Giải vàng Chất lƣợng Việt Nam 1999, Huy chƣơng vàng Hội chợ 

Hàng công nghiệp Việt Nam 2000 và Danh hiệu Hàng Việt Nam chất lƣợng cao 

2002 do ngƣời tiêu dùng bình chọn, VPS cam kết tiếp tục duy trì và nâng cao 

chất lƣợng sản phẩm và dịch vụ của mình để thoả mãn mọi nhu cầu của khách 

hàng. 

 Là một nhà phân phối cấp 1 của công ty thép Việt – Hàn chính vì vậy chất 

lƣợng sản phẩm của công ty phụ thuộc vào nhà sản xuất. Tuy nhiên công ty khi 

nhận hàng tại nhà sản xuất nhân viên kinh doanh luôn kiểm tra nghiêm ngặt về 

chất lƣợng cũng nhƣ số lƣợng đảm bảo trƣớc khi vận chuyển qua cho các đại lý. 

 Bên cạnh đó khi có sự cố về mặt chất lƣợng sản phẩm công ty luôn sẵn 

sàng cùng đại lý để giải quyết và khắc phục cùng với nhà sản xuất đảm bảo 
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quyền lợi của đại lý. 

 Với sự đa dạng các loại sản phẩm từ nhà sản xuất. Là một nhà phân phối 

cần sự đa dạng các loại sản phẩm tuy nhiên Đan Việt cần lựa chọn cho mình 

những loại sản phẩm giúp cho hiệu quả hoạt động kinh doanh của công ty đạt 

đƣợc tốt nhất. Dƣới đây là một số tiêu chí lựa chọn sản phẩm của Đan Việt: 

- Sản phẩm trên thị trƣờng có nhu cầu cao. 

- Sản phẩm là điểm mạnh của doanh nghiệp. 

- Sản phẩm đƣợc hƣởng chiết khấu cao từ nhà sản xuất. 

- Loại bỏ những sản phẩm có doanh thu thấp. 

Chính vì vậy trong danh sách hàng trăm loại sản phẩm của công ty thép 

Việt Hàn, Đan Việt hiện đã và đang lựa chọn cho mình gần 20 loại sản phẩm có 

nhu cầu cao tại thị trƣờng và những dòng sản phẩm là thế mạnh trong phân phối 

của Đan Việt. 

Danh sách sản phẩm của doanh nghiệp: 

STT Chủng loại Tên hàng 

1 

Sản phẩm chính 

Thép cuộn P6 

2 Thép cuộn P8 

3 Thép 8 vằn 

4 Thép cây D10 

5 Thép cây D10-18 

6 Thép cây D10-22 

7 Thép cây D20 

8 

 

Sản phẩm phụ 

Thép cây D14-D20 

9 Thép cây D12 

10 Thép cây D14 

11 Thép cây D16 

12 Thép cây D18 

13 Thép cây D25 

14 Thép cây D28 

15 Thép cây D32 
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Dƣới đây là bảng thống kê giá trị doanh thu các sản phẩm chính và sản phẩm phụ qua ba năm gần nhất 2013, 2014, 2015: 

 (Báo cáo phòng kế toán công ty Đan Việt về doanh thu các loại sản phẩm năm 2013, 2014, 2015)

STT Chủng loại Tên hàng 
Năm 2013 Năm 2014 Năm 2015 

 iá trị Tỷ lệ  iá trị Tỷ lệ  iá trị Tỷ lệ 

1 

Sản phẩm 

chính 

Thép cuộn P6 53.936.829.312 15% 31.711.090.563,32 14% 48.745.559.209 16% 

2 Thép cuộn P8 46.745.252.071 13% 29.446.012.665,94 13% 42.652.364.308 14% 

3 Thép 8 vằn 46.745.252.071 13% 27.180.934.768,56 12% 36.559.169.406 12% 

4 Thép cây D10 32.362.097.587 9% 22.650.778.973,80 10% 24.372.779.604 8% 

5 Thép cây D10-18 35.957.886.208 10% 20.385.701.076,42 9% 30.465.974.505 10% 

6 Thép cây D10-22 28.766.308.967 8% 18.120.623.179,04 8% 24.372.779.604 8% 

7 Thép cây D20 32.362.097.587 9% 20.385.701.076,42 9% 27.419.377.055 9% 

A 
Tổng sản 

phẩm chính  
276.875.723.804 77% 169.880.842.303,50 75% 234.588.003.692 77% 

B 
Tổng sản 

phẩm phụ  
82.703.138.279 23% 56.626.947.434,50 25% 70.071.741.362 23% 

 

Tổng cộng 

(A + B)  
359.578.862.083 100% 226.507.789.738 100% 304.659.745.054 100% 
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 Hàng năm phòng kế toán công ty TNHH thƣơng mại Đan Việt luôn thống 

kê và báo cáo về giá trị doanh thu các loại sản phẩm của  công ty, qua số liệu 

thống kê bộ phận kế toán báo cáo cho ban giám đốc công ty cũng nhƣ phòng 

kinh doanh nhằm nắm bắt đƣợc sự biến động của các sản phẩm tác động đến 

doanh thu của công ty. 

- Qua đó giúp cho ban giám đốc phòng kinh doanh theo dõi đƣợc 

biến động tốt, xấu của hoạt động kinh doanh, phát triển những điểm tốt, tìm hiểu 

phát hiện, ngăn chặn những kết quả xấu làm ảnh hƣởng đến doanh thu của công 

ty. 

- Đẩy mạnh phân phối những sản phẩm có doanh thu cao, sản phẩm 

có xu hƣớng phát triển trong các năm tiếp theo. Loại bỏ những sản phẩm có 

doanh thu thấp, thị trƣờng có xu hƣớng giảm mạnh. 

- Có kế hoạch nhập các loại sản phẩm chính, sản phẩm phụ, sản 

phẩm  dẫn đầu cho năm tới nhằm khai thác hiệu quả nguồn vốn, đảm bảo sản 

lƣợng dự trữ phân phối cũng nhƣ cung cấp cho các đại lý và khách hàng.  

- Đồng thời giúp ban giám đốc và phòng kinh doanh  đƣa ra chiến 

lƣợc marketing cũng nhƣ chính sách phù hợp cho từng sản phẩm chính, phụ, đặc 

biệt là chính sách về giá cũng nhƣ ƣu đãi cho các sản phẩm chính, sản phẩm phụ 

sao cho mang lại doanh thu cao nhất cho công ty.   

- Qua bảng báo cáo doanh thu các loại sản phẩm năm 2013, 2014, 

2015 cho thấy dòng sản phẩm chính của công ty gồm 7 loại và chiếm tỷ trọng 

trên 70% tổng doanh thu cụ thể năm 2013, năm 2014 là 75% và năm 2015 là 

77%. Và cả năm 2013, 2014, 2015 các loại sản phẩm chính không có sự thay đổi 

và đặc biệt là ba loại sản phẩm chính thép cuộn P6, thép cuộn P8 và thép vằn 8 

đều chiếm tỷ trọng trên 10% doanh thu trong đó sản phẩm thép cuộn P6 vẫn dẫn 

đầu doanh thu. Trong đó sản phẩm phụ chiếm tỷ trọng lần lƣợt 23% tổng doanh 

thu năm 2013, 25% năm 2014 và 23% năm 2015. Sự thay biến đổi  về giá trị 

dòng sản phẩm chính và sản phẩm phụ là ổn định, không có sự thay đổi lớn. 

Điều đó cho thấy công ty đã và đang hoàn thành tốt chiến lƣợc về sản phẩm.  
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b. Giá 

Công ty TNHH thƣơng mại Đan Việt với loại hình công ty là thƣơng mại 

trong lĩnh vực phân phối sắt thép, chính vì vậy giá bán của công ty phụ thuộc rất 

nhiều vào giá bán của nhà sản xuất (công ty thép Việt – Hàn : PVC). Một điều 

quan trọng nữa là yếu tố chiết khấu cũng quyết định rất lớn đến giá bán của công 

ty đối với các đại lý. 

Ngoài hai yếu tố trên một yếu tố ảnh hƣởng đến quyết định giá bán của 

thép Đan Việt đó là các chiến lƣợc marketing tại thời điểm phân phối. 

+ Đối với nhóm khách hàng I: nhóm khách hàng trực tiếp. Để trúng thầu 

trong những công trình này công ty luôn phải đƣa ra giá thấp hơn nhà thầu và thị 

trƣờng nhiều vì giá thấp chính là chiến lƣợc marketing để trúng thầu với nhóm 

khách hàng I. Với lợi thế là một nhà phân phối cấp 1 Đan Việt dễ dàng cạnh 

tranh hơn với một số nhà thầu khác không phải là nhà phân phối sắt thép. 

+ Đối với nhóm khách hàng II: đây là nhóm khách hàng tạo doanh thu ổn 

định cho công ty chính vì vậy Đan Việt ngoài yếu tố giá cả hợp lý còn có những 

chính sách marketing hỗ trợ đối với tùy khách hàng của nhóm đối tƣợng này 

nhƣ sau: 

- Khách hàng có sản lƣợng lớn sẽ đƣợc chiết khấu cao. 

- Khách hàng có quan hệ gắn bó lâu dài, khách hàng mới luôn có ƣu đãi 

hợp lý nhƣ miễn phí hoặc giảm giá vận chuyển. 

- Chính sách giá đối với nhóm khách hàng trực tiếp 

TT Nhóm I: Khách hàng trực tiếp Chính sách xúc tiến 

1 Công trình có giá trị hợp đồng >= 50 tỷ. Chiết khấu 1% giá trị hợp đồng 

2 Công trình có giá trị hợp đồng >=30 tỷ Chiết khấu 0,5% giá trị hợp đồng 

3 
Công trình có giá trị 

<30 tỷ 

Đối với công trình 

trên địa bàn Hải 

Phòng 

Hỗ trợ 50% chi phí vận chuyển. 

Đối với các công 

trình ngoại tỉnh 
Hỗ trợ 30% chi phí vận chuyển 
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- Nhóm chính sách giá đối với khách hàng gián tiếp 

TT 
Nhóm KH gián 

tiếp 

Chính sách 

xúc tiến 
Ghi chú 

1 

Giá trị tiền 

hàng tháng >= 

3 tỷ 

Chiết khấu 1% 

trên tổng giá trị 

tiền hàng 

Khách hàng đƣợc hƣởng sau khi 2 

tháng tiếp theo giá trị tiền hàng của 

đại lý không có sự thay đổi nhiều 

so với các tháng trƣớc đó trừ biến 

động của thị trƣờng. 

2 
Đại lý trên 5 

năm 

Hỗ trợ 30% chi 

phí vận 

chuyển. 

Đan Việt là nhà phân phối duy nhất 

của đại lý trong ngành thép 

3 
Đại lý trên 10 

năm 

Hỗ trợ 50% chi 

phí vận 

chuyển. 

Đan Việt là nhà phân phối duy nhất 

của đại lý trong ngành thép 

4 Đại lý mới 
Hỗ trợ 30% chi 

phí vận chuyển 

Chính sách hỗ trợ áp dụng 1 năm 

kể từ khi đại lý bắt đầu nhập hàng 

của công ty. 
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Bảng so sánh giá giữ công ty TNHH thương mại Đan Việt với hai đối thủ cạnh tranh năm 2015                    Đơn vị tính: đồng/kg 

STT Chủng loại Tên hàng Giá Đan Việt Giá Sơn Trƣờng Giá Thanh Biên 

1 

Sản phẩm chính 

Thép cuộn P6 11.723,95 11.759,45 11.769,68 

2 Thép cuộn P8 11.746,11 11.750,89 11.798,48 

3 Thép 8 vằn 10.804,04 10.854,85 10.832,12 

4 Thép cây D10 12.018,63 12.348,54 12.124,11 

5 Thép cây D10-18 11.567,86 11.555,12 11.515,79 

6 Thép cây D10-22 11.430,00 11.464,25 11.400,12 

7 Thép cây D20 12.177,40 12.188,47 12.158,61 

8 Thép cây D14-D20 11.839,59 11.819,23 11.805,14 

9 

Sản phẩm phụ 

Thép cây D12 11.699,19 11.568,44 11.568,12 

10 Thép cây D14 11.990,35 11.899,23 11.879,45 

11 Thép cây D16 12.140,97 12.109,98 12.098,64 

12 Thép cây D18 12.117,86 12.110,02 12.105,15 

13 Thép cây D25 12.207,70 11.989,62 12.150,41 

14 Thép cây D28 12.967,12 12.768,45 12.979,87 

15 Thép cây D32 12.462,06 12.314,88 12.469,56 
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 Qua bảng so sánh giá giữa công ty TNHH thƣơng mại Đan Việt với công 

ty TNHH Sơn Trƣờng và Công ty TNHH Thanh Biên cho thấy bảng giá sản 

phẩm cùng loại giữa các công ty không có sự chênh lệch lớn lý do là các công ty 

đều là nhà phân phối cấp 1 của thép Việt – Hàn và tại thời điểm cạnh tranh gay 

gắt và khó khăn của ngành thép nói chung các công ty luôn cố gắng chăm sóc, 

duy trì và khai thác tối nguồn khách hàng hiện có. Đặc biệt mỗi công ty có 

những dòng sản phẩm chính phụ khác nhau qua đó có sự khác nhau về giá giữa 

các loại sản phẩm. Với Đan Việt các dòng sản phẩm chính là thép cuộn P6, thép 

cuộn P8, thép 8 vằn  thép cây D10 có giá thấp hơn các hai đối thủ cạnh tranh. 

Công ty Sơn Trƣờng với các dòng sản phẩm chính là các dòng thép cây đƣờng 

kính lớn vì vậy các sản phẩm thép cây đƣờng kính lớn của Sơn Trƣờng thấp hơn 

công ty TNHH thƣơng mại Đan Việt và công ty Thanh Biên. Đối với công ty 

Thanh Biên thì sản phẩm chính là các dòng thép cây có đƣờng kính trung nhƣ 

D10, D12, D14 thƣờng có giá thấp hơn giá công ty và công ty Sơn Trƣờng. 

Qua đó bảng so sánh giá với các công ty đối thủ cạnh tranh giúp công ty TNHH 

thƣơng mại Đan Việt qua đó biết đƣợc mình, biết đƣợc đối thủ cạnh tranh, thông 

qua đó giúp công ty có những điều chỉnh về giá sao đặc biệt là các dòng sản 

phẩm chính, chiếm tỷ trọng cao trong tổng doanh thu của công ty nhằm không 

để đối thủ cạnh tranh sử dụng yếu tố giá để chiếm lĩnh thị trƣờng của công ty. 

c. Phân phối 

Là một nhà phân phối cấp 1 ngay từ khi thành lập Đan Việt đã luôn chú 

trọng đẩy mạnh xây dựng  mạng lƣới các đại lý rộng khắp miền Bắc, tuy nhiên 

tại thời điểm năm khủng hoảng kinh thế nói chung và ngành thép nói riêng từ 

2009 đến nay đã khiến cho không chỉ riêng Đan Việt mà toàn bộ các nhà phân 

phối khác gặp rất khó khăn, lƣợng hàng hóa lƣu thông giảm đến 40% khi mà 

công suất thực tế của các nhà sản xuất chỉ đạt 60%. Chính vì vậy sự cạnh tranh 

giữa các nhà phân phối trọng mạng lƣới các đại lý là rất gay gắt. Là nhà phân 

phối cấp 1 để đƣợc hƣởng chiết khấu cao và nhiều chính sách ƣu đãi của nhà sản 

xuất đòi hỏi sản lƣợng kinh doanh của công ty phải đạt đƣợc những mốc nhất 

định theo quy định của nhà sản xuất. Chính vì vậy từ năm 2011 Công ty TNHH 
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thƣơng mại Đan Việt mở rộng kênh phân phối sắt thép cho các công trình xây 

dựng thông qua đấu thầu. Và kênh phân phối này dù không ổn định nhƣng đã 

tạo ra một doanh thu rất lớn cho công ty, có những năm vƣợt trội chiếm hơn 

50% tổng doanh thu năm. 

Vì vậy hiện nay công ty TNHH thƣơng mại Đan Việt đã và đang thực hiện 

hai kênh phân phối: 

+ Kênh phân phối trực tiếp: các công trình xây dựng thông qua đấu 

thầu các gói thầu của công ty xây dựng Bạch Đằng... 

+  Kênh phân phối gián tiếp: Các đại lý trên địa bàn Hải Phòng và 

một số tỉnh miền Bắc. 

Đối với kênh phân phối trực tiếp: kênh phân phối này duy trì đƣợc sản 

lƣợng ổn định cũng nhƣ doanh thu cho công ty giúp cho mọi hoạt động của công 

ty đƣợc hoạt động tốt. 

Đối với kênh phân phối gián tiếp: kênh phân phối này giúp cho công ty có 

sản lƣợng kinh doanh cao hơn cũng nhƣ doanh thu cao hơn nhằm đạt đƣợc 

những mốc chiết khâu cao hơn và giá thấp hơn từ nhà sản xuất.  
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Năm 2013 Năm 2014 Năm 2015 

Giá trị Tỷ lệ Giá trị Tỷ lệ Giá trị Tỷ lệ 

Nhóm I 215.747.317.250 60% 79.277.726.408,30 35% 155.376.469.978 51% 

Nhóm II 143.831.544.833 40% 147.230.063.330 65% 149.283.275.076 49% 

Tổng 359.578.862.083 100% 226.507.789.738 100% 304.659.745.054 100% 

(Bảng thống kê của phòng kế toán về giá trị, tỷ lệ doanh thu của các nhóm khách hàng năm 2013, 2014, 2015
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Qua bảng thống kê về giá trị và tỷ trọng doanh thu của hai nhóm khách 

hàng đến tổng doanh thu của công ty cho thấy: 

 Năm 2013 giá trị nhóm I (nhóm khách hàng trực tiếp) có doanh thu là 

215.717.318.250 đồng chiếm 60% tổng doanh thu, nhóm II(nhóm khách hàng 

gián tiếp) có giá trị 143,831,544,833 đồng chiếm tỷ trọng 40%. 

Năm 2014 doanh nhóm I là 79.277.726.408 đồng chiếm tỷ trọng 30%, 

trong khi đó nhóm nhóm II có giá trị là 147.230.063.330 đồng chiếm tỷ trọng 

65%. 

Năm 2015 nhóm khách hàng I có giá trị 155.376.469.978 đồng chiếm tỷ lệ 

51%, nhóm II có giá trị 149.283.275.076 đồng chiếm tỷ lệ 49%. 

Thông quá những con số đó xét cả về yếu tố giá trị và tỷ lệ thì nhóm 

I(nhóm khách hàng trực tiếp) có sự biến động lớn qua từng năm do tính chất đặc 

thù của nhóm khách hàng này, tuy nhiên qua đó cho thấy sự ảnh hƣởng của 

nhóm khách hàng không thƣờng xuyên có tác động rất lớn đến doanh thu của 

công ty, đặc biệt có những năm chiếm tỷ trọng doanh thu đến 60% tuy nhiên giá 

trị của nhóm khách hàng có sự biến động lớn công ty khó có thể kiểm soát. 

 Đối với nhóm khách hàng II(nhóm khách hàng gián tiếp) xét về mặt tỷ lệ 

qua 3 năm gần nhất 2013,2014, 2015 cho thấy doanh thu của nhóm khách hàng 

này có biến động  lớn ảnh hƣởng đến tổng doanh thu của các năm là khác nhau, 
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tuy nhiên xét về mặt giá trị qua  các năm ổn định và có sự tăng nhẹ đều. 

Qua bảng thống kê và những phân tích đó sẽ giúp cho công ty TNHH 

thƣơng mại thấy tầm quan trọng và ảnh hƣởng của mỗi nhóm khách hàng đến 

doanh thu của công ty là khác nhau với đặc tính khác nhau giúp cho công ty đƣa 

ra chính sách marketing và phân phối hợp lý cho từng nhóm khách hàng. 

d. Xúc tiến 

Bên cạnh sự chuyên nghiệp trong hoạt động sản xuất kinh doanh Đan Việt 

luôn chú trọng hoạt động xúc tiến bán hàng vì vậy hàng năm Đan Việt luôn đầu 

tƣ cho hoạt động xây dựng và quảng bá hình ảnh của công ty là một nhà phân 

phối chuyên nghiệp, hoạt động thành công đồng thời luôn quan tâm các hoạt 

động xã hội của đất nƣớc nhƣ:  

Trong cuộc thi “Quyền Năng Phái Đẹp”: Suốt hai tháng diễn ra chƣơng 

trình Women Leaders – Quyền Năng Phái Đẹp, chủ tịch hội đồng quản trị công 

ty bà Bùi Thị Thanh Nhàn xuất sắc vƣợt qua 20 ứng viên tài năng khác để đoạt 

danh hiệu Nữ hoàng Women Leaders - Quyền Năng Phái Đẹp 2015. 

Trong cuộc thi này với việc dành đƣợc danh hiệu quyền năng phái đẹp với 

phần thƣởng 850.000.000đ , điều quan trọng hơn, đó là đã giúp cho công ty 

đƣợc viết  với nội dung rất tốt trên rất nhiều các trang nhật báo nhƣ: báo phụ nữ, 

báo doanh nhân, ... cũng nhƣ các trang báo điện tử nhƣ: Dantri.com, 24h.com, 

thuonghieuviet.org.vn... Điều này giúp cho khách hàng của công ty thêm tin 

tƣởng vào công ty nhiều hơn, các khách hàng tiềm năng biết đƣợc đến công ty 

nhiều hơn, thông tin về công ty đƣợc nhiều ngƣời biết đến và nhìn về công ty 

với một hình ảnh đẹp, một doanh nghiệp thành công. 
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TT Hoạt động xúc tiến Ý nghĩa Chi phí 

1 
Quảng cáo: đƣa thông tin, hình ảnh công ty lên các 

trang facebook và website của công ty. 

Nhằm quảng bá hình ảnh của công ty để nhiều 

ngƣời biết đến Đan Việt hơn. Những hình ảnh 

chuyên nghiệp với đội ngũ cán bộ, nhân viên. 

Tác phong làm việc chuyên nghiệp tạo hình ảnh 

đẹp trƣớc mọi ngƣời. 

2.500.000 đ 

2 

Công ty đã quan tâm đến việc gửi thƣ chúc mừng năm 

mới, ngày quốc khánh, gửi danh thiếp vào dịp lễ đến 

các khách hàng truyền thống. 

 

Vào các dịp lễ, đặc biệt là vào dịp năm mới, đây 

là ngày lễ truyền thống quan trọng và luôn đƣợc 

mọi gia đình quan tâm. Món quà và thƣ chúc 

mừng của công ty đến khách hàng tạo cho khách 

hàng thấy sự quan tâm, ấm cúng. 

100.000.000 đ 

3 

Hoạt động đơn vị gắn liền với công tác xã hội: Các 

hoạt động từ thiện, ủng hộ, đóng góp cho các tổ chức 

tại địa phƣơng hàng năm: 

 Lễ hội truyền thống của thành phố Hải Phòng: 

Lễ hội đền Nghè 

 Hội cựu chiến binh của thành phố. 

 Chƣơng trình Trăng rằm cho em của tp. HP 

Tạo hình ảnh đẹp mang tính xã hội và cộng đồng 

của công ty đối với đất nƣớc. 

Đặc biệt  giúp cho công ty có uy tín hơn trong 

việc đấu thầu phân phối các công trình thành phố 

và nhà nƣớc. 

50.000.000 đ 
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2.2.3.3. Đánh giá chiến lược marketing tại công ty TNHH TM Đan Việt. 

a. Ưu điểm: 

- Với phƣơng châm “ Khách hàng là tài sản” Đan Việt luôn mang đến cho 

khách hàng sản phẩm chất lƣợng tốt nhất và nhanh nhất.  

- Nhân viên của Đan Việt luôn phục vụ khách hàng với một tâm thế thoải 

mái, thân thiện và chuyên nghiệp trong nghiệp vụ. 

- Có chính sách chiết khấu và ƣu đãi hợp lý kích thích sự tăng trƣởng và 

tạo sự hài lòng với khách hàng. 

- Với những chính sách quan tâm đến khách hàng, những điều này giúp 

cho mối quan hệ của khách hàng với Đan Việt thân thiết hơn và gần gũi, khách 

hàng sẽ gắn bó với công ty hơn. 

- Chính sách lựa chọn kênh phân phối hợp lý giúp cho công ty đảm bảo 

đƣợc doanh thu ổn định và cao hơn. 

b. Nhược điểm: 

Tuy đã đạt đƣợc những thành tựu trong quá trình sản xuất kinh doanh 

nhƣng công ty TNHH TM Đan Việt vẫn còn những hạn chế sau: 

- Dù công ty luôn quan tâm đến sự chuyên nghiệp của nhân viên, đặc biệt là 

nhân viên kinh doanh tuy nhiên công ty chƣa có chú trọng nâng cao năng lực, 

cũng nhƣ kỹ năng của nhân viên, trong khi môi trƣờng kinh doanh luôn biến đổi 

với những điều mới. 

- Công ty chƣa quan tâm nhiều và đẩy mạnh đến chính sách chăm sóc 

khách hàng sau bán hàng và khách hàng tiềm năng, đặc biệt là khách hàng tiềm 

năng của nhóm khách không thƣờng xuyên. Đây là nhóm khách hàng có thị 

trƣờng và mức tăng trƣởng cao trong các năm tiếp theo.  
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CHƢƠNG III MỘT SỐ GIẢI PHÁP MARKETING NHẰM NÂNG CAO 

HIỆU QUẢ SẢN XUẤT KINH DOANH TẠI CÔNG TY TNHH THƢƠNG 

MẠI ĐAN VIỆT 

Giải pháp 1: Đào tạo nâng cao năng lực marketing cho cán bộ nhân 

viên phòng kinh doanh 

Giải pháp 2: Biện pháp thúc đẩy hiệu quả kênh phân phối trực tiếp 

3.1. Giải pháp 1: Đào tạo nâng cao năng lực cán bộ nhân viên phòng kinh 

doanh 

3.1.1. Cơ sở lý luận 

Để có thể nâng cao hiệu quả sản xuất kinh doanh, phát triển thị trƣờng 

Công ty cần phải tăng cƣờng hoạt động Marketing. Muốn có hoạt động đó đƣợc 

thực hiện có hệ thống, đẹm lại hiệu quả cao thì cán bộ, nhân viên của công ty và 

phòng kinh doanh cần có sự chuyên nghiệp từ hình ảnh, tác phong, sáng tạo và 

chuyên môn nghiệp vụ. Các cá nhân kết hợp với nhau ăn ý, hoàn hảo hơn, đặc 

biệt là luôn làm hài lòng khách hàng, cho khách hàng cảm giác chuyên nghiệp, 

sự thoải mái, dễ chịu và muốn đƣợc hợp tác với công ty. 

Hiện tại bộ phận kinh doanh của công ty đang tồn tại những ƣu và nhƣợc 

điểm sau: 

Ƣu điểm: 

- Thâm niên làm việc lâu năm trên 5 năm. 

- Đều tốt nghiệp khoa quản trị, chuyên ngành quản trị doanh nghiệp. 

- Năng động, sáng tạo. 

Nhƣợc điểm: 

- Thiếu kiến thức về hính sách marketing hiện đại và chiến lƣợc kinh 

doanh: Chƣa đƣợc công ty tổ chức đào tạo nâng cao kĩ năng 

marketing hàng năm. 

- Chƣa chú trọng chăm sóc khách hàng sau bán hàng. 
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- Chƣa năm bắt tốt tâm lý khách hàng, tác phong chăm sóc khách hàng 

còn chƣa hoàn toàn tạo đƣợc thiện cảm và hài lòng của khách hàng 

từ: cử chỉ, ánh mắt, giao tiếp. 

- Nhân viên kinh doanh ít cơ hội gặp mặt và tiếp xúc với nhau vì vậy 

chƣa hiểu rõ nhau trong đời sống và công việc nhiều điều này cản trở 

đến tinh thần và sự ăn ý trong công việc. 

3.1.2. Nội dung của giải pháp 

Nâng cao nghiệp vụ cho nhân viên phòng kinh doanh: 

Nhân viên kinh doanh đòi hỏi phải có sự thông thạo về sản phẩm dịch vụ 

của Công ty, phải có tính sáng tạo, năng động luôn luôn tìm hiểu thị trƣờng cũng 

nhƣ khách hàng của Công ty. Bên cạnh đó, thái độ phục vụ phải chuyên nghiệp, 

tạo sự hài lòng và tin tƣởng cho khách hàng. Để nâng cao nghiệp vụ tiếp xúc với 

khách hàng cần phải đƣợc đào tạo. 

TT Hình thức đào tạo 
Thời gian 

đào tạo 
Nội dung đào tạo Ghi chú 

1 

Công ty tổ chức 

bồi dƣỡng tại công 

ty bởi giám đốc 

Bùi Thị Thanh 

Nhàn 

8 buổi: các 

buổi thứ 7 

và chủ nhật 

hàng tuần 

Đạo tạo về các loại sản 

phẩm, chính sách, chiến 

lƣợc kinh doanh của 

công ty, tác phong làm 

việc với khách hàng, 

chăm sóc trƣớc, trong và 

sau bán hàng 

 

2 

Đào tạo bởi trung 

tâm đào tạo kỹ 

năng kinh doanh 

(Ts.Lê Thẩm 

Dƣơng) 

2 khóa: 8 

buổi: các 

buổi thứ 7 

và chủ nhật 

hàng tuần 

Chiến lƣợc kinh doanh, 

marketing, tâm lý khách 

hàng. 
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3.1.3. Lợi ích của biện pháp 

Lợi ích từ việc công ty tổ chức bồi dưỡng đào tạo tại công ty 

Ƣu điểm:. 

- Nâng cao sự hiểu biết của nhân viên về các dòng sản phẩm, chính 

sách, cũng nhƣ chiến lƣợc của công ty, đặc biệt là sản phẩm chính. Sự tác động 

và ý nghĩa của mỗi loại sản phẩm đến công ty. Qua đó nhân viên kinh doanh có 

thể kiến thức tốt để tƣ vấn cho khách hàng. 

- Tác phong chuyên nghiệp hơn, năm bắt tâm lý khách hàng tốt hơn. 

Qua đó tạo sự chuyên nghiệp và làm hài lòng khách hàng hơn với công ty. 

- Nhân viên kinh doanh có kỹ năng chăm sóc khách hàng tốt trƣớc, 

trong và sau bán hàng giúp cho khách hàng tin tƣởng, thiện cảm và hài lòng với 

công ty hơn. Khách hàng sẽ có những ƣu ái cho công ty khi có các dự án, công 

trình mới. 

- Thời gian đào tạo có sự chia sẻ và đóng góp ý kiến bình đẳng giữa 

giám đốc và nhân viên. Giúp giám đốc và nhân viên hiểu rõ nhau hơn, thu hẹp 

khoảng cách giữa giám đốc và nhân viên, tạo tâm lý làm việc tốt hơn giữa giám 

đốc với nhân viên và giữa nhân viên với nhân viên. 

- Tiết kiệm chi phí đào tạo. 

Nhƣợc điểm: 

- Giám đốc, nhân viên sẽ phải dành một thời gian nghỉ ngơi cuối tuần 

cho việc đào tạo sẽ phần nào làm cho tâm lý căng thẳng và mệt mỏi hơn ảnh 

hƣởng đến chất lƣợng làm việc của ngày hôm sau. 

- Thời gian đào tạo ngắt quãng sẽ tốn thời gian hơn đạo tạo liền mạch. 

- Thời gian đào tạo ngắn chƣa thể đào tạo nhiều kiến thức khác. 

Lợi ích từ việc đào tạo bởi trung tâm đào tạo kỹ năng: 

Ƣu điểm: 

- Giúp nhân viên có thêm kiến thức, hiểu biết về chiến lƣợc kinh 

doanh và marketing tốt hơn, qua đó giúp cho hoạt động marketing của nhân viên 

tốt hơn, chính xác hơn, hiệu quả hơn. 
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- Nắm bắt tâm lý khách hàng tốt hơn, qua đó làm hài lòng khách hàng 

và đặc biệt là cơ hội dành đƣợc hợp đồng cao hơn đối với khách hàng không 

thƣờng xuyên. 

- Nhân viên có sự sáng tạo và làm việc hiệu quả hơn. 

Nhƣợc điểm: 

- Thời gian nghỉ ngơi cuối tuần cho việc đào tạo sẽ phần nào làm cho 

tâm lý căng thẳng và mệt mỏi hơn ảnh hƣởng đến chất lƣợng làm việc của ngày 

hôm sau. 

- Tăng chi phí. 

3.1.4. Tính hiệu quả của biện pháp 

Công ty tổ chức bồi dưỡng đào tạo tại công ty 

- Chi phí đào tạo: 

Chi phí cho giám đốc: 1.000.000đ/buổi*8 buổi= 8.000.000 đ. 

Chi phí cho nhân viên đào tạo: 500.000đ/buổi*8 buổi* 3 nhân viên = 

12.00.000 đ. 

Chi phí khác: 500.000đ/buổi*8 buổi = 4.000.000 đ. 

 Chi phí đào tạo tại công ty là: 24.00.000 đ. 

Công ty cử nhân viên đi đào tạo ở trung tâm đào tạo kỹ năng kinh doanh 

(Ts. Lê Thẩm Dương). 

- Chi phí đào tạo: 

 Chi phí cho 3 nhân viên đi đào tạo là: 6.000.000*3 = 18.000.000 đ 

 Tổng chi phí đào tạo, nâng cao năng lực cho cán bộ, nhân viên = 

42.000.000 đ ( chiếm 0,041% tổng doanh thu) 

Hiệu quả mang lại: 

- Doanh thu dự kiến tăng do hiệu quả hoạt động marketing là: tăng 5% 

doanh thu tƣơng đƣơng với 15.232.987.252,07đ. 

ΔLN = ΔDT – ΔGV - ΔCP = 15.232.987.252,07 – 15.024.765.245 - 

42.000.000đ = 166.222.007,07đ (bằng 0,055% doanh thu và lợi nhuận tăng 

24,86%) 
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3.2. Giải pháp 2: Biện pháp thúc đẩy hiệu quả kênh phân phối trực 

tiếp 

3.2.1. Cơ sở lý luận 

Thực tế hiện trạng nghành thép nƣớc ta đang cầu hơn cung, cầu ngành 

thép trong giai đoạn giảm và trững lại. Công suất thực tế tại các nhà sản xuất chỉ 

bằng 60% công suất kĩ thuật điều  này cũng khiến cho sự cạnh tranh khốc liệt 

giữa các công ty thép và nhà phân phối. 

Chính vì vậy các nhà phân phối thận trọng, cố gắng và duy trì thị trƣờng 

của mình, đặc biệt là các nhà đại lý cấp dƣới. Và công ty TNHH TM Đan Việt 

cũng vậy và để tăng doanh thu cho công ty, từ năm 2011 công ty đã lựa chọn 

thêm kênh phân phối đó là kênh phân phối trực tiếp cho các công trình xây 

dựng: với kênh phân phối này đã mang lại cho công ty doanh thu đáng kể, thậm 

chí có những năm doanh thu kênh phân phối này chiếm trên 50% tổng doanh thu 

của công ty. 

Hơn thế nữa thị trƣờng kênh phân phối này đang ngày càng có nhu cầu 

cao hơn vì sự phát triển của kinh tế đang dần hồi phục, cũng nhƣ các chính sách 

của nhà nƣớc đầu tƣ cho cơ sở hạ tầng, Việt Nam tham gia WTO, TTP, FTA với 

hàng loạt chính sách mở cửa của nhà nƣớc thúc đẩy các công ty nƣớc ngoài đầu 

tƣ vào Việt Nam chính vì vậy Việt Nam đã và đang đƣợc rất nhiều công ty nƣớc 

ngoài đầu tƣ. 

Là một công ty thƣơng mại hoạt động marketing là yếu tố quyết định đến 

doanh thu của công ty, nếu hoạt động marketing tốt sẽ giúp cho doanh thu của 

công ty tăng cao và tăng trƣởng đều. Ngƣợc lại nếu hoạt động marketing là 

không tốt và không hiệu quả sẽ khiến cho doanh thu của công ty thấp và rất khó 

để tồn tại. Trong đó công tác chăm sóc khách hàng trƣớc, trong, đặc biệt là sau 

bán bàng rất quan trọng giúp cho khách hàng tin tƣởng và an toàn hơn khi công 

ty là đối tác của khách hàng. Chính vì vậy đề xuất công ty trích 1% doanh thu 

của khách hàng trực tiếp năm 2015 để đầu tƣ cho hoạt động marketing:   

- Doanh thu khách hàng trực tiếp năm 2015 là: 155.376.469.978đ 
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- 1% doanh thu khách hàng trực tiếp đầu tƣ cho marketing là: 

155.376.469.978đ*1% = 155.376.470đ 

 Chính vì vậy kênh phân phối này đang có thị trƣờng và mức tăng 

trƣởng cao trong các năm tiếp theo sẽ mang lại doanh thu lớn cho công ty cần 

đẩy mạnh chiến lƣợc marketing cho kênh phân phối này. 

3.2.2. Nội dụng thực hiện 

TT 

Khách 

hàng trực 

tiếp 

Số lƣợng 

khách hàng Biện pháp thực hiện 
Ghi 

chú 

1 

Khách 

hàng 

truyền 

thống 

  Hiện công ty 

có 5 khách 

hàng truyền 

thống 

- Tặng thẻ voucher đào tạo kĩ năng 

sống 2 ngày cho con, cháu khách hàng: 

mỗi khách hàng 2 thẻ voucher 

- Tặng hoa cho khách hàng vào dịp 

sinh nhật. 

- Tặng thực phẩm chức năng: đông 

trùng hạ thảo, nhân sâm bổ thận. 

- Thực hiện chính sách chăm sóc khách 

hàng trƣớc, trong và sau bán hàng 

 

2 

Khách 

hàng tiềm 

năng 

Trong danh 

sách khách 

hàng tiềm 

năng của 

nhóm khách 

hàng trực 

tiếp: công ty 

hiện có 10 

khách hàng 

tiềm năng 

- Tặng thiệp chúc mừng và quà tết vào 

dịp năm mới. 

- Tặng thẻ voucher đào tạo kĩ năng 

sống cho con, cháu khách hàng: mỗi 

khách hàng 1 thẻ voucher. 

- Lãnh đạo công ty đến khách hàng 

tiềm năng tặng quà vào các dịp lễ nhƣ 

quốc khánh, quốc tế lao động: đồng 

thời đƣa ra chính sách chiết khấu 3% 

hợp đồng đầu tiền ngoài những chính 

sách đã có trong chiến lƣợc marketing. 
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3.2.3. Lợi ích của biện pháp 

Đối với khách hàng truyền thống: 

Ưu điểm: 

- Cho thấy sự quan tâm của công ty đến tƣơng lai con em khách hàng. 

- Sự quan tâm, lo lắng đến sức khỏe của chính khách hàng, đây là hoạt 

động mang lại ý nghĩa lớn vì những khách hàng này thuộc lớp thƣợng 

lƣu và cần quan tâm và lo lắng đến sức khỏe bản thân. 

- Khách hàng thấy vui và và đƣợc quan tâm, thiện cảm tốt với công ty 

khi nhận đƣợc bó hoa nhân ngày sinh nhật, vì thƣờng khách hàng rất 

bận lên đôi khi không chú ý đến sinh nhật. 

 Thay đổi mối quan hệ giữa công ty và khách hàng không chỉ 

đơn thuần là đối tác mà còn nhƣ là bạn bè, ngƣời thân qua hành động quan tâm 

đến sức khỏe, sinh nhật cũng nhƣ tƣơng lai con em của khách hàng.  

Khi tạo đƣợc mối quan hệ thân thiết hơn giữa công ty và khách hàng 

không chỉ đơn thuần là đối tác mà là bạn bè, ngƣời thân, khách hàng sẽ ƣu ái 

cho công ty hơn với những hợp đồng thầu về công trình 

Nhược điểm: 

- Cần dành thời gian để tìm hiểu về tình trạng sức khỏe để qua đó 

tặng những sản phẩm có giá trị thiết thực nhất với khách hàng. 

- Cần ghi nhớ ngày sinh nhật của khách hàng 

- Nhân viên kinh doanh của công ty số lƣợng ít, cần tuyển dụng thêm 

nhân viên kinh doanh. 

Đối với khách hàng tiềm năng: 

Ưu điểm: 

- Tạo đƣợc mối quan hệ,cho khách hàng thấy sự quan tâm của công 

ty đối với khách hàng dù chƣa là đối tác. 

- Tạo cái nhìn tốt và thiện cảm từ khách hàng tiềm năng khi thấy sự 

quan tâm của công ty đến tƣơng lai con, cháu của khách hàng tiềm năng. 

- Khách hàng tiềm năng thấy đƣợc lợi ích giá trị thực tế khi hợp tác 

và chọn công ty Đan Việt là nhà phân phối sắt thép cho công trình của công ty. 
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- Chi phí thấp dễ dàng thực hiện. 

Nhược điểm: 

- Cần lựa chọn chính xác khách hàng tiềm năng, nếu lựa chọn sai sẽ 

gây lãng phí và chiến lƣợc marketing kém hiệu quả. 

- Việc tặng thẻ voucher bị động thời gian phụ thuộc vào trung tâm 

đào tạo kĩ năng. 

3.2.4. Tính hiệu quả của biện pháp. 

Chi phí thực hiện với khách hàng truyền thống: 

- Tặng thẻ 5 khách hàng mỗi khác hàng 2 thẻ voucher đào tạo kỹ 

năng cho con, cháu: 2.000.000đ/2thẻ *5khách hàng =10.000.000 đ. 

- Tặng hoa cho khách hàng vào dịp sinh nhật: 500.000đ/bó*5 khách 

hàng = 2.500.000 đ. 

- Tặng thực phẩm chức năng (đông trùng hạ thảo, nhân sâm bổ thận), 

1 năm 2 lần vào dịp quốc tế lao động (1/5) và quốc khánh (2/9): 20.000.000đ/2 

lần*5 khách hàng = 100.000.000đ 

- Thực hiện chính sách chăm sóc khách hàng trƣớc, trong và sau bán 

hàng do nhân viên kinh doanh thực hiện: 

+ Hỗ trợ điện thoại 300.000đ/tháng*3 nhân viên*12 tháng = 10.800.000đ 

 Tổng chi phí thực hiện biện pháp marketing với khách hàng truyền thống 

là: 123.300.000đ. 

Dự kiến doanh thu đạt đƣợc nhờ biện pháp marketing này giúp công ty tăng 

20% doanh thu nhóm khách hàng trực tiếp (mức tăng này sẽ tăng cao trong các 

năm tiếp theo nếu doanh nghiệp tiếp tục duy trì): tƣơng đƣơng tăng 

31.075.293.996đ 

Tính hiệu quả đối với khách hàng trực tiếp: 

ΔLN1 = ΔDT – ΔGV – ΔCP + ΔLN(khác) = 31.075.293.996đ – 

31.166.519.608đ - 123.500.000đ + 403.978.821,95đ  =    189.253.209,95đ (bằng 

28,31% lợi nhuận năm 2015) 

Chi phí thực hiện đối với khách hàng tiềm năng: 
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-  Tặng thiệp chúc mừng và quà tết vào dịp năm mới: 1.000.000đ*10 

khách hàng = 10.000.000đ. 

-  Tặng thẻ voucher đào tạo kĩ năng sống cho con, cháu khách hàng: 

mỗi khách hàng 1 thẻ voucher: 1.000.000 đ*10 khách hàng = 10.000.000đ. 

-  Lãnh đạo công ty đến khách hàng tiềm năng tặng quà vào các dịp 

lễ nhƣ quốc khánh, quốc tế lao động là: 1.000.000đ/2 lần*10 khách hàng = 

10.000.000đ. 

Kết hợp biện pháp marketing trên và chính sách chiết khấu 3% hợp đồng 

đầu tiền ngoài những chính sách đã có trong chiến lƣợc marketing: dự kiến 

chính sách này sẽ mang lại doanh thu công ty là 30.000.000.000đ: chi phí chiết 

khấu: 0,5%*30.000.000.000đ = 150.000.000đ 

Tính hiệu quả đối với khách hàng tiềm năng của KH trực tiếp 

ΔLN2 = ΔDT – ΔGV – ΔCP – ΔCP(chiết khấu) + ΔLN(khác) = 

30.000.000.000đ – 30.125.345.798đ - 150.000.000đ – 30.000.000đ +            

390.000.000đ  =  84.654.202đ (tăng 12,66% lợi nhuận 2015) 

Tổng quan hiệu quả của biện pháp marketing này mang lại cho công ty: 

ΔLN = ΔLN1 + ΔLN2 = 189.253.209,95đ + 84.654.202đ = 273.907.411,95đ ( 

tăng 39% doanh thu năm 2015) 
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KẾT LUẬN 

Qua quá trình thực tập tại công ty TNHH TM Đan Việt  đƣợc tiếp xúc với 

những ngƣời làm công tác quản lí, nhân viên công ty em càng hiểu rõ hơn về sự  

cần  thiết  phải đẩy  mạnh  khả  năng sản xuất kinh doanh. Mỗi  công ty  muốn 

tồn tại và phát triển lâu dài đòi hỏi phải giải quyết tốt vấn đề tiêu thụ sản phẩm 

hàng hóa hay đầu ra của doanh nghiệp. Chính vì thế vấn đề Marketing là một 

trong những công cụ quan trọng cần đƣợc quan tâm hàng đầu của doanh nghiệp. 

Để tăng cƣờng hơn nữa công tác  sản xuất kinh doanh  của mình , một trong các 

giải pháp đƣợc giới thiệu là: tăng cƣờng công tác nghiên cứu thị trƣờng ; tăng 

cƣờng hoạt động quảng cáo giới thiệu  dịch vụ và giữ vững thị trƣờng khách 

hàng  hiện  có  phát  triển  thị  trƣờng  khách  hàng  mới, tăng cƣờng  các  hoạt  

động chăm  sóc  khách  hàng.  Có  nhƣ vậy  mới  đạt  hiệu  quả  cao  trong  sản  

xuất  kinh doanh đƣa công ty phát triển vững mạnh.  

Trong  tƣơng  lai,  công ty TNHH TM Đan Việt cần cố  gắng  phát  huy 

những mặt tích cực đã có, phát huy thế mạnh của mình đồng thời luôn nhạy bén 

trong mọi trƣờng hợp trƣớc sự biến động phức tạp của thị trƣờng nhằm đƣa công 

ty ngày một vững mạnh. Báo cáo chỉ muốn đƣa ra một số giải pháp Marketing  

nhằm  tăng  hiệu quả sản xuất kinh doanh của công ty TNHH TM Đan Việt. Do 

thời gian học tập tìm hiểu thực tế tại Công ty ngắn và kiến thức hiểu biết của em 

có hạn nên khoá luận của em khó tránh khỏi những khiếm khuyết và thiếu sót. 

Rất mong đƣợc các thầy cô giáo cùng các bạn góp ý. Cuối  cùng,  em  xin  chân  

thành  cảm  ơn  Th.S  Lã Thị Thanh Thủy đã hƣớng dẫn em trong suốt quá trình 

làm  luận văn tốt nghiệp, và cám ơn công ty TNHH TM Đan Việt đã tận  tình  

giúp đỡ và  cung cấp những  tài liệu  cần thiết giúp em hoàn thành bài luận văn 

này! 
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