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Hệ Thống Quản Lý Chất Lượng Quốc Tế (International Organization for Standard)
TNHH
Trách Nhiệm Hữu Hạn
LVN10
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CHƯƠNG 1
MỞ ĐẦU

1.1. Đặt vấn đề
Trên thế giới, bắp được xem là một trong ba cây lương thực chính đứng thứ ba sau gạo và lúa mì, góp phần nuôi sống gần 1/3 dân số thế giới. Nhiều nước coi bắp là cây lương thực chính, không thể thiếu được trong khẩu phần ăn hàng ngày. Bắp ngoài việc được sử dụng làm thức ăn cho con người với hàm lượng dinh dưỡng cao còn được dùng làm thức ăn cho gia súc, gia cầm; là nguyên liệu chính cho công nghiệp sản xuất cồn, tinh bột, dầu, glucoza, bánh kẹo,…
Ở nước ta, cây bắp được trồng từ lâu và là cây lương thực đứng thứ hai sau lúa nhưng những năm gần đây mới thực sự được quan tâm và chú trọng. Nếu như trước năm 1981 hầu hết diện tích bắp được gieo trồng bằng các giống địa phương năng suất thấp thì từ khi Nhà nước có chính sách khuyến khích ứng dụng tiến bộ kỹ thuật trong phát triển thì cây bắp đã có những bước tiến đáng kể về diện tích, năng suất, sản lượng. Những thành tựu đạt được như vậy là kết quả của những cố gắng không ngừng của Đảng và Nhà nước, của ngành Nông nghiệp, các cấp chính quyền và các Bộ, ngành hữu quan; là kết quả của việc giải quyết tương đối đồng bộ các vấn đề thuộc lĩnh vực thủy lợi, phân bón, kỹ thuật canh tác, bảo vệ thực vật và không thể không nhắc đến vai trò tích cực của giống cây trồng. Hiện nay nhu cầu sử dụng bắp ở nước ta rất cao, trong đó chiếm hơn 80% là sử dụng để chế biến thức ăn cho gia súc, gia cầm trong khi các loại giống truyền thống khó thích ứng với khí hậu của từng vùng, năng suất kém. Từ nhiều năm qua sản lượng bắp trong nước luôn trong tình trạng cung không đáp ứng đủ cầu và phải nhập khẩu từ các nước như: Thái Lan, Indonexia,…Chính vì vậy, sự ra đời của các giống bắp lai với những đặc tính nổi trội như: năng suất cao, kháng bệnh tốt, thích nghi rộng, trồng được nhiều vụ trong năm… đã góp phần quan trọng trong việc thực hiện chủ trương chuyển đổi cơ cấu giống cây trồng, đáp ứng nhu cầu về bắp trong nước; và đặc biệt cùng song hành với người nông dân trên con đường vượt qua đói nghèo.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                          

Là một doanh nghiệp chuyên sản xuất kinh doanh xuất nhập khẩu hạt giống cây trồng và vật tư nông nghiệp chuyên ngành, từ nhiều năm qua Cty Cổ Phần Giống Cây Trồng Miền Nam đã từng bước tạo nên thương hiệu cho riêng mình. Đặc biệt sản phẩm bắp lai chính là sản phẩm thế mạnh của Cty, hàng năm đều đóng góp một khoản lợi nhuận đáng kể. Trong bối cảnh hội nhập toàn cầu như hiện nay, việc cạnh tranh giữa các Cty cùng ngành trong và ngoài nước là điều hiển nhiên. Để sản phẩm bắp lai của mình có thể cạnh tranh và giữ vị thế ổn định trên thương trường đòi hỏi Cty Cổ Phần Giống Cây Trồng Miền Nam không ngừng đầu tư vào chiến lược sản phẩm bắp để có thể cung cấp cho bà con nông dân những hạt giống chất lượng tốt nhất. 
Xuất phát từ thực tiễn đó, được sự phân công của Khoa Kinh Tế trường Đại Học Nông Lâm TP.HCM cùng sự hướng dẫn của thầy Nguyễn Duyên Linh và sự chấp thuận của Ban lãnh đạo Cty Cổ Phần Giống Cây Trồng Miền Nam, tôi tiến hành nghiên cứu đề tài: “Nghiên Cứu Chiến Lược Sản Phẩm Hạt Giống Bắp Lai của Công Ty Cổ Phần Giống Cây Trồng Miền Nam”.

1.2. Mục tiêu nghiên cứu

1.2.1. Mục tiêu chung

Nghiên cứu chiến lược sản phẩm hạt giống bắp lai của Cty Cổ Phần Giống Cây Trồng Miền Nam. Qua đó đề ra một số giải pháp nhằm giúp Cty hoàn thiện chiến lược sản phẩm hạt giống bắp của mình, đáp ứng tốt nhu cầu thị trường đồng thời giữ vững vị thế trên thương trường trong tương lai.
1.2.2. Mục tiêu cụ thể
- Phân tích chiến lược sản phẩm hạt giống bắp lai mà Cty đã ứng dụng, đánh giá chiến lược sản phẩm bắp của Cty. 
- Xác định những yếu tố ảnh hưởng đến chiến lược sản phẩm hạt giống bắp lai.
- Đề ra một số giải pháp nhằm giúp Cty hoàn thiện hơn chiến lược sản phẩm hạt giống bắp lai.
1.3. Phạm vi nghiên cứu của khóa luận
1.3.1. Phạm vi không gian
Thực tập tại Cty Cổ Phần Giống Cây Trồng Miền Nam - 282 Lê Văn Sỹ - Quận Tân Bình - TP.HCM
1.3.2. Phạm vi thời gian 
Từ ngày 20/3/2008 đến ngày 20/6/2008
1.4. Cấu trúc của khóa luận
Khóa luận gồm 5 chương:
CHƯƠNG 1: ĐẶT VẤN ĐỀ

Nêu lý do chọn đề tài, mục tiêu nghiên cứu và phạm vi nghiên cứu của khóa luận.
CHƯƠNG 2: TỔNG QUAN

Giới thiệu về Cty Cổ Phần Giống Cây Trồng Miền Nam bao gồm: vị trí điạ lý, quá trình hình thành và phát triển, chức năng và nhiệm vụ sản xuất, cơ cấu tổ chức bộ máy quản lý, tình hình lao động, trang thiết bị và cơ sở vật chất, nguồn vốn, hoạt động sản xuất kinh doanh, thuận lợi và khó khăn của Cty,…
CHƯƠNG 3: NỘI DUNG VÀ PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU

Nội dung: trình bày những khái niệm, cơ sở lý thuyết liên quan đến vấn đề nghiên cứu như: khái niệm Marketing, khái niệm sản phẩm, chiến lược sản phẩm, chiến lược Marketing - mix.

Phương pháp nghiên cứu: Trình bày các phương pháp nghiên cứu sử dụng trong quá trình thực hiện khóa luận.
CHƯƠNG 4: KẾT QUẢ VÀ THẢO LUẬN

Trình bày các kết quả nghiên cứu đạt được bao gồm: thực trạng ngành sản xuất giống bắp ở Việt Nam, tình hình sản xuất và tiêu thụ, nội dung chiến lược sản phẩm bắp, đánh giá chiến lược sản phẩm bắp, các yếu tố ảnh hưởng đến chiến lược sản phẩm bắp, giải pháp hoàn thiện chiến lược sản phẩm bắp.
CHƯƠNG 5: KẾT LUẬN VÀ KIẾN NGHỊ
- Kết luận

- Kiến nghị

CHƯƠNG 2

TỔNG QUAN

2.1. Giới thiệu về Công ty Cổ Phần Giống Cây Trồng Miền Nam
2.1.1. Quá trình hình thành và phát triển
- Cty Cổ Phần Giống Cây Trồng Miền Nam là doanh nghiệp chuyên SXKD nhập khẩu hạt giống cây trồng và vật tư nông nghiệp chuyên ngành, thử nghiệm các hạt giống cây trồng trên phạm vi cả nước.

- Năm 1976 Cty được thành lập với tên gọi: “Cty Giống Cây Trồng Phía Nam”.  Năm 1989 Cty tách khỏi Cty Giống Cây Trồng Trung Ương để thành lập Cty: “Cty Giống Cây Trồng Trung Ương II”. Ngày 08/01/1993 “Cty Giống Cây Trồng Miền Nam” được thành lập theo quyết định thành lập DN Nhà nước số 43/BNN do Bộ Trưởng Bộ Nông Nghiệp Phát Triển Nông Thôn Nguyễn Công Tạn ký. Cty được Bộ Nông nghiệp và Phát triển nông thôn xác nhận và cho phép áp dụng điều lệ “Quản lý DN Nhà  nước” ngày 04/11/1992 như sau:
· Tên DN: “Cty Giống Cây Trồng Miền Nam”
· Tên giao dịch quốc tế: “Southern Seed Company”
· Tên viết tắt: “SSC”
· Tháng 06/2002 Cty được cấp giấy phép cổ phần hóa và đổi tên thành: “Cty Cổ Phần Giống Cây Trồng Miền Nam”
· Tên giao dịch quốc tế: “Southern Seed Joint Stock Company”
· Tên viết tắt: “SSC”
· Trụ sở chính của Cty Cổ Phần Giống Cây Trồng Miền Nam đặt tại 282 Lê Văn Sỹ - Quận Tân Bình - TP.HCM
· Chi nhánh của Cty Cổ Phần Giống Cây Trồng Miền Nam đặt tại 14 ngõ 489 Nguyễn Văn Cừ - Quận Long Biên - HN
- Với định hướng chiến lược gắn liền công tác nghiên cứu - sản xuất với kinh doanh nên sản phẩm của Cty luôn đạt được chất lượng và được người tiêu dùng tín nhiệm. Cty là một trong những đơn vị hàng đầu trong việc cung cấp các giống cây trồng như: lúa, ngô, rau, dưa hấu,…có chất lượng cao. Hiện nay Cty là thành viên chính thức của Hiệp hội giống cây trồng Châu Á Thái Bình Dương (APSA). Trong 3 năm 1996, 1997 và 2003 sản phẩm về giống của Cty đã đạt giải thưởng bông lúa vàng tại Hội chợ nông nghiệp quốc tế Cần Thơ. Ngày 09/11/2001 Chủ tịch nước ký quyết định trao tặng “Huân Chương Lao Động Hạng Nhất” cho Cty.

- Cty thường xuyên hợp tác với các tổ chức Quốc tế như: Viện Lúa Quốc Tế (IRRI), Viện nghiên cứu rau quả Châu Á (AVRDC), Trung tâm nghiên cứu Bắp - mì Quốc tế (CIMMYT)… 

- Ngày 26/04/2003 Cty được tổ chức BVIQ cấp chứng nhận ISO 9001:2000

2.1.2. Chức năng và nhiệm vụ của Công Ty
a) Chức năng

Cty đã xác định mô hình tổ chức hoạt động phải hội đủ ba chức năng chính là: Nghiên cứu - Sản xuất - Kinh doanh thì hoạt động của Cty mới đạt được hiệu quả cao, sự phát triển của Cty mới bền vững và mới có thể cạnh tranh được trong bối cảnh hội nhập khu vực và quốc tế. Cụ thể là:

- Nghiên cứu, SXKD, xuất nhập khẩu giống cây trồng các loại.
- SXKD xuất nhập khẩu nông sản, vật tư nông nghiệp.
- Thiết kế, chế tạo, lắp đặt, xuất nhập khẩu các loại máy móc, thiết bị chế biến giống và nông sản.

- Sản xuất, gia công, sang chai, đóng gói thuốc bảo vệ thực vật.
b) Nhiệm vụ

- Tổ chức nghiên cứu khoa học kỹ thuật và cung cấp những sản phẩm mới, năng suất cao.

- Bồi dưỡng, đào tạo CBCNV.

- Tổ chức hệ thống phân phối lưu thông hàng hóa, cung ứng vật tư sản xuất và tiêu thụ sản phẩm trong và ngoài nước. Thực hiện các chức năng đối nội, đối ngoại.

2.1.3. Cơ cấu tổ chức của Công Ty

a) Tình hình tổ chức
Hình 2.1. Sơ Đồ Cơ Cấu Bộ Máy Quản Lý Công Ty
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b) Chức năng và nhiệm vụ của các phòng ban
· Đại hội đồng cổ đông
 
- Đại hội đồng cổ đông: Là cơ quan có thẩm quyền cao nhất quyết định mọi vấn đề quan trọng của Cty theo Luật Doanh nghiệp và Điều lệ Cty. Đại hội đồng cổ đông là cơ quan thông qua chủ trương chính sách đầu tư ngắn hạn và dài hạn trong việc phát triển Cty, quyết định cơ cấu vốn, bầu ra cơ quan quản lý và điều hành sản xuất kinh doanh của Cty.

· Hội đồng quản trị 

- Hội đồng quản trị: Là cơ quan quản lý Cty có toàn quyền nhân danh công ty để quyết định mọi vấn đề liên quan đến mục đích quyền lợi của Cty. Trừ những vấn đề thuộc Đại hội đồng cổ đông quyết định. Hội đồng quản trị định hướng các chính sách tồn tại và phát triển thông qua việc hoạch định chính sách, ra nghị quyết hành động cho từng thời điểm phù hợp với tình hình sản xuất kinh doanh của Cty.

· Ban kiểm soát
- Ban kiểm soát: Do Đại hội đồng cổ đông bầu, thay mặt cổ đông kiểm soát mọi hoạt động kinh doanh, quản trị và điều hành của Cty.
· Ban giám đốc
- Tổng giám đốc: do Hội đồng quản trị bổ nhiệm, bãi nhiệm, là người đại diện theo pháp luật của Cty, chịu trách nhiệm trước Hội đồng quản trị, quyết định các vấn đề liên quan đến hoạt động hàng ngày của Cty, trực tiếp phụ trách các lĩnh vực sau:

+ Tổ chức Nhân sự Hành chính.


+ Nghiên cứu Phát triển.


+ Chỉ đạo hoạt động kinh doanh, bao gồm cả Chi nhánh HN.


+ Các dự án đầu tư xây dựng cơ bản.


+ Giúp việc cho Tổng Giám đốc có 2 Phó Tổng Giám đốc và các Trưởng/Phó phòng, các Giám đốc Trạm, Trại, Chi nhánh.

- Phó Tổng Giám đốc Sản xuất: phụ trách các lĩnh vực:

+ Công tác sản xuất tại Cty và các Trạm, Trại.

+ Chế biến Bảo quản.
+ Kiểm tra, kiểm nghiệm hạt giống.

+ Đại diện lãnh đạo trong triển khai áp dụng hệ thống quản lý chất lượng theo tiêu chuẩn ISO 9001:2000 của Cty.

- Phó Tổng Giám đốc Tài chính: phụ trách các lĩnh vực:

+ Công tác kế toán bao gồm Kế toán tài chính và Kế toán quản trị.

+ Công tác quản trị tài chính, tham vấn cho Tổng Giám đốc về các chính sách sử dụng vốn và chi tiêu của Cty.

+ Sản xuất, kinh doanh cơ khí.

+ Ứng dụng tin học trong quản lý.
· Các phòng ban
- Phòng Nhân sự - Hành chính:

+ Quản trị nguồn nhân lực; Công tác định mức lao động; tiền lương và các chế độ, chính sách cho người lao động.

+ Quản trị hành chính văn phòng; Công tác phòng cháy chữa cháy, bảo vệ; Giao tế.

+ Xây dựng cơ bản.

- Phòng Tài chính Kế toán

+ Lập kế hoạch tài chính: tiền mặt, vốn vay, vốn lưu động.

+ Quản lý các khoản phải thu, chi.

+ Các chính sách tín dụng trả chậm.

+ Các khoản đầu tư.

+ Giao dịch ngân hàng.

+ Phân tích, đánh giá hiệu quả quản lý và sử dụng vốn.

+ Quản lý hệ thống luân chuyển chứng từ, lưu trữ các báo cáo tài chính.

+ Theo dõi cơ cấu vốn của Cty.

- Phòng Kinh Doanh:

+ Tổ chức nghiên cứu và khảo sát thị trường hạt giống và vật tư nông nghiệp.

+ Tổ chức và quản lý hệ thống phân phối sản phẩm.

+ Công tác tiếp thị, quảng cáo, trình diễn, hội thảo.

+ Xây dựng kế hoạch và thực hiện cung ứng vật tư, nguyên vật liệu, hóa chất, nhãn hàng hóa, bao bì.

+ Xúc tiến bán hàng.

- Phòng sản xuất:

+ Quản lý, sử dụng khai thác phương tiện vật tư máy móc được giao.

+ Xây dựng quy trình sản xuất, quy trình kỹ thuật, quy trình khoán.

+ Thống kê và xây dựng các định mức kinh tế - kỹ thuật trong trồng trọt.

+ Chuyển giao kỹ thuật sản xuất hạt giống và tổ chức sản xuất.

- Phòng nghiên cứu phát triển:

+ Xây dựng kế hoạch nghiên cứu sản phẩm (ngắn hạn và dài hạn).

+ Hoạch định chiến lược, phân tích và dự báo hiệu quả hoạt động nghiên cứu.

+ Tổ chức mạng lưới nghiên cứu, thí nghiệm cho các đơn vị Trạm, Trại.

+ Công tác thu thập và bảo vệ nguồn gen, nguồn vật liệu phục vụ cho hoạt động nghiên cứu của Cty.

+ Hợp tác với các đơn vị trong và ngoài nước về công tác nghiên cứu sản xuất hạt giống.

+ Ứng dụng công nghệ sinh học vào công tác nghiên cứu của Cty.

- Phòng Chế biến Bảo quản:

+ Công tác sấy, chế biến, đóng gói và bảo quản hạt giống.

+ Xuất nhập hàng hóa, tổng hợp số liệu xuất nhập và báo cáo.

+ Công tác vật tư sửa chữa, bảo dưỡng các máy móc, thiết bị, công cụ,…

+ Quản lý, nghiên cứu cải tiến kỹ thuật về sấy, chê biến bảo quản hạt giống để nâng cao chất lượng hạt giống và giảm chi phí sản xuất.

+ Hướng dẫn các Trạm, Trại, Chi nhánh về công tác sấy, chế biến và bảo quản hạt giống.

- Phòng Thử nghiệm Nông nghiệp:

+ Công tác kiểm định, kiểm nghiệm

+ Kiểm tra chất lượng hạt giống, xác nhận chất lượng đã được kiểm nghiệm.

+ Kiểm tra hệ thống quản lý chất lượng theo tiêu chuẩn ISO 9001:2000.

+ Tổng hợp, đánh giá, phân tích công tác kiểm nghiệm.

+ Tham gia, phối hợp với các đơn vị trong và ngoài nước tổ chức thực hiện công tác kiểm định, kiểm nghiệm chất lượng sản phẩm giống cây trồng.
- Xưởng cơ khí:
+ Thiết kế, lắp đặt, chế tạo máy móc, các loại thiết bị cơ khí nông nghiệp ngành giống cây trồng phục vụ cho nhu cầu nội bộ và kinh doanh.
+ Tổ chức và quản lý, nghiên cứu và khảo sát thiết bị cơ khí nông nghiệp.

+ Hướng dẫn các quy trình, quy phạm trong việc chế tạo, lắp đặt sản phẩm, đảm bảo an toàn lao động và vệ sinh lao động trong quá trình thực hiện.

+ Hướng dẫn đào tạo công nhân kỹ thuật lành nghề, các biện pháp phòng tránh và an toàn trong lao động.

- Các Trạm, trại:

+ Công tác sản xuất hàng năm. Tổ chức sản xuất các loại giống cây trồng trên cơ sở các giống đã được thí nghiệm chọn lọc, lai tạo.

+ Thống kê và dự báo thời tiết, khí hậu thích hợp với các yêu cầu sản xuất giống tại điạ bàn. 

+ Theo dõi và cập nhật các phát sinh về kế hoạch sản xuất/nghiên cứu, khắc phục những khó khăn bất cập và bổ sung kế hoạch kịp thời.

+ Đảm bảo về sự chu toàn, tính đúng đắn, hiệu quả đối với công việc, tài sản và các nguồn lực được giao. Hạch toán sổ sách và thực hiện kế toán quản trị tại đơn vị.

+ Phối hợp với các phòng chức năng, tham mưu cho Ban Tổng Giám đốc các định mức về vật tư, lao động, sử dụng vốn hợp lý và hiệu quả.

+ Tiếp nhận và thực hiện đúng các quy trình công nghệ, quy phạm kỹ thuật sản xuất giống khi được các phòng chức năng hướng dẫn và thực hiện hỗ trợ công việc.

- Chi nhánh Hà Nội:

+ Tổ chức kinh doanh, xuất nhập khẩu các loại hạt giống cây trồng, khai thác và phát triển thị trường, tổ chức quảng cáo, tiếp thị, thực hiện chính sách bán hàng hạt giống và vật tư nông nghiệp, các thiết bị, sản phẩm cơ khí.

+ Tổ chức hội thảo, trình diễn các loại giống mới có năng suất cao, chất lượng tốt. Thực hiện việc hướng dẫn, chuyển giao kỹ thuật sản xuất giống cho nông dân.

+ Khai thác, sử dụng nguồn vốn được giao, kinh doanh có hiệu quả theo đúng định hướng phát triển của Cty.

+ Phối hợp với các phòng chức năng, Trạm, Trại để thực hiện kế hoạch SXKD.
2.2. Tình hình hoạt động SXKD của Công Ty qua 2 năm 2006 - 2007
2.2.1. Tình hình lao động   

Lao động là yếu tố rất quan trọng trong quá trình SXKD của bất kỳ DN hay tổ chức nào. Việc tổ chức, quản lý nguồn nhân sự hợp lý, hiệu quả sẽ là nhân tố kích thích hoạt động kinh doanh đạt hiệu quả. Tình hình biến động về lao động của Cty được trình bày ở bảng 2.1 sau đây:

Bảng 2.1. Tình Hình Lao Động của Công Ty qua 2 Năm 2006 - 2007
	Chỉ tiêu
	Năm 2006
	Năm 2007
	Chênh lệch

	
	Số lượng
 (người)
	Tỷ lệ
 (%)
	Số lượng
 (người)
	Tỷ lệ 
(%)
	    ± 
	%

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	1. Giới tính
	
	
	
	
	
	

	Lao động nam
	222
	76,55
	234
	76,47
	12
	5,41

	Lao động nữ
	68
	23,45
	72
	23,53
	4
	5,88

	2. Tính chất lao động
	
	
	
	
	
	

	Lao động trực tiếp
	215
	74,14
	228
	74,51
	13
	6,05

	Lao động gián tiếp
	75
	25,86
	78
	25,49
	3
	4,00

	3. Trình độ lao động
	
	
	
	
	
	

	Trên đại học
	9
	3,10
	11
	3,59
	2
	22,22

	Đại học
	154
	53,10
	156
	50,98
	2
	1,30

	Cao đẳng  + Trung cấp
	55
	18,97
	61
	19,93
	6
	10,91

	Sơ cấp + Công nhân nghề
	47
	16,21
	48
	15,69
	1
	2,13

	Lao động phổ thông
	25
	8,62
	30
	9,80
	5
	20,00

	TỔNG SỐ
	290
	100,00
	306
	100,00
	16
	5,52






           Nguồn: Phòng Hành Chánh - Nhân Sự
Qua bảng 2.1 ta thấy qui mô lao động của Cty có xu hướng tăng dần qua các năm, năm 2007 tăng 5,52% so với năm 2006, điều này cho thấy hoạt động kinh doanh của Cty không ngừng mở rộng.
- Theo giới tính: lao động nam chiếm tỉ lệ cao hơn lao động nữ trong tổng số lao động, năm 2007 lao động nam tăng 12 người (tăng 5,41%) và lao động nữ tăng 4 người (tăng 5,88%) so với năm 2006. Lực lượng lao động nam khá đông so với nữ vì do tính chất công việc phải thường xuyên đi công tác xa. 

 - Theo trình độ: Đa phần lao động của Cty đều có trình độ trên đại học và đại học. Cụ thể năm 2007 số lao động có trình độ trên đại học là 11 người (chiếm 3,59%) tăng 2 người so với năm 2006, trình độ đại học là 156 người (chiếm 50,98%) tăng 2 người so với năm 2006. Số lao động cao đẳng và trung cấp chiếm 19,93%, sơ cấp và công nhân nghề chiếm 15,69%, lao động phổ thông chỉ chiếm 8,62% tổng số lao động của Cty. Nhìn chung lực lượng lao động của Cty có trình độ cao, năng lực tốt. Cty luôn thực hiện đầy đủ các chế độ chính sách cho cán bộ công nhân viên của mình như: bảo hiểm xã hội và y tế, khám sức khỏe định kỳ, tổ chức các khóa đào tạo nghiệp vụ, tổ chức các chuyến dã ngoại,…   
- Theo tính chất lao động: năm 2007 số lao động trực tiếp là 228 người (chiếm 74,51%) và số lao động gián tiếp là 78 người (chiếm 25,49%). Như vậy so với năm 2006 số lượng lao động trực tiếp tăng 13 người và lao động gián tiếp tăng 3 người.
· Tóm lại: tình hình lao động tại Cty là tương đối ổn định và phát triển. Cty có lực lượng nhà quản trị có trình độ cao, có nhân công tay nghề cao. Chính điều này là điều kiện thuận lợi cho việc dùng yếu tố lao động để mở rộng qui mô hoạt động SXKD trong những năm tới.

2.2.2. Tình hình trang thiết bị và cơ sở vật chất

TTB và CSVC là yếu tố thể hiện quy mô hoạt động của Cty. Qua các năm, Cty không ngừng đầu tư xây dựng thêm các Trạm, trại, mở rộng nhà máy chế biến ở khắp địa bàn cả nước. Bảng 2.2 sau sẽ thể hiện tình hình TTB và CSVC của Cty qua 2 năm 2006 - 2007:
Bảng 2.2. Tình Hình TTB và CSVC của Công Ty qua 2 Năm 2006 - 2007










     ĐVT: Tỷ đồng
	TÀI SẢN
	Năm 2006
	Năm 2007
	Chênh lệch

	
	
	
	± 
	%

	Nhà cửa vật kiến trúc
	13,34
	17,27
	3,93
	29,46

	Máy móc thiết bị
	4,64
	6,58
	1,94
	41,81

	Phương tiện vận tải,

thiết bị truyền dẫn
	3,78
	4,32
	0,54
	14,29

	Dụng cụ quản lý
	0,47
	0,75
	0,28
	59,57

	TỔNG TÀI SẢN
	21,76
	28,92
	7,16
	32,90








   Nguồn: Phòng Tài Chánh - Kế Toán

- TSCĐ của Cty năm 2007 là 28,92 tỷ đồng, có xu hướng tăng nhiều hơn so với năm 2006 tương ứng là 32,9%. Trong năm 2007, nhà cửa vật kiến trúc tăng 3,93 tỷ đồng, tương ứng 29,46% so với năm 2006. Cụ thể Cty chính thức khởi công xây dựng Nhà máy chế biến giống HN và công trình thủy lợi của Trại giống cây trồng Tân Hiệp.
- Trong năm 2007 máy móc thiết bị tăng 41,81% so với năm 2006 do Cty đã trang bị máy móc thiết bị cho phòng thanh lọc bệnh cây và hệ thống tưới nhỏ giọt 6,5 ha tại Trại giống cây trồng Tân Hiệp.
- Phương tiện vận tải trong năm 2007 được đầu tư thêm là 4,32 tỷ đồng (tương ứng tăng 14,29%) so với năm 2006. 

- Dụng cụ quản lý được đầu tư trong năm 2007 là 0,75 tỷ đồng (tương ứng tăng 59,57%) so với năm 2006. Các dụng cụ quản lý được mua chủ yếu là máy vi tính, máy lạnh, phần mềm tin học để tạo điều kiện làm việc tốt hơn cho CBCNV của Cty.
2.2.3. Tình hình nguồn vốn
Nguồn vốn cũng là một trong những yếu tố rất quan trọng để Cty duy trì hoạt động nghiên cứu SXKD của mình. Sự biến động về nguồn vốn của SSC qua các năm 2006 - 2007 được thể hiện qua bảng 2.3 dưới đây:

Bảng 2.3. Tình Hình Nguồn Vốn của Công Ty qua 2 Năm 2006 - 2007










     ĐVT: Tỷ đồng
	Chỉ tiêu
	Năm 2006
	Năm 2007
	Chênh lệch

	
	
	
	± 
	%

	Nợ ngắn hạn
	20,37
	20,42
	0,05
	0,24

	Nợ dài hạn
	0,11
	  3,76
	3,65
	3.318,20

	Nguồn vốn, quỹ
	106,63
	117,25
	10,62
	9,96

	Tổng cộng
	127,11
	141,43
	14,32
	11,26









    Nguồn: Phòng Tài Chánh -  Kế toán
Nguồn vốn của Cty năm 2007 là 141,43 tỷ đồng, tăng 11,26% so với năm 2006. Như vậy Cty ngày càng bổ sung thêm nguồn vốn để mở rộng hoạt động SXKD của mình.
2.2.4. Quy trình chế biến giống cây trồng tại Công Ty

Quy trình chế biến hạt giống của Cty được thực hiện rất kỹ lưỡng từ khâu thu hoạch đến lúc tung sản phẩm hạt giống ra thị trường.
Hình 2.2. Quy Trình Công Tác Chế Biến - Bảo Quản Hạt Giống Bắp Lai tại Công  Ty Cổ Phần Giống Cây Trồng Miền Nam



   Nguồn: Phòng Chế Biến - Bảo Quản  
· Nguồn nguyên liệu
- Nguồn nguyên liệu trong nước: Các giống bố mẹ, giống đầu dòng được mua từ các trại trực thuộc Cty; hợp đồng sản xuất với nông dân và các đơn vị khác như Nông trường, Trung tâm khuyến nông. Hàng năm tỷ trọng sản xuất ở trại chiếm khoảng 20% sản lượng và hợp đồng sản xuất bên ngoài cung ứng 80% sản lượng. Cty có các nguồn cung cấp nguyên liệu khá ổn định do đã hình thành vùng nguyên liệu ở các địa bàn có nhà máy chế biến và thông qua hợp đồng sản xuất nhiều vụ cho một loại giống với Cty.
- Nguồn nguyên liệu mua từ nước ngoài: Cty đã ký kết hợp đồng với các Cty nước ngoài như Cty Pacific của Úc, Acegreen Seed co.Ltd, Evergrow co.Ltd, Advance Seeds, Sorward,.. để nhân giống và nhập khẩu giống. Hợp đồng đó bao gồm giá cả, số lượng, tiêu chuẩn, phương thức thanh toán. Thông thường Cty mua hàng theo giá CIF (giao hàng tại cảng cho người mua) và thanh toán theo phương thức mở L/C (thư tín dụng).
2.2.5. Kết quả hoạt động SXKD 
Sau hơn 5 năm thực hiện cổ phần hóa với những khó khăn và thuận lợi nhất định, Cty đã từng bước khẳng định hướng kinh doanh đúng đắn nhất, hiệu quả nhất để hoàn thành nhiệm vụ SXKD của mình. Kết quả hoạt động SXKD của Cty từ năm 2002 đến năm 2007 thể hiện cụ thể qua bảng 2.4 sau đây:

Bảng 2.4. Kết Quả Hoạt Động SXKD của Công Ty qua Các Năm 










     ĐVT: Tỷ đồng
	Năm
	2002
	2003
	2004
	2005
	2006
	2007

	Doanh thu
	92,76
	94,47
	102,65
	   131,12
	132,29
	155,86

	Lợi nhuận
	18,92
	19,04
	20,65
	21,04
	21,24
	 22,02







   Nguồn: Phòng Tài Chánh - Kế Toán
Hình 2.3. Biểu Đồ Doanh Thu và Lợi Nhuận của Công Ty qua Các Năm


Doanh thu và lợi nhuận của Ctỵ có sự gia tăng liên tiếp qua các năm. Về doanh thu có sự gia tăng rõ rệt, liên tục từ năm 2002 đến năm 2007. Năm 2007 doanh thu tăng mạnh (tương ứng tăng 17,82%) so với năm 2006. Điều này cho thấy các sản phẩm của Cty ngày càng đa dạng về chủng loại, chất lượng ngày càng cải tiến nên được tiêu thụ nhiều trên thị trường. Về lợi nhuận do ảnh hưởng của sự tăng giá một số yếu tố đầu vào nên tốc độ tăng ít nhưng cũng phần nào cho thấy Cty đã có một quyết định đúng đắn và kinh doanh thực sự hiệu quả khi đi đúng hướng.

2.3. Thành tựu đạt được                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                
Cty Cổ Phần Giống Cây Trồng Miền Nam trải qua hơn 30 năm hình thành và phát triển. Với những nỗ lực không ngừng, Cty đã liên tiếp gặt hái những thành công cho mình và vinh dự được Nhà nước, Chính phủ, các Bộ và Thành Phố Hồ Chí Minh nhiều lần khen thưởng, đặc biệt là:
- Năm 1980: Chủ tịch nước tặng thưởng Huân chương Lao động hạng Ba cho Cty Cổ Phần Giống Cây Trồng TW mà Cty Giống Cây Trồng Miền Nam là đơn vị thành viên.

- Năm 2001: Chủ tịch Nước tặng thưởng Huân chương lao động hạng nhất cho tập thể CBNV Cty.
- Năm 2005: Chủ tịch nước phong tặng danh hiệu Anh hùng lao động cho tập thể CBNV Cty.
Sản phẩm Cty cũng đã được Bộ Nông nghiệp & Phát triển nông thôn và Hội Chợ Nông nghiệp Quốc tế Cần Thơ tặng danh hiệu: thương hiệu Bạn nhà nông VN trong năm 2004 - 2005.


- Năm 2006 nhân kỷ niệm 30 năm thành lập, Cty rất vinh dự được Chủ tịch nước trao tặng danh hiệu Anh hùng lao động
2.4. Thuận lợi và khó khăn của Công Ty khi tham gia thị trường

a) Thuận lợi
- Chương trình giống quốc gia thúc đẩy các tỉnh đầu tư cho công tác giống.

- Các chính sách của NN nhằm khuyến khích tiêu thụ sản phẩm giữa nông dân và doanh nghiệp theo hợp đồng và chương trình chuyển dịch cơ cấu cây trồng nhằm tăng giá trị sản phẩm trên một đơn vị diện tích cũng tạo nhu cầu sử dụng hạt giống có chất lượng, phù hợp với điều kiện canh tác địa phương, giá bán cao trên thị trường. Đặc biệt là các giống lúa, bắp, rau lai các loại. 
- Thương hiệu hạt giống mầm xanh của Cty là thương hiệu được bà con nông dân tin tưởng và ưa dùng. Hiện nay Cty đang dẫn đầu trong việc cung ứng hạt giống bắp lai cả nước. Chính sách bán hàng của Cty ngày càng đáp ứng tốt hơn cho yêu cầu hoạt động, kinh doanh của Cty.

b) Khó khăn
- Khí hậu thời tiết thay đổi thất thường cũng ảnh hưởng đến việc sản xuất kinh doanh và năng suất cây trồng, gây thất thu cho việc sản xuất hạt giống bắp của Cty nhưng đồng thời khả năng giá bán hạt giống cũng tăng.

- Chính sách của một số địa phương cùng điều kiện môi trường kinh doanh hiện nay ảnh hưởng đến phát triển hoạt động sản xuất kinh doanh hạt giống của Cty.

- Sự cạnh tranh của các Cty giống trong và ngoài nước về giá cả, thị trường trong tương lai làm hạn chế khả năng phát triển thị trường của Cty về địa bàn và khu vực. Lợi nhuận kinh doanh hạt giống thu hút ngày càng nhiều Cty trong và ngoài nước tham gia. Đặc biệt khi VN chính thức là thành viên thứ 150 của WTO, mở cửa hội nhập với thế giới thì ngày càng có sự cạnh tranh gay gắt không chỉ trong nước mà còn ngoài nước.
CHƯƠNG 3

NỘI DUNG VÀ PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU

3.1. Nội dung

3.1.1. Tổng quan về Marketing 

a) Khái niệm 
Marketing là làm việc với thị trường để thực hiện những vụ trao đổi với mục đích thỏa mãn những nhu cầu và mong muốn của con người (Phillip Kotler, 1991).
Marketing là một hệ thống đồng bộ các hoạt động về hoạch định, phân phối, định giá và xúc tiến bán các sản phẩm, dịch vụ nhằm thỏa mãn nhu cầu khách hàng tốt hơn đối thủ cạnh tranh, qua đó đạt được mục tiêu của DN (Stantion, 1991).
b) Vai trò của Marketing 

Marketing có vai trò quan trọng trong hoạt động SXKD. Nó hướng dẫn, chỉ đạo và định hướng kinh doanh của doanh nghiệp. Nhờ có những hoạt động Marketing mà doanh nghiệp có những thông tin đầy đủ để đưa ra các quyết định có cơ sở khoa học hơn. Chính nhờ Marketing mà doanh nghiệp có thể đứng vững trên thị trường đầy cạnh tranh. Đặc biệt trong giai đoạn sau khi gia nhập Tổ chức thương mại thế giới.

Marketing giúp nhà sản xuất định rõ phải sản xuất sản phẩm nào? Số lượng bao nhiêu? Kiểu dáng mẫu mã ra sao? Giá cả như thế nào? Đưa sản phẩm ra thị trường lúc nào là hợp lý?

Marketing giúp doanh nghiệp có thể đáp ứng nhu cầu của khách hàng một cách thiết thực hơn. Marketing cũng ảnh hưởng lớn đến doanh số, chi phí, lợi nhuận nhưng nó phải đạt được yêu cầu thỏa mãn người tiêu dùng nhiều nhất.
c)  Marketing - mix

Marketing - mix là một tập hợp những yếu tố biến động kiểm soát được của marketing mà Cty sử dụng để cố gắng gây được phản ứng mong muốn từ phía thị trường mục tiêu.

Marketing - mix luôn gắn với một mục tiêu nhất định, nó gồm bốn yếu tố cấu thành hay còn gọi là chiến lược 4P: sản phẩm (product), giá cả (price), phân phối (place), chiêu thị cổ động (promotion).
Hình 3.1. Cấu Trúc của Marketing - mix








                 

      Nguồn: Phillip Kotler, 1991
3.1.2. Khái niệm sản phẩm 
a) Khái niệm

Sản phẩm là mọi thứ có thể chào bán trên thị trường để gây sự chú ý, mua, sử dụng hay tiêu dùng, có thể thỏa mãn một mong muốn hay nhu cầu. Sản phẩm có thể là vật thể, dịch vụ, địa điểm, các tổ chức, ý nghĩ (Nguyễn Thị Bích Phương, 2006).
b) Các cấp độ của sản phẩm: gồm bốn cấp độ sau

- Phần cơ bản: chứa lõi của sản phẩm, là lợi ích cốt lõi của sản phẩm, giá trị căn bản hay nhu cầu căn bản mà sản phẩm hay dịch vụ đáp ứng.

- Phần thực tế: là phần cụ thể hay phần vật chất của sản phẩm. Phần này bao gồm các yếu tố như bao bì, chất lượng, nhãn hiệu, đặc tính của sản phẩm.
· Bao bì: nhiệm vụ của bao bì là bảo quản, bảo vệ và vận chuyển hàng hóa. Bao bì còn là công cụ Marketing thu hút sự chú ý của khách hàng, giúp khách hàng nhận biết sản phẩm, kích thích khách hàng mua sản phẩm.
· Chất lượng: là khả năng của sản phẩm trong việc thực hiện những chức năng mà người ta giao cho nó. Điều này bao gồm độ hữu dụng, độ bền, độ tin cậy,…DN cần chọn mức độ chất lượng sao cho đáp ứng được mong muốn của khách hàng mục tiêu, vừa ít nhất phải ngang bằng với chất lượng sản phẩm của các đối thủ cạnh tranh.
· Nhãn hiệu: là tên gọi, ngôn ngữ, chữ viết, biểu tượng, hình ảnh hoặc kiểu mẫu đặc biệt hay là sự phối hợp giữa chữ và hình vẽ được ghi hoặc gắn lên sản phẩm của cá nhân hoặc của một DN giúp phân biệt giữa các sản phẩm với nhau, phân biệt sản phẩm của DN với đối thủ cạnh tranh. 


- Phần thuộc tính gia tăng: bao gồm những yếu tố dịch vụ nhằm gia tăng các giá trị cho khách hàng. Các yếu tố này bao gồm:

· Dịch vụ: dịch vụ kèm theo cũng là một đặc điểm quan trọng để kích thích mua sản phẩm.
· Giao hàng đúng hẹn: các cửa hàng bán sản phẩm cần có hàng đúng lúc để tránh tình trạng ứ đọng hoặc cửa hàng không có hàng bán. Đối với các doanh nghiệp chế biến, DN xuất khẩu cần giao hàng đúng thời hạn để không lỡ kế hoạch của DN.
· Hỗ trợ tín dụng hay các phương thức thanh toán 
- Phần tiềm năng: Một sản phẩm có đời sống hữu hạn, đến lúc nào đó sẽ được thay thế bởi các sản phẩm mới có tính năng ưu việt hơn, đó là các sản phẩm tiềm năng.

Hình 3.2. Các Cấp Độ của Sản Phẩm







        Nguồn: Nguyễn Thị Bích Phương, 2006
c) Chu kỳ sống của sản phẩm

Chu kỳ sống của sản phẩm được thể hiện trong  hình 3.3 dưới đây:
Hình 3.3. Chu Kỳ Sống của Sản Phẩm
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        Nguồn: Nguyễn Thị Bích Phương, 2006
      
Chu kỳ sống của sản phẩm gồm 4 giai đoạn:

- Giai đoạn giới thiệu: khối lượng sản phẩm bán ra chưa nhiều do ít người biết đến. Thường trong giai đoạn này mức tiêu thụ chậm và doanh số thấp, lợi nhuận ít. Trong trường hợp này để tăng doanh số bán cần nỗ lực bán hàng cho nhóm khách hàng có điều kiện sẵn sàng mua nhất. Động viên, khuyến khích các trung gian Marketing, tăng cường quảng cáo và xúc tiến bán hàng đồng thời phải hiệu chỉnh về kỹ thuật sản phẩm, tăng cường kiểm tra và nâng cao chất lượng sản phẩm.

- Giai đoạn phát triển: khi một sản phẩm bắt đầu nổi tiếng, bán phổ biến trên thị trường, doanh số và lợi nhuận bán hàng tăng lên thì có nghĩa là sản phẩm đó đã đạt đến thời kì tăng trưởng. Lúc này các đối thủ cạnh tranh chắc chắn đang giành lấy thị trường của sản phẩm đó. Khi đó cần sản xuất hàng loạt, tiêu chuẩn hóa sản phẩm để dễ dàng bán ra. Giá bán sản phẩm nên giảm nhằm mở rộng thị trường, sử dụng thang giá rộng theo các địa bàn khác nhau, tiếp tục thông tin mạnh mẽ về hàng hóa.

- Giai đoạn trưởng thành: khối lượng hàng bán ra tăng cao sau đó chậm lại, lợi nhuận bắt đầu giảm xuống do nhu cầu thị trường bắt đầu bão hòa, cạnh tranh mạnh về giá, độ co giãn chéo rất cao. Cần phải tìm kiếm thêm thị trường mới, đa dạng hóa nhãn hiệu và kiểu dáng.

- Giai đoạn suy thoái: mức tiêu thụ giảm sút, lợi nhuận giảm, một số người sản xuất sẽ rút khỏi thị trường. trong giai đoạn này nên giảm bớt các mặt hàng xét ra không còn hiệu quả nữa.

Chu kỳ sống của sản phẩm có ý nghĩa rất lớn khi nghiên cứu hoạt động Marketing. Nhiều sản phẩm sau khi vượt qua giai đoạn giới thiệu sản phẩm đã tăng trưởng, phát triển dễ dàng trong khi đó có những sản phẩm có chu kỳ sống rất ngắn ngủi. Vì vậy cần có một chiến lược sản phẩm phù hợp 

3.1.3. Chiến lược sản phẩm 

Chiến lược sản phẩm là tổng thể các định hướng, các nguyên tắc và các biện pháp thực hiện trong việc xác lập một mặt hàng hay một chủng loại sản phẩm sao cho phù hợp với từng thi trường và phù hợp cho từng giai đoạn khác nhau trong chu kỳ sống của sản phẩm đó (Nguyễn Thị Bích Phương, 2006).
a) Định vị sản phẩm
- Định vị sản phẩm là chiến lược nhằm tạo cho sản phẩm một vị trí đặc biệt trong trí nhớ của khách hàng hiện tại và tiềm năng, làm cho sản phẩm có sự phân biệt rõ ràng với các sản phẩm cạnh tranh.

- Khi thực hiện chiến lược định vị sản phẩm, DN cần dự kiến sản phẩm của mình có vị trí như thế nào so với đối thủ cạnh tranh. Có thể lựa chọn cho mình vị trí liền kề với đối thủ cạnh tranh hoặc chưa hề có đối thủ cạnh tranh. Việc lựa chọn cho mình vị trí nào là tùy thuộc vào khả năng cạnh tranh, nguồn lực của DN, khả năng đáp ứng nhu cầu của khách hàng, khả năng phát triển thị trường, khả năng thu được lợi nhuận mục tiêu,…   

b) Chiến lược đổi mới sản phẩm 


Đổi mới sản phẩm là một thay đổi trong tập hợp sản phẩm. Thực tế đại bộ phận tung ra thị trường là những phiên bản mới của một sản phẩm đang tồn tại. Đổi mới sản phẩm có thể là việc giảm giá bán, đặt lại vị trí của sản phẩm, bán các mặt hàng phụ thêm vào các sản phẩm đang có. Những đổi mới thực sự không phải là nhiều. Có 2 chiến lược đổi mới sản phẩm:


- Chiến lược đổi mới phản ứng: là chiến lược được thực hiện khi có sự thay đổi của môi trường, thực chất là chiến lược bắt chước nhanh nhờ có khả năng lớn về Marketing và có sự mềm dẻo, linh hoạt của cơ cấu sản xuất và tổ chức.


- Chiến lược đổi mới chủ động: là chiến lược được thực hiện khi chưa có sự thay đổi của môi trường, DN đi trước những người cạnh tranh với mình.

c) Phát triển sản phẩm mới

- Sản phẩm mới là các sản phẩm hiện có nhưng được tăng cường chất lượng, nhiều đặc điểm mới cho sản phẩm; các sản phẩm mới cho đoạn thị trường khác trong cùng thị trường; sản phẩm có liên quan đến sự thay đổi lớn về công nghệ; sản phẩm có sự cải tiến về chức năng hoặc hình thức của sản phẩm. 
- Quy trình triển khai sản phẩm mới gồm các giai đoạn:

+ Tìm ra ý tưởng, chọn lọc và đánh giá ý tưởng mới: Các ý tưởng về sản phẩm mới có thể bắt nguồn từ khách hàng, từ những điều tra về thị trường, từ người sản xuất…Có thể có nhiều ý tưởng mới về sản phẩm nhưng DN chỉ có thể chọn những ý tưởng nào phù hợp với chiến lược phát triển của DN, đáp ứng nhu cầu của khách hàng, phải ước tính sơ bộ quy mô thị trường, giá cả sản phẩm, thời gian và chi phí dành cho việc triển khai, chi phí sản xuất và tốc độ thu hồi vốn…

+ Phân tích về mặt kinh doanh: Khi đã quyết định xong về sản phẩm mới, DN phân tích về mặt kinh doanh sản phẩm mới gồm: dự đoán về doanh số, chi phí, lợi nhuận…để xác định xem nó có thỏa mãn các mục tiêu của doanh nghiệp không?

+ Nghiên cứu, thiết kế và thử nghiệm sản phẩm mới: Sản phẩm mẫu được thực hiện ở nơi nghiên cứu, nếu sản phẩm mẫu được người làm Marketing chấp nhận thì sẽ được thử nghiệm về hình dáng, mùi vị, thử nghiệm về giá cả, về tên gọi, về phẩm chất trên thị trường…

+ Thương mại hóa sản phẩm: Tung ra thị trường khi nào, ở đâu, cho ai và cách thức tung ra thị trường như thế nào rất quan trọng. Sau đó việc thăm dò phản ứng của thị trường rất cần thiết để điều chỉnh các thông số của sản phẩm mới.

d) Vị trí của chiến lược sản phẩm trong các chiến lược Marketing

Chiến lược sản phẩm có vị trí cực kỳ quan trọng, là nền tảng, xương sống của Marketing - mix, giúp DN xác định phương hướng đầu tư, thiết kế sản phẩm phù hợp thị hiếu, hạn chế rủi ro, thất bại; chỉ đạo thực hiện hiệu quả các chiến lược còn lại trong Marketing hỗn hợp. Việc xác định một chiến lược sản phẩm đúng có ý nghĩa sống còn của doanh nghiệp. Khi DN hình thành được một chiến lược sản phẩm, DN mới có điều kiện gia tăng, nghiên cứu thiết kế sản phẩm hàng loạt.

Việc lập các chiến lược sản phẩm cần thiết là do:

+ Nhu cầu của khách hàng ngày nay thay đổi rất nhanh chóng

+ Áp lực cạnh tranh ngày càng gay gắt trên mọi phương diện

+ Các chiến lược Marketing phụ thuộc vào chu kỳ sống của sản phẩm 

+ Các đặc điểm và đặc tính của sản phẩm ảnh hưởng tới sự thỏa mãn của khách hàng.

3.1.4. Chiến lược giá

a) Khái niệm giá cả
Giá của một sản phẩm hay dịch vụ là số tiền mà người mua trả cho người bán để nhận được lợi ích do quyền sử dụng hay sở hữu đối với sản phẩm hay dịch vụ đó (Nguyễn Đình Thọ và Nguyễn Thị Mai Trang, 2005).
b) Vai trò của chiến lược giá

- Giá là một trong bốn yếu tố quan trọng của Marketing-mix, có vai trò rất quan trọng trong việc lựa chọn sản phẩm này hay sản phẩm kia của người tiêu dùng, ảnh hưởng đến việc cạnh tranh giữa các công ty trên thị trường.

- Giá cả là yếu tố quyết định sống còn của bất kỳ DN nào trong nền kinh tế thị trường bởi vì giá cả là yếu tố trực tiếp tạo ra doanh thu và lợi nhuận thực tế cho DN.
3.1.5. Chiến lược phân phối
a) Khái niệm
Phân phối là các hoạt động liên quan đến quá trình tổ chức điều hành và vận chuyển hàng hóa từ nguồn sản xuất đến nơi tiêu thụ một cách hiệu quả nhất. Nó bao gồm các hoạt động từ lúc kết thúc sản xuất đến khi khách hàng nhận được sản phẩm. Phân phối có hiệu quả sẽ cung cấp cho khách hàng đúng sản phẩm, đúng thời gian, đúng vị trí, thúc đẩy sản xuất, gia tăng nhu cầu của người tiêu dùng. (Nguyễn Đình Thọ và Nguyễn Thị Mai Trang, 2005).
  b) Kênh phân phối

Kênh phân phối là một tập hợp các DN hay cá nhân tự gánh vác hay giúp đỡ chuyển giao cho một ai đó quyền sở hữu đối với hàng hóa cụ thể hay dịch vụ trên con đường từ nhà sản xuất đến người tiêu dùng (Nguyễn Đình Thọ và Nguyễn Thị Mai Trang, 2005).
c) Chức năng của kênh phân phối
- Nghiên cứu - thu thập thông tin cần thiết để lập kế hoạch và tạo thuận lợi cho việc trao đổi.

- Kích thích tiêu thụ - soạn thảo và truyền bá những thông tin về hàng hóa.

- Thiết lập các mối liên hệ - tạo dựng và duy trì mối liên hệ với những người mua tiềm ẩn.  
- Hoàn thiện hàng hóa - làm cho hàng hóa đáp ứng được những yêu cầu của người mua. Việc này liên quan đến các dạng hoạt động như sản xuất, phân loại, lắp ráp và đóng gói.

- Tiến hành thương lượng - những việc thỏa thuận với nhau về giá cả và những điều kiện khác để thực hiện bước tiếp theo là chuyển giao quyền sở hữu hay quyền sử dụng.

- Tổ chức lưu thông hàng hóa - vận chuyển và bảo quản, dự trữ hàng hóa.

- Đảm bảo kinh phí - tìm kiếm và sử dụng nguồn vốn để bù đắp các chi phí của kênh.

- Chấp nhận rủi ro - gánh chịu trách nhiệm về hoạt động của kênh. 

d) Các cấp của kênh phân phối
- Kênh cấp không (hay kênh Marketing trực tiếp): gồm nhà sản xuất bán hàng trực tiếp cho người tiêu dùng. Ba phương thức bán hàng trực tiếp cơ bản là: bán hàng lưu động, bán qua bưu điện và bán qua các cửa hàng của nhà sản xuất.

- Kênh một cấp: bao gồm một người trung gian. Trên các thị trường người tiêu dùng, người trung gian này thường là người bán lẻ, còn trên các thị trường hàng tư liệu sản xuất thì người trung gian thường là đại lý tiêu thụ hay người môi giới.

- Kênh hai cấp: bao gồm hai người trung gian. Trên các thị trường người tiêu dùng, những người trung gian này thường là những người bán sỉ và bán lẻ, còn trên các thị trường hàng tư liệu sản xuất thì người trung gian có thể là người phân phối hay đại lý công nghiệp.

- Kênh ba cấp: bao gồm ba người trung gian. Những người bán sỉ nhỏ mua hàng của những người bán sỉ lớn để bán lại cho những cửa hàng bán lẻ nhỏ mà thông thường những người bán sỉ lớn không phục vụ.  
Hình 3.4. Sơ Đồ Một Số Kênh Phân Phối


     
      Nguồn: Phillip Kotler, 1991
3.1.6. Chiến lược chiêu thị cổ động 
a) Khái niệm
Chiêu thị cổ động là một bộ phận không thể tách rời của Marketing – mix, làm cầu nối giữa sản xuất và tiêu dùng, tác động trực tiếp hay gián tiếp đến hành vi mua hàng thông qua các hoạt động cung cấp thông tin, thuyết phục và nhắc nhở (Nguyễn Thị Bích Phương, 2006).
b) Chức năng của chiêu thị cổ động

- Là quá trình giao tiếp, cung cấp thông tin và thuyết phục khách hàng trên các thị trường mục tiêu của DN. Nhờ đó người tiêu dùng biết được hiện có những sản phẩm gì, được bán ở đâu trên thị trường, hay đối với sản phẩm mình muốn mua thì nhãn hiệu nào tốt nhất.

- Giúp phản hồi thông tin từ phía khách hàng, từ thị trường để doanh nghiệp có sự điều chỉnh cho các chính sách Marketing phù hợp.
c) Các hình thức chiêu thị cổ động
Các hình thức chiêu thị cổ động bao gồm: quảng cáo, bán hàng cá nhân, khuyến mãi, tuyên truyền, quan hệ công chúng, xúc tiến hàng hóa, ứng dụng công nghệ thông tin, xây dựng, bảo vệ quảng bá thương hiệu.
3.1.7. Các yếu tố ảnh hưởng đến chiến lược sản phẩm 
- Yếu tố bên trong là những yếu tố bên trong doanh nghiệp ảnh hưởng đến hoạt động của doanh nghiệp mà nhà quản lý có thể xoay chuyển được.

- Yếu tố bên ngoài là những yếu tố bên ngoài DN nó ảnh hưởng trực tiếp hoặc gián tiếp đến các hoạt động của DN nhưng DN không thể xoay chuyển được nó bằng những quyết định của mình.

3.1.8. Tổng quan về thị trường

a) Khái niệm thị trường
Theo quan điểm của các nhà Marketing, thị trường “bao gồm các cá nhân hay tổ chức, thích thú và mong muốn mua một sản phẩm cụ thể nào đó để nhận được những lợi ích thỏa mãn một nhu cầu, ước muốn cụ thể và có khả năng tài chính, thời gian để tham gia trao đổi” (Boyd, Jr. H. W., O.C. Walker, Jr., & J - C. Larreche, 1998).
b) Chức năng của thị trường

Chức năng trung gian: Thị trường chính là trung gian giữa những người mua và người bán.

Chức năng thông tin: Thị trường chứa đựng đầy đủ thông tin về người sản xuất và người tiêu dùng.
Chức năng sàng lọc: Thị trường loại bỏ những sản phẩm mà không đáp ứng nhu cầu.
3.2. Phương pháp nghiên cứu
3.2.1. Phương pháp thu thập số liệu

- Thu thập số liệu thứ cấp từ sách báo, tạp chí chuyên đề, Inernet, báo cáo của các phòng ban, các luận văn tốt nghiệp của khóa trước.
- Thu thập số liệu sơ cấp: tiến hành điều tra ngẫu nhiên 56 đại lý đang bán các sản phẩm của Cty tại Hội nghị khách hàng diễn ra tại Cần Thơ. 
3.2.2. Phương pháp phân tích, đánh giá
- Tính toán tổng hợp: Từ số liệu thu thập được, thiết lập các bảng biểu.

- Phương pháp so sánh: So sánh số liệu giữa 2 năm 2006 - 2007 để thấy rõ sự chênh lệch về các chỉ tiêu kinh tế.
3.2.3. Phương pháp xử lý số liệu  

Số liệu được xử lý bằng Excel.
CHƯƠNG 4

KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU VÀ THẢO LUẬN

4.1. Thực trạng ngành sản xuất nông nghiệp Việt Nam

Sau 20 năm đổi mới và kể từ khi Bộ chỉ thị ra Nghị quyết 10 (5/4/1988) về khoán sản phẩm đến người lao động, SXNN đã có những bước tiến vượt bậc. Thứ nhất, hộ nông dân được làm chủ ruộng đất và trở thành đơn vị sản xuất cơ bản trong nông nghiệp, thay cho cơ chế sản xuất tập thể, các hợp tác xã. Thứ hai, sản xuất trồng trọt và chăn nuôi đều phát triển nhanh cả về số lượng và chất lượng. Trồng trọt vẫn là ngành có giá trị sản xuất lớn nhất trong cơ cấu giá trị SXNN nhưng có xu hướng giảm dần, thay vào đó là ngành chăn nuôi. Tỷ trọng ngành trồng trọt giảm dần từ 79,3% năm 1990 xuống còn 73,5% năm 2006 - giảm 5,8% trong 16 năm. 
Hình 4.1. Biểu Đồ Cơ Cấu Giá Trị SXNN Năm 1990 - 2006                     

           
Nguồn: Tổng cục thống kê Việt Nam
4.1.1. Thực trạng ngành sản xuất giống bắp ở Việt Nam 
Ngành giống cây trồng ở nước ta mới đang giai đoạn đầu phát triển, nhiều chính sách ưu đãi của Nhà nước trong việc khuyến khích các cá nhân, Tổ chức, DN tham gia vào ngành sản xuất các hạt giống cây trồng được ban hành. Được tạo nhiều thuận lợi trong môi trường kinh doanh, các cá nhân và tổ chức trong và ngoài nước tích cực tham gia nghiên cứu, lai tạo và sản xuất hạt giống và kết quả đã cung ứng nhiều  giống bắp lai trên thị trường, góp phần làm phong phú và đa dạng chủng loại hạt giống bắp lai. Điều đó được thể hiện qua việc tình hình SXKD hạt giống bắp tại các địa phương và một số DN đại diện từ năm 1990  đến năm 2007 liên tiếp tăng qua các năm (số liệu được thể hiện ở phụ lục 2).
Hình 4.2. Biểu Đồ Khối Lượng Hạt Giống Bắp Lai Sản Xuất qua Các Năm

4.1.2. Các Công Ty điển hình

Năm 1990 là năm đánh dấu việc sử dụng thành công giống ngô lai lần đầu tiên tại VN. Sau đó không lâu thì giống ngô lai đã trở nên phổ biến trên đồng ruộng. Sự phát triển của SX ngô lai ở VN đã kéo theo sự ra đời ồ ạt của các DN giống cây trồng với nhiều loại hình khác nhau. Theo thống kê hiện nay cả nước có 159 DN, đơn vị SXKD giống cây trồng với mục đích thương mại. Các đơn vị này có thể chia ra thành các nhóm:
+ DN giống cấp quốc gia (bao gồm cả các DNNN, cổ phần hóa): có 2 Cty là Cty Cổ phần giống cây trồng miền Nam (SSC) tại TP.HCM và Cty Cổ phần giống cây trồng Trung ương (NSC) tại thành phố HN.
+ Các đơn vị giống địa phương (DN hoặc trung tâm giống): Hiện nay cả nước có 68 đơn vị SXKD giống bắp cấp tỉnh, 45 đơn vị ở phía Bắc và 20 đơn vị ở phía Nam. Nhiệm vụ chủ yếu của các đơn vị này là sản xuất và/ hoặc cung ứng các loại giống cây trồng theo yêu cầu của địa phương.

 + DN giống tư nhân: Số lượng DN giống tư nhân tăng lên nhanh chóng. Từ 14 doanh nghiệp năm 2003 lên 69 DN năm 2007.

+ DN giống liên doanh hoặc 100% vốn nước ngoài: Sự phát triển mạnh mẽ của SX ngô lai ở VN đã kéo theo sự đầu tư và mở rộng thị phần của các doanh nghiệp nước ngoài. Xí nghiệp Bioseed Genetic, Cty TNHH hạt giống CP là những DN tiên phong thâm nhập thị trường giống VN. Cuối thập kỷ 90, các công ty đa quốc gia như Syngenta, Monsanto và vào khoảng năm 2002, Siminis tham gia hoạt động tại VN.
4.2. Tình hình SXKD sản phẩm hạt giống bắp lai của Công Ty
4.2.1. Thị trường tiêu thụ
a) Đông Bắc Bộ


Diện tích tự nhiên của vùng Đông Bắc Bộ là 3.519.650 ha và diện tích trồng bắp năm 2007 khoảng 157,65 nghìn ha. Đất trồng chủ yếu là đất phát triển trên các sản phẩm của đá vôi và sa phiến thạch, đất phù sa dọc theo các sông suối,…Nhìn chung đất vùng này dinh dưỡng cao, rất thuận lợi cho phát triển bắp. Khó khăn lớn nhất hạn chế sản xuất bắp trong vùng là nhiệt độ thấp, mùa Đông đến sớm từ tháng 11 và kéo dài đến giữa tháng 4, nhiệt độ vùng núi cao, có nhiều băng giá, sương muối thậm chí có tuyết làm hư hại cây trồng.


Các vụ bắp chính thường gieo trồng cuối tháng 4 đầu tháng 5, thu hoạch cuối tháng 8 đầu tháng 9. 
b) Tây Bắc Bộ 
Diện tích trồng bắp của vùng chiếm 178,25 nghìn ha. Đất trồng bắp chủ yếu là đất thung lũng đá vôi, đất phù sa thềm sông suối giàu chất hữu cơ, tầng đất mặt dày, ẩm, ít chua.Khí hậu 2 mùa rõ rệt, mùa mưa khí hậu ôn hòa đủ ấm, mùa khô gắn liền với rét nhiều ngày dưới 100C, có khi xuống 00C, băng giá và sương muối, rất ít mưa. Do đó bắp được gieo cuối tháng 4 đầu tháng 5, thu hoạch cuối tháng 8 đầu tháng 9.  
c) Đồng bằng sông Hồng

ĐBSH có diện tích tự nhiên là 1.386.000 ha, trong đó diện tích trồng bắp là 79,2 nghìn ha. Bắp được trồng trên đất phù sa được bồi đắp hàng năm dọc các bãi sông và đất phù sa trong đồng không được bồi đắp hàng năm. Lượng mưa hàng năm thường dao động khoảng 1.800 - 2.000 mm, thường bị hạn vào cuối tháng 11 đến đầu tháng 2. Các vụ bắp do bị ảnh hưởng của gió mùa Đông Bắc, chế độ mưa lũ và cơ cấu cây trồng nên vùng có các vụ bắp: bắp Đông Xuân, bắp Xuân, bắp Hè Thu, bắp Thu Đông và bắp Đông, trong đó bắp Đông Xuân và bắp Đông có diện tích lớn nhất.
d) Duyên hải miền Trung 
DHMT có diện tích tự nhiên là 4.421.710 ha, trong đó diện tích trồng bắp là 190,9 nghìn ha; đất trồng ngô chủ yếu là đất phù sa. Vùng này khí hậu thời tiết thường diễn biến phức tạp hay bị bão lụt và chịu ảnh hưởng của gió lào và gió mùa Đông Bắc. Do đặc điểm của việc trồng bắp là trồng nhờ nước trời, trời mưa mới xuống giống nên mùa vụ chính của bắp là từ tháng 7 đến tháng 2 năm sau.
e) Tây Nguyên

Vùng TN có diện tích tự nhiên là 5.540.622 ha, trong đó diện tích trồng bắp là 315 nghìn ha. Đây được xem là vùng đất có nhiều tiềm năng, ưu thế phát triển kinh tế - xã hội. Hiện nay TN là một trong hai vùng sản xuất nông sản hàng hóa lớn nhất cả nước sau ĐBSCL. Sản lượng lương thực tập trung vào 2 loại cây trồng chính là lúa và bắp. Bắp đứng hàng thứ hai sau lúa, đang phát triển mạnh ở TN. Bắp được trồng chủ yếu trên đất phiềng bãi, đất phù sa thềm sông suối, thung lũng và trên nương rẫy có độ dốc từ 3 - 100C. Loại đất chủ yếu là đất bazan, đất phù sa nên độ màu mỡ cao rất thuận lợi cho sinh trưởng phát triển bắp. Lượng mưa bình quân 1500 mm/năm, nhiệt độ trung bình trên 200C. Ở vùng này thường trồng một vụ bắp chính vào mùa mưa cuối tháng 4 đầu tháng 5 với những giống dài ngày năng suất cao. Ngoài ra có thể trồng vụ 2 từ giữa tháng 8. Hiện nay người dân sản xuất chủ yếu là bắp lai cho năng suất cao làm thức ăn chăn nuôi. 

f) Đông Nam Bộ

Vùng ĐNB có diện tích tự nhiên khoảng 2.339.000 ha và diện tích trồng bắp của vùng năm 2007 là 225 nghìn ha. Đây là vùng trồng bắp có tiềm năng nhất ở nước ta. Hiện nay bắp chủ yếu được trồng trên đất Bazan, đất xám và đất phù sa sông. Đất bazan có hàm lượng mùn và các chất dinh dưỡng cao, tơi xốp, ít chua, rất thuận lợi cho việc trồng bắp. Đất xám có nguồn gốc từ đất phù sa cổ, nhẹ, thoát nước tốt tuy hàm lượng mùn và dinh dưỡng không cao nhưng có độ ẩm tương đối tốt nên tỷ lệ cây héo rất thấp, nên đây cũng là loại đất thích hợp cho trồng bắp. Song song đó điều kiện khí hậu ở đây cũng rất thuận lợi cho việc trồng bắp với lượng mưa 1500 - 2000 mm/năm, nhiệt độ trung bình 23 - 240C, ít khi xuống dưới 200C. Vùng thường trồng 2 vụ bắp liên tiếp nhau trong mùa mưa từ cuối tháng 4 đến tháng 11, ở những nơi đảm bảo nước tưới thì vẫn có thể trồng thêm 1 vụ từ tháng 12 đến tháng 3.
 g) Đồng bằng sông Cửu Long

ĐBSCL với diện tích tự nhiên là 3.965.314 ha, diện tích trồng bắp của vùng năm 2007 là 85,6 nghìn ha. Bắp được trồng trên đất phù sa được bồi đắp hàng năm từ các con sông lớn, rất thuận lợi cho bắp. Nhiệt độ bình quân luôn cao hơn 200C, ánh sáng dồi dào, lượng mưa cao và phân bố tương đối đồng đều, mùa khô lượng mưa thấp nhưng vẫn có thể trồng bắp đạt năng suất cao nếu có nguồn nước tưới bổ sung. Vụ ngô chính từ tháng 4 đầu tháng 5 đến tháng 8. 
Bảng 4.1. Đặc Điểm của Các Thị Trường Tiêu Thụ 
	Khu vực
	Diện tích trồng bắp (nghìn ha)
	Tháng trồng bắp chính 
trong năm
	Đất đai
	Lượng mưa  (mm/năm)

	ĐBB
	157,65
	4, 5
	đá vôi, phù sa 
	1400

	TBB
	178,25
	4, 5
	thung lũng đá vôi, phù sa
	1600

	ĐBSH
	79,2
	1, 2, 3, 11, 12
	phù sa
	1800 - 2000

	DHMT
	190,9
	7, 8
	phù sa
	1500

	TN
	315
	4, 5, 8
	bazan, phù sa
	1500

	ĐNB
	225
	4, 12
	bazan,  xám và phù sa 
	1500 - 2000

	ĐBSCL
	85,6
	4, 5
	phù sa
	1400







     Nguồn: TS. Phạm Thị Tài, PGS.TS. Trương Đích, 2008
4.2.2. Tình hình tiêu thụ
Trong suốt 32 năm hình thành và phát triển, Cty đã từng bước mở rộng thị trường tiêu thụ của mình trải rộng khắp cả nước. Tuy nhiên do bắp lai là sản phẩm nông nghiệp nên bị ảnh hưởng bởi nhiều yếu tố, đặc biệt là yếu tố thời tiết. Khối lượng tiêu thụ bắp lai cả nước có xu hướng suy giảm trong năm 2007 so với năm 2006. Nhưng khi xét đến việc tiêu thụ từng loại giống bắp trên từng khu vực lại có sự biến động khác nhau. Điều này cho thấy đặc điểm tự nhiên cũng như khả năng phát triển của mỗi vùng là khác nhau. Để thấy rõ hơn về tình hình tiêu thụ từng loại giống bắp ở từng khu vực, ta theo dõi bảng 4.2 sau đây:
Bảng 4.2. Khối Lượng Hạt Giống Bắp Lai Tiêu Thụ theo Khu Vực qua 2
Năm 2006 - 2007  
 ĐVT: Tấn
	Khu vực
	Năm 2006
	Tỷ trọng (%)
	Năm 2007
	Tỷ trọng 
(%)
	Chênh lệch

	
	
	
	
	
	± 
	%

	ĐBB
	302,70
	12,52
	326,66
	15,65
	23,96
	7,92

	TBB
	340,14
	14,07
	374,10
	17,93
	33,96
	9,98

	ĐBSH
	302,92
	12,53
	348,25
	16,69
	45,33
	14,96

	DHMT
	227,32
	9,40
	245,06
	11,74
	17,74
	7,80

	TN
	675,60
	27,95
	249,43
	11,95
	-426,17
	-63,08

	ĐNB
	488,60
	20,21
	310,85
	14,90
	-177,75
	-36,38

	ĐBSCL
	80,12
	3,31
	232,29
	11,13
	152,17
	189,93

	TỔNG CỘNG
	2.417,40
	100,00
	2.086,64
	100,00
	-330,76
	-13,68







       


       Nguồn: Phòng Kinh Doanh

- Khu vực miền Bắc (bao gồm ĐBB, TBB, ĐBSH): là thị trường tương đối phát triển tốt, có xu hướng canh tác bắp ngày càng nhiều và đặc biệt ưa chuộng giống bắp dài ngày là LVN10 dù giống bắp này giảm khối lượng đáng kể ở tất cả các vùng khác còn lại trong nước. 
- Khu vực DHMT: năm 2007 khối lượng bắp gia tăng ít (7,8%) so với năm 2006. Đây là vùng gặp nhiều khó khăn về điều kiện tự nhiên nên người dân có sự lựa chọn rất kỹ lưỡng về giống bắp.   
- Khu vực TN: Là vùng sản xuất bắp nhiều nhất cả nước, nhiều năm liền là thị trường tiêu thụ bắp đứng hàng đầu của Cty. Tuy nhiên trong 2 năm gần đây thực trạng tiêu thụ bắp lai của Cty gặp nhiều khó khăn. Trong năm 2007 khối lượng tiêu thụ bắp lai giảm nghiêm trọng (63,08%) so với năm 2006. Các giống bắp vàng và nếp đồng loạt giảm mạnh (trừ MX4, MX10). Hai loại bắp MX4, MX10 mới đưa vào canh tác khoảng 2 năm gần đây và được đánh giá rất có tiềm năng phát triển nên cần chú trọng. 
- Khu vực ĐNB: ĐNB được đánh giá là một trong những thị trường tiêu thụ bắp lai trọng điểm của Cty. Đây là vùng có vị trí địa lý gần nhất đối với Cty nên rất thuận lợi cho Cty trong việc vận chuyển hàng hóa đến đại lý cũng như nắm bắt kịp thời những biến động của thị trường. Tuy nhiên trong năm 2007 khối lượng tiêu thụ bắp lai của vùng cũng có dấu hiệu giảm (36,38%) so với năm 2006. Dù tốc độ giảm không đáng báo động như ở vùng Tây Nguyên nhưng Cty cũng cần đặc biệt quan tâm và nắm bắt biến động thị trường, chiến lược của đối thủ cạnh tranh để phản ứng kịp thời. 
- Khu vực ĐBSCL: Là khu vực có tốc độ gia tăng khối lượng tiêu thụ bắp trong năm 2007 lớn nhất, chiếm 189,93% so với năm 2006. Tất cả giống bắp đều có khối lượng gia tăng, ngoại trừ P11và LVN10. 
Hình 4.3. Biểu Đồ Khối Lượng Hạt Giống Bắp Lai Tiêu Thụ theo Khu Vực qua 2 Năm 2006 - 2007  

       Nguồn: Phòng Kinh Doanh

Bảng 4.3. Một Số Nguyên Nhân Chủ Yếu Làm Tăng (Giảm) Khối Lượng Hạt Giống Bắp Lai Tiêu Thụ theo Khu Vực trong Năm 2007  

	Khu vực
	Nguyên nhân

	
	Tăng
	Giảm 

	ĐBB
	- LVN10 vẫn được ưa chuộng
	

	TBB
	- LVN10 vẫn được ưa chuộng
	

	ĐBSH
	- LVN10 vẫn được ưa chuộng
	

	DHMT
	
	- P11, P60, P848, LVN10 bị cạnh tranh gay gắt với C919, G49


	TN
	
	- thời tiết diễn biến thất thường 
- Cty thiếu phương tiện vận chuyển vào mùa vụ

	ĐNB
	
	- P11, P60, LVN10 không còn được ưa chuộng

	ĐBSCL
	-chuyển dịch cơ cấu cây trồng cây bắp lai đã được đưa vào vùng này sau 2 vụ lúa 
	 


  
           





                 Nguồn: Phòng Kinh Doanh

Khối lượng hạt giống bắp lai của Cty được tiêu thụ trong nước giảm vào năm 2007 đã tạo ra khoảng cách lớn so với nhu cầu về giống bắp của nông dân ở các vùng.  Bảng 4.4. Nhu Cầu và Thực Tế Tiêu Thụ Hạt Giống Bắp Lai tại Các Khu Vực trong Năm 2007
	Khu vực
	Diện tích 
trồng bắp (nghìn ha)
	Nhu cầu (tấn)
	Thực tế 
tiêu thụ (tấn)
	Thực tế/Nhu cầu (%)

	ĐBB
	157,65
	2.364,75
	326,66
	13,81

	TBB
	178,25
	2.673,75
	374,10
	14,00

	ĐBSH
	79,20
	1.188,00
	348,25
	29,31

	DHMT
	190,90
	2.863,50
	245,06
	8,56

	TN
	315,00
	4.725,00
	249,43
	5,28

	ĐNB
	225,00
	3.375,00
	310,85
	9,21

	ĐBSCL
	85,60
	1.284,00
	232,29
	18,09

	TỔNG CỘNG
	1.231,60
	18.474,00
	2.086,64
	11,29


     Nguồn: TTTH

Qua bảng 4.4 ta thấy nhu cầu tiêu thụ bắp của cả nước trong năm 2007 là 18.474 tấn nhưng tổng khối lượng bắp của Cty được tiêu thụ là 2.086,64 tấn (tương đương chiếm 11,295) so với nhu cầu. Điều đó cho thấy các thị trường tiêu thụ của Cty vẫn còn nhiều tiềm năng và Cty vẫn có cơ hội trong việc tiếp tục đẩy mạnh việc tiêu thụ cũng như giới thiệu các giống bắp mới đến các vùng này. 

4.2.3. Khối lượng tiêu thụ hạt giống bắp lai theo từng loại
Bảng 4.5. Khối Lượng Hạt Giống Bắp Lai Tiêu Thụ qua 2 Năm 2006 -2007












 ĐVT: Tấn

	Sản phẩm
	Năm 2006
	Tỷ trọng
	Năm 2007
	Tỷ trọng
	Chênh lệch

	
	
	(%)
	
	(%)
	± 
	%

	P11
	172,80
	7,15
	4,48
	0,21
	-168,32
	-97,41

	P60
	169,38
	7,01
	105,75
	5,06
	-63,63
	-37,57

	P848
	50,65
	2,10
	144,77
	6,92
	94,12
	185,82

	P963
	153,24
	6,34
	154,17
	7,37
	0,93
	0,61

	LVN10
	1.486,57
	61,49
	1.079,03
	51,81
	-407,54
	-27,41

	MX 2
	161,64
	6,69
	194,36
	9,29
	32,72
	20,24

	MX 4
	217,90
	9,01
	357,22
	17,08
	139,32
	63,94

	MX6
	-
	-
	4,42
	0,21
	4,42
	-

	MX 10
	5,22
	0,22
	42,44
	2,03
	37,22
	713,03

	TỔNG
	2.417,4
	100,00
	2.086,64
	100,00
	-330,76
	-13,68


       Nguồn: Phòng Kinh Doanh
Hình 4.4. Biểu Đồ Khối Lượng Hạt Giống Bắp Lai Tiêu Thụ qua 2 Năm 2006 - 2007





       Nguồn: Phòng Kinh Doanh


Qua bảng 4.5 ta thấy trong năm 2007 tổng khối lượng hạt giống bắp lai được tiêu thụ là 2.086,64 tấn và giảm so với năm 2006 là 330,76 tấn (tức giảm 13,68%). Trong đó sụt giảm mạnh nhất là LVN10 (giảm 407,54 tấn) do xu hướng chọn giống bắp có thời gian sinh trưởng dài ngày bị sụt giảm. Tuy nhiên đối với các tỉnh phía Bắc, giống LVN10 vẫn được ưa chuộng cao. Bên cạnh đó P11, P60 cũng giảm dù đây là hai giống bắp thuộc nhóm ngắn ngày. Nguyên nhân là do bắp P11 và bắp P60 bị cạnh tranh với các sản phẩm có cùng thời gian sinh trưởng nhưng có ưu thế hơn về năng suất, màu sắc hạt, độ thích nghi với môi trường như G49, C919, B9698. Riêng bắp P11 trong năm 2007 chiếm tỷ trọng thấp nhất và giảm đáng kể (168,32 tấn) so với năm 2006. Trong năm 2007 bắp P848 khối lượng tiêu thụ tăng 94,12 tấn (tức tăng 185,82 %) so với năm 2006. Trong tương lai sản phẩm còn gặp nhiều khó khăn trong việc cạnh tranh với các sản phẩm cùng loại do có một số nhược điểm như màu sắc hạt không được thị trường ưa chuộng. Tuy nhiên một số đoạn thị trường phía Bắc vẫn ưa thích. Bắp P963 có khối lượng tiêu thụ năm 2007 tăng ít nhất so với năm 2006 (0,93 tấn) nhưng được đánh giá là sản phẩm có nhiều triển vọng nên đang được đẩy mạnh công tác trình diễn và tiêu thụ hàng hóa. Trong năm 2007 cả 3 loại bắp nếp MX2, MX4, MX10 đều gia tăng khối lượng tiêu thụ so với năm 2006 và đều là nhưng sản phẩm đang được thị trường chấp nhận và tiêu thụ rộng rãi. Tuy nhiên MX2 và MX4 bị thiếu hụt hàng hóa đã ảnh hưởng đến kế hoạch tiêu thụ trong năm. Bắp nếp MX10 tuy là sản phẩm tương đối mới nhưng nhờ nắm bắt tốt cơ hội sản phẩm của đối thủ cạnh tranh là WAX44 khả năng kháng bệnh kém nên Cty đã thúc đẩy sản phẩm tiêu thụ đến nông dân mạnh mẽ, tăng cường quảng bá khả năng kháng bệnh của sản phẩm. Nhờ đó, sản phẩm bắp MX10 ngày càng được tiêu thụ nhiều. Tuy nhiên để bắp MX10 ngày càng được tiêu thụ nhiều, Cty cần chú ý đến khả năng kháng bệnh của giống, đặc biệt là bệnh bạch tạng, nếu giống dễ nhiễm bệnh sẽ ảnh hưởng rất lớn đến mức tiêu thụ.
4.3. Doanh thu tiêu thụ hạt giống bắp lai của Công Ty
Doanh thu bắp lai của Cty gắn liền với tình hình khối lượng bắp được tiêu thụ do trong năm không có sự điều chỉnh đáng kể về giá bán. Doanh thu tiêu thụ bắp lai của Cty năm 2006 - 2007 được thể hiện trong bảng 4.6 dưới đây:  
Bảng 4.6. Doanh Thu Hạt Giống Bắp Lai của Công Ty qua 2 Năm 2006 - 2007










    ĐVT: Tỷ đồng

	Sản phẩm
	Năm 2006
	Tỷ trọng
 (%)
	Năm 2007
	Tỷ trọng
 (%)
	Chênh lệch

	
	
	
	
	
	± 
	%

	P11
	0,80
	1,66
	0,02
	0,05
	-0,78
	-97,27

	P60
	2,44
	5,05
	1,12
	2,56
	-1,32
	-54,06

	P848
	1,22
	2,53
	1,66
	3,78
	0,43
	35,41

	P963
	3,79
	7,84
	2,22
	5,07
	-1,57
	-41,39

	LVN10
	32,90
	68,05
	28,46
	64,94
	-4,45
	-13,51

	MX2
	3,12
	6,46
	2,79
	6,37
	-0,33
	-10,63

	MX4
	3,65
	7,55
	4,96
	11,33
	1,31
	36,01

	MX6
	-
	-
	0,08
	0,18
	0,08
	-

	MX10
	0,42
	0,86
	2,48
	5,67
	2,07
	497,53

	MX2095
	-
	-
	0,02
	0,05
	0,02
	-

	TỔNG
	48,35
	100,00
	43,82
	100,00
	-4,53
	-9,37










       Nguồn: Phòng Kinh Doanh
Qua bảng 4.6 ta thấy trong năm 2007 tổng doanh thu bắp của Cty là 43,82 tỷ đồng, giảm 9,37% so với năm 2006. Trong năm không có sự điều chỉnh về giá bán các loại sản phẩm, chỉ có bắp LVN10 có điều chỉnh tăng giá vào cuối năm. Tốc độ doanh thu tăng mạnh nhất là bắp là bắp MX10 (497,53%), đây là giống triển vọng và rất được ưa chuộng ở các tỉnh miền Tây. Giống MX10 có khả năng phát triển mạnh mẽ và thay thế các giống bắp MX2, MX4 ở các tỉnh miền Tây. Bên cạnh đó, doanh thu của PAC11, PAC60 trong năm 2007 có sự sụt giảm. 

Hình 4.5. Biểu Đồ Doanh Thu Sản Phẩm Hạt Giống Bắp Lai của Công Ty qua 2 Năm 2006 - 2007

4.4. Chiến lược sản phẩm hạt giống bắp lai của Công Ty
4.4.1. Sản phẩm hạt giống bắp lai

a) Chủng loại


Để thỏa mãn nhu cầu tiêu dùng của khách hàng, trong nhiều năm liền Cty đã cho ra đời nhiều chủng loại bắp đa dạng, phong phú. Nếu phân chia theo tính chất sử dụng có 2 nhóm bắp: bắp vàng và bắp nếp. Bắp vàng được dùng làm thức ăn cho gia súc, gia cầm gồm các loại bắp như: bắp lai P11, P60, P848, P963, LVN10; bắp nếp làm lương thực cho con người gồm có MX2, MX4, MX6, MX10, MX2095.

·  Nhóm bắp vàng:

- Bắp lai P11: thuộc nhóm ngắn ngày, sinh trưởng mạnh, cứng cây, thích nghi rộng, chịu đất hơi úng và rét khá, ít sâu bệnh. Trái to, hạt màu cam, tỷ lệ hạt/trái là 78%. Tiềm năng năng suất 9-10 tấn/ha, trung bình 6-7 tấn/ha ở miền Nam.

- Bắp lai P60: thuộc nhóm ngắn ngày (thu hoạch 90-92 ngày ở miền Nam), sinh trưởng mạnh, chống chịu tốt có thể trồng ở vùng đất xám bạc màu. Trái to, hạt nửa răng cưa, màu vàng cam, tỷ lệ hạt/trái là 78%. Tiềm năng năng suất 11-12 tấn/ha, trung bình 7-8 tấn/ha ở miền Nam.


- Bắp lai P848: thuộc nhóm ngắn ngày (thu hoạch 85-90 ngày ở miền Nam, 105-114 ngày ở miền Bắc), thích hợp thâm canh, tăng vụ, sinh trưởng mạnh, chống chịu sâu bệnh tốt, ít đỗ ngã. Trái dài, to, vỏ bi kín, hạt màu vàng cam. Tiềm năng năng suất 11-12 tấn/ha, trung bình 5-7 tấn/ha ở miền Bắc, 7-8 tấn/ha ở miền Nam.


- Bắp lai P963: Thời gian sinh trưởng ở miền Nam là 90-94 ngày, ở miền Bắc 108-114 ngày. Thích hợp thâm canh, tăng vụ. Sinh trưởng mạnh, ít sâu bệnh, chống đỗ ngã tốt. Trái dài, vỏ bi kín, hạt màu vàng cam. Tiềm năng năng suất 10-12 tấn/ha, trung bình ở miền Nam 7-8 tấn/ha, ở miền Bắc 5-6 tấn/ha. Giống đã được khu vực hóa trên cả nước.


- Bắp lai đơn LVN 10: Sinh trưởng mạnh, chống chịu tốt, thích nghi rộng, trồng được các vụ trong năm. Thời gian sinh trưởng ở miền Nam 95-110 ngày tùy vùng, thời vụ ở miền Bắc 115-130 ngày. Tỷ lệ cây cho hai trái cao, vỏ bi kín, hạt nửa đá, màu vàng cam sậm. Tiềm năng năng suất 11-12 tấn/ha, trung bình 5-6 tấn/ha ở miền Bắc, 7-8 tấn/ha ở miền Nam.
·  Nhóm bắp nếp:


- Bắp nếp lai đơn MX10: Sinh trưởng mạnh, thích nghi rộng, chống chịu bệnh tốt. Thu trái tươi 62-64 ngày sau gieo, cây và trái rất đồng đều (đạt loại 1>90%), năng suất cao (trái tươi còn vỏ đạt 19 tấn/ha), dạng trái hơi nù, hạt trắng sữa, ăn tươi ngon, mềm, dẻo, ngọt, thơm đặc trưng.


- Bắp nếp lai MX2 và MX4: Giống lai, sinh trưởng mạnh, chống chịu bệnh tốt. Bắt đầu thu trái 62-65 ngày sau gieo (18 ngày sau khi trổ cờ), thu trái khô 75-80 ngày sau khi gieo. Trái to, dài, dẻo, thơm ngon, trái loại 1 đạt trên 95%. Năng suất trung bình trái tươi còn vỏ 11-13 tấn/ha, trái tươi lột vỏ 7-8 tấn/ha.


- Bắp nếp lai MX6: Sinh trưởng mạnh, thích nghi rộng, chống chịu bệnh tốt. Thu trái tươi 62-64 ngày sau gieo, độ đồng đều của cây và trái rất cao, trái loại 1 hơn 90%. Dạng trái nù, hạt trắng sữa, ăn tươi mềm, dẻo, ngon ngọt và thơm đặc trưng. Năng suất trái tươi còn vỏ 18-19 tấn/ha.

- Bắp nếp lai MX2095: Sinh trưởng mạnh, ngắn ngày, thấp cây, lá thẳng đứng, màu xanh đậm, thích hợp mật độ trồng dày. Thích nghi rộng và trồng được nhiều vụ trong năm. Vỏ bi kín, hạt sâu cay, dạng nửa đá, màu vàng cam, tỷ lệ hạt/trái cao. Tiềm năng năng suất 10 - 11 tấn/ha, trung bình 6 - 8 tấn/ha.

b) Nhãn hiệu

SSC là Cty có lịch sử hình thành và phát triển lâu đời. Để có thể tồn tại và ngày càng phát triển, tạo dựng uy tín đối với người tiêu dùng, Cty luôn cố gắng cung cấp các sản phẩm hạt giống bắp lai tốt nhất đến với bà con nông dân. Cty đã từng bước tạo cho mình một nhãn hiệu là biểu tượng Mầm xanh trên thương trường. Vì đối tượng mà Cty phục vụ là bà con nông dân nên biểu tượng Mầm xanh đơn giản mà lại vô cùng có ý nghĩa, dễ nhận biết và đi vào trí nhớ người nông dân. Màu sắc chủ đạo của biểu tượng Mầm xanh là màu xanh lá cây vốn là màu tượng trưng cho niềm tin và hy vọng, của sự tươi tốt; còn hình ảnh mầm non là tượng trưng cho sức sống mới bắt đầu. Nhãn hiệu Mầm xanh như một lời cam kết của Cty trong việc cung cấp các sản phẩm với đặc tính, lợi ích, chất lượng và kiểu dáng nhất định, phân biệt rõ ràng với sản phẩm hạt giống bắp lai của các nhà cung cấp khác.
Hình 4.6. Logo của Công Ty



Nhãn hiệu hạt giống Mầm xanh đã được Cty đăng ký bảo hộ tại Cục sở hữu Công nghiệp thuộc Bộ Khoa học Công nghệ và Môi trường và được cấp giấy chứng nhận đăng ký nhãn hiệu hàng hóa số 24148, thời gian bảo hộ là 10 năm.

  
c) Bao bì, cách thức đóng gói

Ngày nay bao bì không đơn thuần là công cụ bao bọc xung quanh sản phẩm, giúp sản phẩm hạn chế tiếp xúc với môi trường bên ngoài. Bao bì ngày càng trở thành một công cụ Marketing quan trọng vì nó mang lại cho doanh nghiệp một lợi thế đáng kể so với các đối thủ cạnh tranh của mình.
Hình 4.7. Một Số Mẫu Bao Bì Hạt Giống Bắp Lai của Công Ty


- Loại bao bì: Bao bì của sản phẩm hạt giống bắp lai được thiết kế chủ yếu từ nhựa PE/ PET. Đây đều là những chất liệu có tính năng giúp bao bọc và bảo vệ sản phẩm cao vì kênh phân phối của Cty chủ yếu là phân phối qua các đại lý. Thời gian tiêu thụ sản phẩm hạt giống bắp lai ở các đại lý này tương đối dài nên bao bì càng có tính năng bảo quản sản phẩm càng lâu càng tốt. 


Ngoài việc quan tâm đầu tư chất liệu cho bao bì, Cty còn quan tâm đến màu sắc, hình ảnh, nội dung được in trên bao bì để có thể thu hút sự chú ý của khách hàng.


- Màu sắc: Mỗi chủng loại bắp có màu sắc bao bì khác nhau để khách hàng dễ phân biệt.


- Hình ảnh: Bao bì được in hình những trái bắp lột vỏ rất tươi ngon, đẹp mắt.


- Nội dung: Trên bao bì có ghi đầy đủ thông tin cần thiết như ngày sản xuất, hạn sử dụng, đặc tính giống bắp, cách sử dụng, bón phân và chăm sóc cũng như một số thông tin về Cty.
- Cách thức đóng gói:  



* Giống bắp nếp: Các gói được đóng với trọng lượng 1 kilôgam hoặc 0.5 kilôgam. Nếu giao hàng cho đại lý thì các gói được đóng vô bao lớn trọng lượng 10 kilôgam hoặc 12 kilôgam.


* Giống bắp vàng: Các gói đều có cùng trọng lượng là 1 kilôgam. 20 gói tương ứng 20 kilôgam sẽ được đóng vô thùng carton để giao cho đại lý.


d) Chất lượng 


Trong quá trình SXKD, để giữ vững được vị trí của sản phẩm trên thị trường và cạnh tranh với các đối thủ cùng ngành thì nhà sản xuất phải không ngừng nâng cao chất lượng sản phẩm của mình. SSC luôn nỗ lực trong việc nâng cao chất lượng giống bắp thông qua việc hợp tác với các Tổ chức, Viện nghiên cứu trong và ngoài nước, các trường Đại học…Cty xác định cần sản xuất hạt giống bắp lai với chất lượng vừa đáp ứng được mong muốn của khách hàng, vừa phải vượt trội so với các đối thủ cạnh tranh của mình. Chất lượng được xem là yếu tố quan trọng nhất quyết định đến doanh số của Cty cũng như hành vi mua hàng của khách hàng. Qua thăm dò ý kiến khách hàng khi quyết định chọn mua sản phẩm hạt giống bắp lai  thì yếu tố chất lượng được nhiều người quan tâm nhất. Để thấy rõ điều đó ta tham khảo bảng 4.7 dưới đây:

Bảng  4.7. Bảng Xếp Hạng Sự Lựa Chọn Khi Mua Hàng của Đại Lý

	Yếu tố
	Số lựa chọn (đại lý)
	Tỷ trọng (%)
	Xếp hạng ưu tiên

	Chất lượng sản phẩm 
	43
	76,79
	1

	Giá cả
	28
	50,00
	2

	Người tiêu dùng yêu cầu
	17
	30,36
	3

	Tiện lợi trong mua bán
	15
	26,79
	4

	Phương thức thanh toán
	15
	26,79
	5

	Hoa hồng/ Chiết khấu
	25
	44,64
	6

	Dịch vụ hậu mãi
	27
	48,21
	7

	Khuyến mãi cao
	30
	53,57
	8


 







   
        Nguồn: Điều tra và TTTH

Như vậy qua bảng 4.7 ta thấy chất lượng sản phẩm chính là yếu tố được khách hàng ưu tiên khi quyết định chọn mua hạt giống bắp lai của một Cty nào đó. Một sản phẩm hạt giống bắp lai có chất lượng tốt, đảm bảo về các tiêu chuẩn quy định của Nhà nước sẽ dễ dàng được người tiêu dùng tin tưởng và lựa chọn. Nắm bắt được nhu cầu này của khách hàng, Cty đã không ngừng cải tiến và nâng cao chất lượng sản phẩm của mình. Ngoài việc đăng ký tiêu chuẩn chất lượng hàng hóa tại sở NN & PTNT TPHCM vào ngày 9/4/2003, Cty còn được Tổ chức BVQI chứng nhận hệ thống quản lý chất lượng phù hợp với tiêu chuẩn ISO 9001:2000. 

Bảng 4.8. Chỉ Tiêu về Tiêu Chuẩn Hạt Giống Bắp Lai của Công Ty 
	Chỉ tiêu
	ĐVT
	Dòng bố mẹ
	Giống lai 
quy ước
	Giống lai 
không quy ước

	
	
	
	
	

	1) Độ sạch tối thiểu
	% khối lượng
	99
	99
	99

	2) Tạp chất tối đa
	% khối lượng
	0
	0
	0

	3) Hạt cỏ dại tối đa
	Hạt/kg
	0
	0
	0

	4) Tỷ lệ nảy mầm tối thiểu
	% số hạt
	80
	87
	85

	5) Độ ẩm tối đa
	
	
	
	

	 - Trong bao thường
	% khối lượng
	12,5
	12,5
	12,5

	 - Trong bao không thấm nước
	% khối lượng
	11
	11
	11

	6) Độ không đồng đều
	% khối lượng
	1,2
	1,2
	1,2










  Nguồn: Phòng Chế Biến - Bảo Quản

Như vậy so với các chỉ tiêu quy định về hạt giống bắp lai của Quốc gia thì Cty SSC đều đạt chỉ tiêu. Sản phẩm bắp lai của Cty hàng năm được kiểm tra rất gắt gao để khi đến tay người tiêu dùng sẽ là những hạt giống chất lượng tốt, năng suất cao, thỏa mãn nhu cầu của người tiêu dùng.


e) Dịch vụ hỗ trợ sản phẩm


Dịch vụ hỗ trợ sản phẩm giúp cho khách hàng có thể dễ dàng thụ hưởng các lợi ích mà sản phẩm đem lại. Cung cấp dịch vụ hỗ trợ sản phẩm nhiều hơn và tốt hơn cũng là một cách tạo nên lợi thế cạnh tranh. Dịch vụ khách hàng tốt sẽ tạo nên sự tin tưởng và trung thành từ phía khách hàng. Xác định được điều đó, SSC đã trang bị cho đội ngũ bán hàng những kiến thức để tư vấn, truyền đạt cho khách hàng từ khâu mua sản phẩm cho đến suốt mùa vụ. Trong giai đoạn cạnh tranh khốc liệt như hiện nay, dịch vụ hỗ trợ sản phẩm chính là một tác nhân cực kỳ hiệu quả để khách hàng luôn cảm thấy được quan tâm và tạo một ấn tượng tốt đẹp về Cty. SSC luôn mong muốn đem lại cho khách hàng dịch vụ hỗ trợ sản phẩm hoàn thiện để từ đó xây dựng nhóm khách hàng trung thành với Cty. SSC đã bố trí lực lượng nhân viên rải rác ở các vùng miền, cụ thể gồm: cán bộ địa bàn, đại diện bán hàng, nhân viên chào hàng,…Số lượng nhân viên đảm nhiệm dịch vụ hỗ trợ sản phẩm của SSC qua 2 năm 2006 - 2007 được thể hiện qua bảng 4.9 dưới đây:

Bảng 4.9. Số Lượng Nhân Viên Hỗ Trợ Sản Phẩm Theo Thị Trường Tiêu Thụ qua 2 Năm 2006 - 2007










        ĐVT: Người
	THỊ TRƯỜNG 
TIÊU THỤ
	Năm 2006
	Năm 2007
	Chênh lệch

	
	
	
	± 
	%

	ĐBB
	4
	5
	1
	      25,00

	TBB
	6
	8
	2
	      33,33

	ĐBSH
	5
	6
	1
	      20,00

	DHMT
	4
	4
	0
	0,00

	TN
	6
	6
	0
	0,00

	ĐNB
	7
	7
	0
	0,00

	ĐBSCL
	5
	6
	1
	      20,00

	TỔNG CỘNG
	37
	42
	5
	      13,51










       Nguồn: Phòng Kinh Doanh                                                              

Tổng số nhân viên hỗ trợ sản phẩm theo các khu vực trong năm 2007 được bổ sung thêm 5 người (tương ứng tăng 13,51%) so với năm 2006. Khu vực DHMT, TN, ĐNB vẫn ổn định số lượng nhân viên, các khu vực còn lại đều tăng số nhân viên hỗ trợ sản phẩm. Nguyên nhân là do trong năm 2007 sản lượng bắp tiêu thụ nhiều ở khu vực này nên tăng cường thêm người để kịp thời tư vấn, hỗ trợ giúp khách hàng sử dụng sản phẩm một cách tốt nhất.                                                                                                                                             
4.4.2. Chiến lược sản phẩm hạt giống bắp lai

a) Chiến lược đa dạng hóa sản phẩm 


Trong ngành SXKD giống cây trồng mang tính cạnh tranh gay gắt như hiện nay thì việc các Cty tung sản phẩm mới, thỏa mãn tốt hơn nhu cầu của khách hàng với mong muốn chiếm giữ thị phần là điều vô cùng quan trọng. Xác định được điều đó, SSC đã không ngừng bám sát thị trường và nghiên cứu lai tạo ra các giống bắp mới. Bên cạnh việc hợp tác với các Cty đa quốc gia, Cty nước ngoài, các cơ quan nghiên cứu trong và ngoài nước để nghiên cứu phát triển các sản phẩm mới gồm các giống bắp ngắn ngày như: P11, P60, P848, P963; Cty còn chủ động trong việc chọn tạo giống mới, tự SX các dòng bố mẹ và hạt giống F1 của các giống bắp MX2, MX4 - đây là 2 giống bắp nếp lai đầu tiên của VN.

Hiện công tác nhập nội khảo nghiệm và lai tạo giống bắp vẫn đang được tiếp tục đẩy mạnh. Nhiều giống triển vọng đang được thí nghiệm và trong tương lai hứa hẹn sẽ có nhiều giống bắp tốt được phóng thích ra thị trường.


b) Chiến lược phát triển sản phẩm mới


Hạt giống bắp lai là sản phẩm nông nghiệp, được nghiên cứu và lai tạo từ các dòng bố mẹ nên có những đặc tính nhất định không thể thay đổi khi sản phẩm đã được tung ra thị trường. Những đặc tính đó có thể là khả năng sinh trưởng, chống chịu bệnh, năng suất, màu sắc hạt, thời gian sinh trưởng,…Do đó, Cty chỉ có thể cải tiến chất lượng sản phẩm thông qua các khâu chế biến và bảo quản hạt giống. Nguyên liệu hạt giống sau khi thu hoạch được vận chuyển về các Trạm, Trại để chế biến. Trước khi đưa vào chế biến KCS ở các đơn vị sẽ tiến hành kiểm tra lần nữa chất lượng nguyên liệu hạt giống để loại bỏ những lô kém chất lượng để đưa vào chế biến sấy, phơi, sàng, lọc, xử lý thuốc.


Bên cạnh đó, Cty luôn nhạy bén nắm bắt thị hiếu của khách hàng, quan sát bao bì của đối thủ cạnh tranh để cải tiến bao bì về mẫu mã, màu sắc, nội dung. Để sản phẩm ngày một tốt hơn về chất lượng, Cty cần nâng cao năng lực và trình độ chuyên môn của bộ phận KCS cũng như đầu tư, tiếp cận với hệ thống máy móc thiết bị công nghệ cao vào quá trình SX.   
4.5. Đánh giá chiến lược sản phẩm hạt giống bắp lai của Công Ty

Chiến lược sản phẩm là chiến lược chiếm vị trí vô cùng quan trọng trong chiến lược kinh doanh tổng thể của Cty. Chiến lược sản phẩm hợp lý, hiệu quả sẽ tạo bước đệm dễ dàng hơn cho các chiến lược còn lại. Chiến lược sản phẩm mà Cty đã và đang áp dụng được đánh giá như thế nào? Để đánh giá một cách tương đối về chiến lược sản phẩm của Cty, tôi đã tham dự Hội Nghị Khách Hàng của Cty được tổ chức hàng năm tại Cần Thơ và tiến hành điều tra 56 Đại lý đang bán giống bắp của Cty 
4.5.1. Bao bì
Cty rất coi trọng về hình thức, mẫu mã bao bì để có thể thu hút sự chú ý, cảm tình từ phía khách hàng. Khi được hỏi về hình thức mẫu mã bao bì, các đại lý đã có nhận xét như sau:
Bảng 4.10. Đánh Giá của Đại Lý về Bao Bì Sản Phẩm 
	Bao bì sản phẩm 
	Số lựa chọn (đại lý)
	Tỷ trọng (%)

	Rất đẹp
	 6
	10,71

	Đẹp
	28
	50,00

	Bình thường
	19
	33,93

	Xấu
	 3
	                   5,36

	Rất xấu
	 0
	  0,00

	TỔNG
	56
	               100,00


                                                                                     Nguồn: Kết quả điều tra & TTTH
Như vậy qua bảng 4.10 ta thấy trong số 56 đại lý thì phần lớn đánh giá hình thức bao bì hạt giống bắp lai của Cty là đẹp (chiếm 50%). Ngoài ra có 10,71% đại lý đánh giá ở mức độ tuyệt đối là rất đẹp và 33,93% đại lý cho rằng bao bì của Cty chỉ ở mức bình thường, chưa có gì nổi bật so với sản phẩm của đối thủ cạnh tranh. Vì vậy để phát huy hết tác dụng của bao bì cũng như vai trò Marketing hiệu quả của nó, Cty cần tiếp tục chú trọng đến việc thiết kế mẫu mã bao bì sao cho ngày càng đẹp hơn, bắt mắt hơn về màu sắc và hình ảnh cũng như cung cấp thêm những thông tin hữu ích đến người sử dụng. 
Hình 4.8. Biểu Đồ Đánh Giá của Đại Lý về Bao Bì Sản Phẩm Bắp Lai của Công Ty 

4.5.2. Chất lượng 
 
Có nhiều yếu tố tác động đến hành vi mua hàng của khách hàng. Trong đó chất lượng được xem là yếu tố quan trọng nhất (theo bảng 4.5). Với phương châm “Chất lượng là trên hết”, trong thời gian qua SSC luôn cố gắng tạo ra các giống bắp ngày càng có chất lượng tốt, đảm bảo mức nảy mầm cao, năng suất cao, khả năng kháng bệnh tốt, thích nghi rộng,… Do đó Cty đã có sự quản lý chặt chẽ hạt giống từ khâu nhập nguyên liệu đến thành phẩm nhập kho, luôn cam kết thực hiện chất lượng sản phẩm theo đúng tiêu chuẩn ISO 9001:2000. Chính những nỗ lực không ngừng đó, sản phẩm bắp lai của Cty đã được đông đảo khách hàng tín nhiệm và được đánh giá là có chất lượng tốt. Qua cuộc phỏng vấn 56 đại lý khi được hỏi về chất lượng hạt giống bắp lai của Cty đã có nhận xét như sau: 

Bảng 4.11. Đánh Giá của Đại Lý về Chất Lượng Hạt Giống Bắp Lai
	Chất lượng giống
	Số lựa chọn (đại lý)
	Tỷ trọng (%)

	Rất tốt
	20
	35,71

	Tốt
	34
	60,71

	Trung bình
	  2
	                   3,57

	Kém
	  0
	 0,00

	Rất kém
	  0
	 0,00

	TỔNG
	56
	              100,00










         Nguồn: Điều tra & TTTH
Bảng 4.11 cho thấy chất lượng hạt giống bắp lai của Cty được đánh giá cao về chất lượng trên thị trường. Cụ thể có 35,71% đại lý cho rằng chất lượng sản phẩm ở mức rất tốt và 34% cho rằng sản phẩm ở mức tốt. Chỉ có 2 đại lý (chiếm 3,57%) đánh giá sản phẩm có chất lượng trung bình. Như vậy có thể thấy rằng hạt giống bắp lai của Cty hiện nay rất có uy tín trên thị trường và là một trong những Cty hàng đầu trong việc nghiên cứu, sản xuất và cung cấp các sản phẩm hạt giống bắp lai có chất lượng tốt. Tuy nhiên trong môi trường cạnh tranh khốc liệt như hiện nay, một Cty đã có sẵn chỗ đứng vững mạnh trên thương trường nếu chủ quan không tiếp tục nâng cao chất lượng sản phẩm của mình thì có thể bị mất thị phần bất cứ lúc nào từ đối thủ cạnh tranh. Chính vì thế SSC cần tiếp tục đầu tư, chú trọng nhiều hơn nữa về mặt chất lượng sản phẩm để nghiên cứu và tạo ra nhiều hơn nữa hạt giống bắp lai tốt, có chất lượng vượt trội so với đối thủ cạnh tranh.  
4.5.3. Dịch vụ 
Hạt giống bắp lai là sản phẩm NN do đó các dịch vụ sau bán hàng. SSC luôn mong muốn đem đến cho khách hàng ngày càng nhiều hạt giống bắp chất lượng tốt, giá cả phải chăng, và đến cả các dịch vụ chăm sóc khách hàng thật chu đáo. Điều đó được thể hiện qua bảng 4.12 sau đây: 

Bảng 4.12. Đánh Giá của Đại Lý về Dịch Vụ Sau Bán Hàng của Công Ty
	Chỉ tiêu
	Mức độ (%)

	
	

	
	Rất tốt
	Tốt
	Trung bình
	Kém
	Rất kém
	Không ý kiến

	Tư vấn kỹ thuật
	32,14
	46,43
	10,71
	3,57
	0,00
	7,15

	Đáp ứng đủ 

và kịp thời đơn hàng
	23,21
	50,00
	23,21
	0,00
	1,79
	1,79

	Giải quyết khiếu nại
	7,14
	39,29
	33,93
	3,57
	0,00
	16,07

	Chăm sóc khách hàng
	28,57
	53,57
	7,15
	0,00
	0,00
	10,71

	Quan hệ của nhân viên thị trường
	51,79
	37,50
	5,35
	0,00
	0,00
	5,36


         Nguồn: Điều tra & TTTH
Nhìn chung ta thấy các đại lý đánh giá khá tốt về dịch vụ sau bán hàng của Cty. đặc biệt ở các khâu: tư vấn kỹ thuật, chăm sóc khách hàng và quan hệ của nhân viên thị trường. Cụ thể có 46,43% đại lý đánh giá công tác tư vấn kỹ thuật của cán bộ nhân viên Cty tốt và 32,14% đánh giá rất tốt; 53,57% đại lý hài lòng, cho rằng Cty chăm sóc khách hàng tốt và 28,57% đại lý đánh giá rất tốt; 51,79% đại lý đánh giá nhân viên thị trường có quan hệ gắn bó rất tốt với khách hàng và 37,5% đánh giá tốt. Tuy nhiên bên cạnh đó vẫn còn các khâu chưa được các đại lý đánh giá tốt mà Cty cần khắc phục trong thời gian tới như khâu đáp ứng đủ và kịp thời đơn hàng, giải quyết khiếu nại cho khách hàng để nâng cao uy tín và tạo dựng ấn tượng tốt hơn trong lòng khách hàng của mình. 
4.6. Các yếu tố ảnh hưởng đến chiến lược sản phẩm bắp lai của Công Ty
4.6.1. Yếu tố bên ngoài
a) Môi trường kinh tế


Đây là yếu tố quan trọng nhất, có tác động rất lớn đến hoạt động SXKD nên mọi DN đều chú trọng quan tâm. Việc phân tích các biến số của môi trường kinh tế sẽ cho chúng ta thấy tác động của môi trường này đối với Cty như thế nào
Bảng 4.13. Các Chỉ Tiêu về Nền Kinh Tế Việt Nam từ Năm 2004 - 2007
	Chỉ tiêu
	ĐVT
	2004
	2005
	2006
	2007

	GDP
	Tỷ VND
	715.307
	839.211
	973.791
	1.114.000

	Tốc độ tăng GDP
	%
	7,8
	8,4
	8,2
	8,44

	Thu nhập bình quân
	USD
	556,3
	638,4
	725,3
	835

	Tỉ lệ lạm phát
	%
	9,5
	8,4
	6,6
	12,6


Nguồn tin: Thời báo Kinh Tế Việt Nam, 04/2008
+ Tốc độ tăng trưởng kinh tế: Tình hình KT của nước ta qua bảng 4.17 cho thấy GDP ngày càng tăng cao chứng tỏ một nền KT đang trên đà phát triển. Sở dĩ tăng trưởng KT năm 2006 thấp hơn tốc độ tăng của năm 2005 (8,2% so với 8,4%) là vì năm 2005 là năm cuối của kế hoạch 5 năm, tất cả các cấp, các ngành, các đơn vị cơ sở và mọi người dân đều nỗ lực rất cao để không những hoàn thành kế hoạch năm 2005 mà còn để hoàn thành cho được kế hoạch 5 năm. Đến năm 2007, tốc độ tăng trưởng kinh tế đã tăng trở lại (8,44%) và đạt được mục tiêu do Quốc Hội đề ra ở mức cao (từ mức 8,2 - 8,5%).  
+ Thu nhập bình quân trên đầu người ngày càng tăng, năm 2007 (835 USD) cao hơn năm 2006 (725,3 USD) 
+ Tỉ lệ lạm phát: tỉ lệ lạm phát năm 2007 cao hơn năm 2006 là do mức tăng của giá cả nhiều mặt hàng trên thế giới và trong nước đều cao hơn năm 2006.

b) Thời tiết khí hậu

Thời tiết khí hậu được xem là yếu tố có ảnh hưởng rất lớn đến kết quả kinh doanh của các Cty sản xuất sản phẩm nông nghiệp vì đây là yếu tố tự nhiên, nằm ngoài khả năng dự đoán của các nhà hoạch định chiến lược. Năm 2007, thời tiết ở các tỉnh phía Nam tương đối thuận lợi hơn so với năm 2006 do mùa mưa đến sớm và hạn hán không quá gay gắt. Tuy nhiên tình hình dịch bệnh xuất hiện đã ảnh hưởng rất lớn đến năng suất cây trồng, tập quán canh tác và cơ cấu mùa vụ của nông dân như dịch bệnh bạch tạng xuất hiện trên cây bắp tương đối nhiều nhưng chưa có khuynh hướng thành dịch. Ở các tỉnh DHMT tình hình lũ lụt diễn ra rất nghiêm trọng và gây thiệt hại cho bà con nông dân. Ở một số địa phương điều kiện khí hậu khá khắc nghiệt nên người dân có xu thế chuyển đổi sử dụng các giống bắp ngắn ngày, chịu hạn làm cho nhu cầu sử dụng các giống bắp dài ngày như LVN10 đã giảm dần ở một số tỉnh phía Nam và DHMT.

c) Đất đai 


Diện tích đất nông nghiệp nhìn chung có xu hướng ngày càng bị thu hẹp dần do tác động của quá trình đô thị hóa. Nhưng diện tích trồng bắp từ năm 1990 đến năm 2007 có xu hướng ngày càng mở rộng, như vậy trong vòng 17 năm diện tích bắp đã tăng thêm 854,8 nghìn ha (số liệu được trình bày ở phụ lục 2).
Hình 4.9. Biểu Đồ Diện Tích Trồng Bắp Cả Nước qua Các Năm

  Nguồn: Báo cáo hiện trạng ngành giống cây trồng VN, 2007 
Cây bắp là cây lương thực quan trọng quốc gia, đứng vị trí thứ hai sau cây lúa. Trong khi cây lúa được quan tâm, đầu tư và đưa VN từ nước nhập khẩu gạo trong nhiều năm liền đã vươn lên trở thành nước xuất khẩu gạo đứng hàng thứ hai trên thế giới thì số phận cây bắp còn lắm truân chuyên. Tuy nhiên trong mười năm trở lại đây với nhiều thành tựu đáng kể của các giống bắp lai đã phần nào kích thích người dân quyết định lựa chọn cây bắp là cây canh tác chủ yếu. Năm 1990 diện tích ngô chiếm 40% tổng diện tích cây màu lương thực, tăng lên 56% vào năm 2000 và trên 60% vào năm 2006.

d) Môi trường chính trị - pháp luật


Trong những năm qua tình hình Thế giới có nhiều biến động phức tạp, tuy nhiên VN vẫn là nước có đường lối chính trị tương đối ổn định, tạo điều kiện thuận lợi để các ngành kinh tế phát triển. Chính phủ liên tiếp đề ra những chính sách phát triển nông nghiệp rất tích cực như: hỗ trợ vốn vay cho nông dân, xây dựng các trung tâm khuyến nông ở nhiều địa phương, đào tạo cán bộ kỹ thuật có trình độ chuyên môn cao để hướng dẫn người dân trồng trọt, phát triển hệ thống thủy lợi, bảo hộ giống cây trồng mới,…



Hệ thống các văn bản pháp luật về giống cây trồng đã được hoàn thiện đáng kể. Giống cây trồng được quy định tại 31 loại văn bản pháp lý khác nhau, do Quốc hội, Chính phủ và BNN & PTNT và một số Bộ ngành ban hành. Văn bản có tính pháp lý cao nhất là Pháp lệnh giống cây trồng, có hiệu lực từ năm 2004. Có 6 văn bản quy định về chất lượng, 4 văn bản về khảo nghiệm và công nhận giống, 3 văn bản về nhãn hàng hóa và 5 văn bản về bảo hộ giống cây trồng.

e) Môi trường KH - KT
KH - KT đang thay đổi liên tục và nhanh chóng, đặc biệt là nước ta đang trong quá trình công nghiệp hóa hiện đại hóa đất nước. Mọi người đều nhận thấy những thuận lợi và hiệu quả khi áp dụng khoa học công nghệ vào đời sống cũng như hoạt động SXKD. Trong môi trường hội nhập toàn cầu như hiện nay, chúng ta dễ dàng tiếp cận và ứng dụng những thành tựu KH - KT của các nước tiến bộ vào lĩnh vực sản xuất nói chung và nông nghiệp nói riêng. Thực tiễn cho thấy chúng ta đã xây dựng được các trung tâm nghiên cứu, các hệ thống kiểm tra chất lượng, ứng dụng KH - KT ở nhiều nơi, trang bị máy móc thiết bị hiện đại,…

4.6.2. Yếu tố bên trong

a) Marketing - mix

· Chiến lược giá

Mục tiêu của Cty là muốn ổn định và phát triển thị trường, thực hiện cung ứng hạt giống bắp lai có chất lượng tốt cho nông dân, Cty không đặt giá cả lên làm tiêu chuẩn cạnh tranh hàng đầu. Trên cơ sở đó, Cty ấn định mức giá bán theo các yếu tố: Chi phí nguyên vật liệu, tiền lương CBCNV, giá bán của đối thủ cạnh tranh để có mức giá bán hợp lý, vừa trang trải các khoản chi phí mà thị trường vẫn chấp nhận, vừa mang về khoản lợi nhuận cho Cty. Do địa bàn sản xuất tương đối ổn định trong thời gian dài, hơn nữa Cty còn chủ động ký hợp đồng bao bì đóng gói với nhà cung ứng từ đầu năm nên giá cả tương đối ổn định.

Khách hàng chủ yếu của Cty là các đại lý do đó Cty áp dụng mức giá  thấp hơn và có chiết khấu cụ thể cho từng chủng loại bắp. Còn khách hàng là cá nhân thì Cty vẫn áp dụng mức giá bình thường.

Bảng 4.14. Giá Bán Bắp Vàng của Công Ty và Các Đối Thủ Cạnh Tranh 
 








    ĐVT: Nghìn đồng/kg
	Tên công ty
	Loại bắp vàng
	Năm 2006
	Năm 2007
	Chênh lệch

	
	
	
	
	± 
	%

	SSC
	Pacific 11
	15,5
	14
	-1,5
	-9,68

	
	Pacific 60
	17
	15
	-2
	-11,76

	
	Pacific 963
	23
	23
	0
	0,00

	
	Pacific 848
	19
	19
	0
	0,00

	
	LVN10
	23
	25
	2
	8,70

	Đồng Nai
	LVN10
	17
	18
	1
	5,88

	CP-Seed
	CP888
	27
	28
	1
	3,70

	
	CP999
	30,5
	33
	2,5
	8,20

	BVTV An Giang
	NK54
	26
	24
	2
	7,69

	
	G49
	25
	22
	2
	11,76

	Monsanto
	C919
	29
	30
	1
	3,45

	Syngenta
	Sugar 75
	340
	350
	10
	2,94


      







     Nguồn: Phòng Kinh Doanh

Qua bảng 4.14 ta thấy rằng giá bán của SSC tương đối thấp hơn so với các đối thủ khác. Đối với giống bắp vàng, đối thủ cạnh tranh của SSC phần lớn là các Cty nước ngoài. Bắp P11, P60 khó tiêu thụ nên có sự giảm giá trong năm 2007. Đối với giống bắp LVN10, cả SSC và Cty Đồng Nai đều mua bản quyền giống bố mẹ từ Viện Ngô VN nhưng chất lượng hạt giống LVN10 của Cty được đánh giá cao hơn LVN10 của Đồng Nai. Dù giá bán cao hơn Cty Đồng Nai nhưng LVN10 của SSC vẫn được người nông dân chấp nhận.

Bảng 4.15. Giá Bán Bắp Nếp của Công Ty và Các Đối Thủ Cạnh Tranh 








                ĐVT: Nghìn đồng/kg

	Tên công ty
	Loại bắp nếp
	Năm 2006
	Năm 2007
	Chênh lệch

	
	
	
	
	      ± 
	%

	SSC
	MX2, MX4
	20
	23
	3
	15,00

	
	MX6
	30
	30
	0
	0,00

	
	MX10
	100
	120
	20
	20,00

	
	MX2095
	32
	35
	3
	9,38

	BVTV An Giang
	Nù An Giang
	22
	23
	1
	4,54

	Đại địa
	Nù Đại Địa
	22
	20
	-2
	-9,09

	Syngenta
	Wax44
	220
	230
	10
	4,55


     Nguồn: Phòng Kinh Doanh
       Qua bảng 4.15 như trên ta thấy giá bán bắp nếp của Cty đang ở mức độ rất cạnh tranh với Cty trong nước. Các loại MX2, MX4, MX6, MX10 vẫn đang được ưa chuộng và tiêu thụ nhiều nên giá trong năm 2007 tiếp tục tăng. Đối với giống MX2095 là sản phẩm mới ra đời nên Cty áp dụng chiến lược hớt váng thị trường. Đây là hạt giống được đánh giá có nhiều tiềm năng, ưu điểm nổi trội như thời gian sinh trưởng rất ngắn, tỷ lệ hạt/trái cao, thích nghi nhiều vùng đất, khả năng kháng bệnh tốt

· Chiến lược phân phối


Kênh phân phối của Cty được thể hiện cụ thể qua sơ đồ sau:
Hình 4.10. Sơ Đồ Kênh Phân Phối Sản Phẩm Hạt Giống Bắp Lai của Công Ty 


                  Nguồn: Phòng Kinh Doanh

Qua sơ đồ ta thấy sản phẩm của Cty được tiêu thụ chủ yếu qua 4 kênh:
+ Kênh 1: sản phẩm đi trực tiếp từ phòng trưng bày của Cty đến tay người tiêu dùng. Hiện nay, Cty có 3 phòng trưng bày đặt ở 3 nơi đại diện là trụ sở làm việc chính của Cty, chi nhánh HN, trạm giống TN.         

+ Kênh 2: sản phẩm từ Cty được phân phối đến các đại lý cấp 1, từ đại lý cấp 1 được phân phối đến đại lý cấp 2, thông qua đại lý cấp 2 sản phẩm được phân phối cho các cửa hàng bán sỉ, từ cửa hàng bán sỉ sản phẩm tiếp tục được phân phối cho cửa hàng bán lẻ. Cuối cùng sản phẩm từ cửa hàng bán lẻ đến tay người nông dân.

+ Kênh 3: sản phẩm được phân phối qua các trung tâm khuyến nông của huyện hoặc tỉnh. Người nông dân mua sản phẩm tại các trung tâm này thông qua các chương trình giáo dục khuyến nông tại địa phương.
+ Kênh 4: sản phẩm từ Cty được phân phối cho các Cty kinh doanh giống.


SSC chủ yếu phân phối giống qua kênh cấp 2 (chiếm 85% sản lượng bắp). Để phân phối sản phẩm được nhanh gọn và thuận tiện, SSC đều có chi nhánh tại các vùng trọng điểm, cán bộ Marketing phụ trách vùng và phụ trách tỉnh. Các cán bộ tiếp thị này có trách nhiệm tìm hiểu, khai thác thị trường và trực tiếp nhận các yêu cầu, đơn đặt hàng của đại lý được phân công phụ trách rồi báo cáo về cho Cty để phân phối theo yêu cầu của khách hàng. Số lượng đại lý của Cty được thể hiện qua bảng 4.16 dưới đây:

	THỊ TRƯỜNG

TIÊU THỤ
	Số đại lý

năm 2006
	Số đại lý

năm 2007
	Chênh lệch

	
	
	
	± 
	%

	ĐBB
	50
	40
	-10
	-20,00

	TBB
	75
	50
	-25
	-33,33

	ĐBSH
	67
	56
	-11
	-16,42

	DHMT
	44
	26
	-18
	-40,91

	TN
	55
	42
	-13
	-23,64

	ĐNB
	85
	68
	-17
	-20,00

	ĐBSCL
	30
	26
	-4
	-13,33

	TỔNG CỘNG
	406
	308
	-35
	  -8,62


Bảng 4.16. Số Lượng Đại Lý của Công Ty qua 2 Năm 2006 - 2007










       Nguồn: Phòng Kinh Doanh


Trong năm 2006, ĐNB chính là thị trường tiêu thụ dồi dào với số lượng đại lý nhiều nhất, xếp nhì là khu vực TBB và vùng có ít đại lý nhất là ĐBSCL. Đến năm 2007, tổng số đại lý của Cty giảm 35 đại lý so với năm 2006 và giảm ở tất cả các thị trường tiêu thụ, trong đó giảm nhiều nhất là TBB và ĐNB vẫn đứng đầu về số lượng các đại lý. Nguyên nhân là do Cty chủ động giảm số lượng các đại lý để tránh sự cạnh tranh không lành mạnh, chồng chéo lên nhau làm ảnh hưởng đến uy tín Cty.

Tuy nhiên mật độ đại lý tương ứng với diện tích vùng sẽ là chỉ tiêu phản ánh rõ mạng lưới phân bố hạt giống bắp lai của Cty. Để nhận thấy việc phấn bố sản phẩm đến từng nơi tiêu thụ như thế nào ta theo dõi bảng 4.17 sau đây:
Bảng 4.17. Mật Độ Đại Lý tại Các Thị Trường Tiêu Thụ Năm 2007









       Nguồn: Thống kê tổng hợp
	THỊ TRƯỜNG

TIÊU THỤ
	Diện tích trồng bắp
 (nghìn ha)
	Số lượng đại lý
	Mật độ  
(đại lý/ nghìn ha)

	ĐBB
	157,65
	40
	0,25

	TBB
	178,25
	50
	0,28

	ĐBSH
	  79,20
	56
	0,71

	DHMT
	190,90
	26
	0,14

	TN
	315,00
	42
	0,13

	ĐNB
	225,00
	68
	0,30

	ĐBSCL
	  85,60
	26
	0,30



Mật độ đại lý tại các vùng có sự chênh lệch rõ rệt. Trong đó ĐBSH là nơi có mật độ đại lý dày nhất, thưa nhất là khu vực TN. Qua đó cho thấy việc phân bổ đại lý của Cty chưa thật sự hiệu quả ở một số vùng như DHMT, TN - những vùng thường xuyên nhận khiếu nại giao nhận hàng hóa trễ, thiếu hàng khi vào mùa vụ lại có quá ít đại lý để cung cấp sản phẩm đến tay nông dân. Do đó Cty cần điều chỉnh lại cho hợp lý số lượng đại lý để thúc đẩy hạt giống bắp lai được tiêu thụ nhiều hơn trong thời gian tới.

- Phương thức giao nhận: Cty sẽ sắp xếp vận chuyển hàng hóa đến nơi cho khách hàng trong khả năng và ưu tiên cho khách hàng mua hạt giống bắp lai với khối lượng lớn. Nếu không thực hiện được việc vận chuyển hàng hóa đến nơi cho khách hàng thì Cty sẽ hỗ trợ một phần chi phí vận chuyển cho khách hàng theo quy định của Cty. 
· Chiến lược chiêu thị cổ động 


Marketing hiệu quả không chỉ đòi hỏi các doanh nghiệp phát triển sản phẩm tốt, định giá sản phẩm một cách hấp dẫn và cung cấp sản phẩm đó cho khách hàng mục tiêu mà các doanh nghiệp còn phải trao đổi thông tin một cách tích cực với khách hàng tiềm năng của mình. Cty luôn phối hợp chặt chẽ hoạt động này với các hoạt động khác của Marketing - mix. Cty cố gắng truyền bá những thông tin về ưu điểm của sản phẩm đến với khách hàng của mình. Mục đích của những hoạt động này là thúc đẩy khách hàng mua ngay và mua với số lượng lớn. Hằng năm Cty dành một khoảng ngân sách cho hoạt động chiêu thị cổ động.
Quảng cáo


Quảng cáo là nội dung quan trọng của hoạt động xúc tiến, là phương tiện hỗ trợ đắc lực cho cạnh tranh. Sản xuất hàng hóa càng phát triển, tiến bộ của khoa học kỹ thuật càng cao, nhu cầu người tiêu dùng càng đa dạng, phức tạp thì quảng cáo càng trở nên quan trọng. Hơn nữa, trong ngành sản xuất giống cây trồng mang tính cạnh tranh gay gắt như hiện nay, hoạt động quảng cáo hợp lý sẽ giúp doanh nghiệp tạo ấn tượng với người tiêu dùng. 


Cty có các hình thức quảng cáo trên các phương tiện, thông tin đại chúng, đặc biệt quảng cáo phổ biến trên truyền hình qua các kênh như THTG, LA, HTV và các báo như báo Nông nghiệp, báo Tuổi trẻ. Bên cạnh đó, Cty còn in các tờ rơi, catalogue gửi cho khách hàng với nội dung khá cụ thể như hình ảnh, tên, kỹ thuật làm đất, gieo trồng, chăm sóc, bón phân, cách phòng trừ sâu bệnh, thời gian thu hoạch. Thông qua hoạt động quảng cáo, Cty giới thiệu các sản phẩm mới đến khách hàng với biểu tượng Mầm xanh và slogan “Tốt giống bội thu”.

Internet
Hiện tại đa phần các DN đều trang bị cho mình Website vì tính hiệu quả của nó trong hoạt động kinh doanh. Cuối năm 2007, Cty vừa mới hoàn thành việc xây dựng website cho riêng mình. Điạ chỉ trang web của Cty là www.ssc.com.vn, địa chỉ này tương đối ngắn gọn và dễ nhớ. Hình thức trang web được trình bày khá đẹp mắt, sinh động, nội dung bao gồm các mục: trang chủ, giới thiệu công ty, dịch vụ khách hàng, hỗ trợ, liên kết, hỏi đáp, liên hệ, giới thiệu sản phẩm, phân loại sản phẩm theo chủng loại, sản phẩm mới, các sản phẩm đang được SXKD, tuyển dụng nhân sự,…Thông qua trang web này sẽ có nhiều đối tác, khách hàng trong và ngoài nước biết đến Cty. 
Tham gia hội chợ


Trong những năm qua, Cty thường xuyên tổ chức các hội chợ như: hội chợ Quang Trung, Bảo Lộc, Cà Mau, đặc biệt là hội chợ nông nghiệp quốc tế Cần Thơ.

Trình diễn hội thảo


Do sản phẩm của Cty là hạt giống bắp lai, đối tượng là người nông dân với tâm lý bảo thủ nên hoạt động trình diễn, hội thảo đầu bờ là hết sức cần thiết để nông dân trực tiếp chứng kiến về ưu điểm của loại giống mới của Cty. Song song đó, Cty cũng phân công cán bộ khoa học kỹ thuật trực tiếp đến các điểm trình diễn để giới thiệu sản phẩm, hướng dẫn, giải đáp thắc mắc của bà con nông dân.  
Bảng  4.18. Chi Phí Đầu Tư cho Hoạt Động Chiêu Thị Cổ Động của Công Ty qua 2 Năm 2006 - 2007
	Phương tiện
	Năm 2006
	Năm 2007
	Chênh lệch

	
	
	
	± 
	%

	Báo
	100
	130
	30
	30,00

	Đài
	80
	85
	5
	6,25

	Hội chợ triển lãm
	50
	67
	17
	34,00

	Trình diễn hội thảo
	151
	175
	24
	15,89

	TỔNG CỘNG
	381
	452
	71
	18,64










       Nguồn: Phòng Kinh Doanh


Trong năm 2007, tổng chi phí đầu tư cho chiêu thị cổ động của Cty là 452 triệu đồng, tăng 71 triệu đồng (tương ứng tăng 18,64%) so với năm 2006. Điều này chứng tỏ Cty ngày càng quan tâm tới công tác quảng bá, giới thiệu hình ảnh, sản phẩm bắp lai đến khách hàng. Trong đó chi phí cho hoạt động trình diễn hội thảo chiếm chi phí lớn nhất (175 triệu đồng). 

Về chiết khấu

Bên cạnh các hoạt động quảng cáo, trình diễn thì Cty còn áp dụng mức chiết khấu cho đại lý khi họ mua sản phẩm của Cty để kích thích việc tiêu thụ sản phẩm nhiều hơn khi vào mùa vụ. Cụ thể mỗi lần đại lý đặt mua hàng với giá trị từ 2 triệu đồng trở lên thì được hưởng mức chiết khấu thanh toán tính từ ngày xuất hóa đơn tài chính như sau:

Bảng 4.19. Bảng Chiết Khấu Hạt Giống Bắp Lai của Công Ty trong Năm 2007 

	Thời hạn (ngày)
	Mức chiết khấu (%)
	Ghi chú

	  1 - 10
	2
	Khách hàng được hưởng

	11 - 20
	1,5
	Khách hàng được hưởng

	21 - 30
	1
	Khách hàng được hưởng

	31 - 60
	0
	0

	61 - 90
	Lãi vay hiện hành
	Phạt khách hàng do trả chậm

	91 - 210
	Lãi vay quá hạn
	Phạt khách hàng do trả chậm










       Nguồn: Phòng Kinh Doanh


Các đại lý muốn được hưởng chiết khấu thanh toán của Cty phải thanh toán hết các khoản công nợ đến hạn. Thời hạn được hưởng chiết khấu thanh toán bao gồm cả ngày thứ bảy, Chủ nhật và Lễ. Khi mua lô hàng mới nếu khách hàng trả tiền đúng theo cam kết, Cty sẽ căn cứ vào thời hạn của từng hóa đơn và thời điểm chuyển tiền để tính chiết khấu thanh toán cho khách hàng. Trong trường hợp khách hàng có khoản nợ quá 120 ngày thì Cty sẽ ngừng cung ứng hàng và có những biện pháp xử lý thu hồi công nợ.

Bảng 4.20. Hiệu Quả Các Hoạt Động Chiêu Thị Cổ Động
	Khoản mục
	ĐVT
	Năm 2006
	Năm 2007
	± 

	Tổng chi cho các hoạt động
	Triệu đồng
	381
	452
	10

	Doanh thu bắp
	Triệu đồng
	48.350
	43.820
	- 4,53

	Tỷ lệ (tổng chi/tổng doanh thu)
	%
	0,79
	1,03
	   0,24











       Nguồn: Phòng Kinh Doanh
Qua bảng 4.20, ta thấy thực tế Cty đã có sự quan tâm đầu tư lớn vào các hoạt động chiêu thị cổ động, tỷ lệ chi phí chiêu thị cổ động trên tổng doanh thu năm 2007 là 1,03% tăng so với tỷ lệ chi phí chiêu thị cổ động trên tổng doanh thu năm 2006 là 0,24%. Điều đó chứng tỏ hoạt động chiêu thị của Cty ngày càng giảm tính hiệu quả.

b) Các đối thủ cạnh tranh


VN đã thực sự bước vào nền KTTT với sự tham gia của nhiều thành phần kinh tế, mang nhiều sắc thái mới rất đa dạng và phong phú. Trong thị trường ngành giống cây trồng như hiện nay, ngày càng có sự tham gia của nhiều doanh nghiệp trong và ngoài nước. Bất kỳ DN nào cũng đang cố gắng nỗ lực để đủ sức đứng vững trên thương trường với áp lực cạnh tranh ngày càng khốc liệt. Hơn nữa, các DN tư nhân và nước ngoài phần lớn chỉ tập trung vào các sản phẩm hạt giống lai, đặc biệt là bắp lai vì có khả năng sinh lợi cao. Hiện nay các đối thủ cạnh tranh đáng ngại của SSC là những Cty đa quốc gia hoặc có vốn đầu tư nước ngoài hiện đang hoạt động tại VN. Cụ thể bao gồm các Cty như: 

- Công ty CP Seeds: Là Cty có 100% vốn đầu tư nước ngoài thuộc tập đoàn Charoem Pokphan - một trong những tập đoàn lớn nhất của Thái Lan, được cấp giấy phép đầu tư vào năm 1993. Chiến lược đầu tư của CP tại VN là toàn diện và lâu dài, lợi nhuận ban đầu không phải là mục tiêu chủ yếu. CP liên tục tăng vốn đầu tư chức năng, đa dạng hóa sản phẩm, dịch vụ SXKD trong thế liên hoàn, khép kín từ khâu sản xuất đến khâu cung cấp hạt giống và thu mua sản phẩm cuối cùng tạo điều kiện để khuyến khích người dân mạnh dạn hợp tác với Cty. Thế mạnh của Cty là các loại bắp lai và đã tung ra nhiều giống bắp có chất lượng rất tốt và được tiêu thụ mạnh nhất như CP888. Hình thức chiết khấu cho các đại lý cấp 1 là 3,5%/doanh số/tháng, 1%doanh số/quý và 1%/doanh số/năm. Ngoài ra Cty còn áp dụng mức thưởng 1% doanh số cho các đại lý chỉ bán duy nhất sản phẩm của Cty hoặc dành cho đại lý nào vượt doanh số năm. Cty hiện đang chiếm giữ thị phần lớn nhất tại VN với 21% thị phần. 


- Viện Ngô: Viện Ngô được chuyển từ Trung tâm nghiên cứu ngô Sông Bôi vào năm 1988 theo quyết định của Hội đồng Bộ trưởng. Trước khi trở thành Viện thành viên của Viện Khoa học Nông nghiệp VN (tháng 5/2006), Viện trực thuộc Bộ Nông nghiệp và Phát triển nông thôn. Theo quyết định số 33/2006/QĐ - BNN của Bộ Nông nghiệp và Phát triển nông thôn, Viện có nhiệm vụ nghiên cứu khoa học và chuyển giao công nghệ về cây bắp. Viện đã cho ra đời nhiều giống bắp mới, có tiềm năng năng suất cao (10 - 12 tấn), thời gian sinh trưởng ngắn, chống chịu tốt, đặc biệt là chịu hạn, ít đổ gãy, chất lượng hạt tốt, thích ứng khá rộng, một số giống cho năng suất cao trên địa bàn cả nước, một số giống còn cho năng suất rất cao ở Trung Quốc. Viện đã trở thành địa chỉ tin cậy của người trồng bắp trong nước và liên tiếp nắm giữ thị phần giống bắp  dẫn đầu cả nước. Các giống bắp của Viện được chuyển giao theo các hình thức sau: bán giống bố mẹ cho các Cty giống tự sản xuất và tiêu thụ; hợp tác với các địa phương sản xuất và tiêu thụ tại địa phương đó; Viện tự sản xuất và tiêu thụ. Chỉ riêng lượng giống tự sản xuất và tiêu thụ tăng liên tục vẫn chưa đáp ứng nhu cầu của người sản xuất.    
- Công ty Bioseeds VN: được thành lập năm 1992, là liên doanh về Nông nghiệp đầu tiên của VN giữa Cty giống cây trồng trung ương và tập đoàn đa quốc gia Bioseed International, với tên gọi: Liên doanh sản xuất hạt giống lai Bioseed VN. Phương chân hoạt động của Cty là “Di truyền vì một nền nông nghiệp tiên tiến”. Sau 16 năm hoạt động Cty đã góp phần quan trọng trong việc nâng cao năng suất và sản lượng ngô VN (đặc biệt là khu vực miền Bắc và Trung Bộ). Cty đã nghiên cứu, khảo nghiệm, sản xuất thử trong toàn quốc nhiều giống bắp mới trong đó giống chủ lực của Cty là B9698 - loại giống ngắn ngày, chịu hạn rất tốt, thích ứng rộng. Trong năm 2007 Cty đã tung ra thị trường các giống bắp năng suất cao là B9034 và B999.
- Công ty Monsanto: Là một trong những Cty cung ứng cây trồng biến gen hàng đầu thế giới với 100% vốn đầu tư của Mỹ. Thị phần bắp lai mà Cty này đang nắm giữ tại VN là 11% và trong tương lai có khả năng sẽ chiếm thị phần nhiều hơn do Cty đang đầu tư rất mạnh và dành khoản kinh phí hàng năm (khoảng 2 triệu USD/ngày) cho mảng nghiên cứu và phát triển cây bắp chịu hạn. Trong khi đó nhu cầu về bắp lai có khả năng chịu hạn ở nước ta ngày càng tăng do tác động của thời tiết, khí hậu. 
- Công ty Syngenta: Là Cty hàng đầu trong lĩnh vực thuốc bảo vệ thực vật cũng như thị trường hạt giống chất lượng cao với 100% vốn đầu tư của Thụy Sĩ, cam kết đem lại một nền Nông nghiệp ổn định thông qua việc ứng dụng công nghệ và nghiên cứu đột phá. Tổng số nhân viên của Syngenta khoảng 19.000 trên hơn 90 quốc gia. Syngenta có tên trên thị trường chứng khoán Thụy Sĩ (SYNN) và ở New York (SYT). Thị phần bắp lai mà Syngenta hiện nắm giữ ở VN là 10%. Hiện nay, Syngenta đang theo đuổi công nghệ “tối đa hóa nguồn nước” - cho phép cây bắp phát triển ở những vùng đất vốn không thích hợp với loại cây này. Syngenta dự định giới thiệu công nghệ này đến nông dân VN vào năm 2011 (Nguồn: Theo Reuters, báo Cần Thơ, 2008).  


Các Cty này có đặc điểm chung là luôn luôn có sản phẩm mới cung cấp cho thị trường, có nguồn vốn dồi dào đầu tư cho hoạt động SXKD, tiếp cận nhanh chóng với máy móc trang thiết bị hiện đại, mạng lưới phân phối rộng khắp, chế độ tiền lương đãi ngộ,…Tình hình nắm giữ thị phần ngô lai ở VN được thể hiện qua đồ thị sau đây:
Hình 4.11. Biểu Đồ Cơ Cấu Thị Phần Giống Bắp Lai ở Việt Nam Năm 2007



   Nguồn: Báo Cáo Hiện Trạng Ngành Giống Cây Trồng Việt Nam, 2007

Như vậy thị phần ngô lai mà Cty đang chiếm giữ là 19% và đứng thứ 2 sau Cty C.P Group. Tuy nhiên 19% không phải là một tỷ số thật sự cao, an toàn. Thị phần này có thể bị giành giật từ phía các đối thủ trong ngành bất cứ lúc nào. Do đó Cty cần nỗ lực về nhiều mặt mà quan trọng nhất là xây dựng một chiến lược sản phẩm hoàn thiện kết hợp đồng bộ với các chiến lược Marketing còn lại. 

c) Nguồn nhân lực 
Con người luôn là nguồn lực quan trọng nhất của Tổ chức và là nhân tố quan trọng nhất. Trong đó, đội ngũ Marketing có ảnh hưởng trực tiếp đến chiến lược sản phẩm vì các chiến lược sản phẩm được đưa ra từ quyết định của đội ngũ Marketing. Vì thế, để chiến lược sản phẩm lâu dài và ngày càng nâng cao tính hiệu quả hơn nữa Cty cần có những chương trình đào tạo, huấn luyện chuyên sâu về lĩnh vực Marketing cho đội ngũ nhân viên của mình.
d)  Khách hàng

Khách hàng chính là đối tượng quyết định sự thành công hay thất bại của Cty. Trong quá trình hoạt động SXKD, Cty luôn xác định mục tiêu của mình là đem lại sự hài lòng tốt nhất cho khách hàng thông qua việc cung cấp cho họ ngày càng nhiều hạt giống bắp lai chất lượng tốt. Thông qua các buổi hội thảo, hội chợ, triển lãm,…Cty tìm hiểu nhu cầu, nguyện vọng của bà con nông dân, nắm bắt thay đổi trong quyết định lựa chọn sản phẩm để từ đó tạo ra sản phẩm phù hợp hơn. Về xu hướng chọn hạt giống bắp lai của nông dân trong  thời gian tới có sự thay đổi như sau:
Bảng 4.21. Giống Bắp Nông Dân Có Xu Hướng Trồng Nhiều
	Giống bắp
	Số lựa chọn (đại lý)
	Tỷ lệ (%)

	Ngắn ngày
	34
	60,71

	Dài ngày
	9
	16,07

	Không thay đổi
	13
	23,21

	TỔNG CỘNG
	56
	100,00


         Nguồn: Điều tra & TTTH

Hình 4.12. Biểu Đồ Thể Hiện Giống Bắp Nông Dân Có Xu Hướng Trồng Nhiều 

Như vậy ta thấy người nông dân có xu hướng chọn trồng giống bắp ngắn ngày nhiều hơn (chiếm 60,71%). Nguyên nhân do điều kiện khí hậu thời tiết ở một số địa phương ngày càng trở nên khắc nghiệt, thu nhập người dân cải thiện do có thể chủ động tăng lên 3vụ/năm với giống bắp ngắn ngày. Do đó với xu hướng ưa chuộng giống bắp ngắn ngày của bà con nông dân, Cty cần nhanh chóng phóng thích nhiều loại giống bắp ngắn ngày có chất lượng cao ra thị trường để không bị mất thị phần.
4.7. Các giải pháp hoàn thiện chiến lược sản phẩm hạt giống bắp lai 


Chiến lược sản phẩm mà SSC đã thực hiện là tương đối tốt. Điều đó được minh chứng từ phản hồi của các khách hàng, từ thị phần mà SSC đang chiếm giữ trên thị trường. Tuy nhiên để phát huy hơn nữa về hiệu quả cũng như giảm bớt những hạn chế của chiến lược sản phẩm, tôi đề xuất một số giải pháp sau để Cty có thể tham khảo và hoàn thiện hơn chiến lược sản phẩm của mình trong tương lai.
4.7.1.  Phát triển thị trường


Cty cần nhận dạng và phát triển các phân khúc thị trường mới cho những sản phẩm hiện có của mình thông qua việc mở rộng thêm mật độ bao phủ đại lý ở các vùng.


Cơ sở: Dựa trên diện tích trồng bắp của mỗi vùng, nhu cầu về hạt giống bắp tương ứng, mật độ đại lý bao phủ tại các vùng trong năm 2007.

Bảng 4.22. Số Đại Lý Đề Xuất trong Thời Gian Tới


	THỊ TRƯỜNG
TIÊU THỤ
	Số lượng đại lý năm 2007
	Số lượng đại lý 
đề xuất
	± 

	ĐBB
	40
	40
	0

	TBB
	50
	50
	0

	ĐBSH
	56
	30
	- 26

	DHMT
	26
	48
	22

	TN
	42
	80
	38

	ĐNB
	68
	75
	7

	ĐBSCL
	26
	30
	4













     Nguồn: TTTH
- Số đại lý đề xuất  tại 2 vùng ĐBB và TBB ổn định so với năm 2007 do đây là những thị trường tương đối ổn định, có khối lượng tiêu thụ bắp gia tăng và mật độ đại lý bao phủ vùng ở mức độ trung bình.

- Khu vực ĐBSH: mật độ đại lý bao phủ quá dày đặc (0,71) so với diện tích trồng bắp. Để quản lý chặt chẽ, hiệu quả hơn đối với vùng này thì số lượng đại lý nên ở mức độ trung bình.

- Khu vực DHMT, TN, ĐNB, ĐBSCL: đề xuất tăng thêm số lượng đại lý do tiềm năng của một số giống bắp mới như MX10, MX2095 sẽ phát huy mạnh mẽ tại các thị trường này trong thời gian tới. Đặc biệt số lượng đại lý ở DHMT và TN cần gia tăng gấp đôi số đại lý để mật độ bao phủ rộng hơn so với hiện tại.
4.7.2. Phát triển sản phẩm

Cty luôn mong muốn khai thác hết tiềm năng thị trường hiện có của mình để gia tăng doanh số bán hàng. Hiện nay diện tích trồng bắp trong nước ngày càng mở rộng, nhu cầu trồng giống bắp lai sẽ còn tiếp tục gia tăng trong thời gian tới. 
Biện pháp:

 + Nghiên cứu nhiều hơn những giống bắp có đặc tính sinh trưởng ngắn ngày, chịu hạn, thích nghi rộng với điều kiện tự nhiên của các vùng, miền trong nước.

+ Thay đổi, cải tiến bao bì sản phẩm: Đối với hạt giống LVN10 cần phải tạo sự nổi trội rõ rệt về mẫu mã bao bì để gây ấn tượng cho khách hàng so với bắp LVN10 của các Cty hạt giống khác. Bên cạnh đó bao bì một số loại bắp ngắn ngày khi giao cho đại lý còn đóng thùng carton có nhược điểm là dễ rách, dễ thấm nước, không khí dễ lọt vào làm giảm chất lượng hạt giống, ngoài thùng không có dán nhãn, tên loại bắp. Do đó Công ty cần nghiên cứu thay đổi chất liệu bao bì khác cho phù hợp.
 4.7.3.  Xây dựng chính sách giá linh hoạt
Hiện nay Cty áp dụng mức giá chung cho tất cả các đại lý ở mọi khu vực trong nước. Để giá cả mang tính cạnh tranh hơn Cty cần định giá theo phân khúc thị trường.
Cơ sở: dựa trên tình hình tiêu thụ sản phẩm, vị trí các Trạm, trại Cty so với thị trường tiêu thụ.

Bảng 4.23. Mức Giá Sản Phẩm Bắp Lai Đề Xuất trong Thời Gian Tới
	THỊ TRƯỜNG

TIÊU THỤ
	Mức giá đề xuất thời gian tới

	
	Tăng
	Giảm
	Giữ nguyên

	ĐBB
	MX2095
	P60, P848, P963
	LVN10, MX2, MX4, MX10

	TBB
	MX2095
	P60
	LVN10, P848

	ĐBSH
	MX2095
	P60
	LVN10, P848

	DHMT
	MX2095
	P60, P848, LVN10
	MX2, MX4, MX10, P963

	TN
	MX2095
	LVN10, P60, P848, P963 LVN10
	MX2, MX4, MX10, P963

	ĐNB
	MX2095, MX2, MX4, MX10, P963
	LVN10
	P848, P963

	ĐBSCL
	MX2095, MX10, P963, P848
	P60, MX2, LVN10
	MX4










                Nguồn: TTTH
4.7.4. Đẩy mạnh hoạt động xúc tiến 

Cơ sở: dựa trên ngân sách Marketing hàng năm của Cty dành cho hạt giống bắp, dựa trên chi phí thực tế các chương trình trước.
Dự kiến ngân sách dành cho hoạt động này như sau:
Bảng 4.24. Ngân Sách Dự Kiến cho Hoạt Động Xúc Tiến Sản phẩm của Công Ty

ĐVT: Triệu đồng
	Phương tiện
	Chi phí dự kiến
	Tỷ lệ (%)
	Ghi chú

	
	
	
	

	Báo
	90,00
	19,35
	giảm diện tích đăng trên báo để giảm chi phí

	Đài
	90,00
	19,35
	

	Hội chợ triển lãm
	80,00
	17,20
	

	Trình diễn hội thảo
	205,00
	44,09
	tăng cường đối với các sản phẩm nhiều triển vọng như: P848, P963, MX10, MX2095

	TỔNG CỘNG
	465,00
	100,00
	











     Nguồn: TTTH
Các hoạt động chiêu thị cổ động được Cty tăng cường khá mạnh mẽ trong năm 2007 (bảng 4.18) nhưng tính hiệu quả không cao (bảng 4.20). Điều đó cho thấy Cty cần lựa chọn hợp lý các phương tiện quảng cáo cho phù hợp để vừa tiết kiệm chi phí mà tính hiệu quả ngày càng phát huy rõ. 

 - Cty cần đầu tư hơn nữa vào các hoạt động khác để tạo thêm sự hấp dẫn, thu hút các khách hàng nhằm tăng nhanh khối lượng sản phẩm tiêu thụ, tăng độ nhận biết của người tiêu dùng, tạo mối quan hệ ngày càng tốt với khách hàng.
Biện pháp: 

- Tăng cường hoạt động khuyến mãi đa dạng và hấp dẫn cho khách hàng là người tiêu dùng trực tiếp như: rút thăm may mắn khi mua từ 10 kg trở lên, thẻ cào trong các bao bì bắp khó tiêu thụ như LVN10, P60,… với các phần quà như bút, tập, nón, gói trà, bánh, kẹo,…Khách hàng nào có con em đạt danh hiệu học sinh khá giỏi khi mua bắp của Cty sẽ được tặng vé xem xiếc, phim.
- Khuyến mãi cho hệ thống phân phối như các đại lý trong tháng đặt hàng vượt chỉ tiêu do Cty đề ra sẽ được khuyến mãi quà tặng là thẻ đại lý thân thiết. Cuối năm tổng kết nếu đại lý nào có đủ 10 thẻ sẽ được tặng món quà thât giá trị từ 50 triệu đồng trở lên. 
- Cty nên tham gia vào hoạt động tuyên truyền một cách tích cực hơn bằng cách tham gia hội chợ hàng tiêu dùng, tham gia tài trợ cho các chương trình truyền hình ý nghĩa nhân văn cao như: Ngôi nhà mơ ước, Vượt lên chính mình... Tăng cường quảng bá hình ảnh thông qua việc hướng dẫn kỹ thuật trồng trọt trên các chương trình như: Bạn nhà nông, Ra khơi…
4.7.5. Chăm sóc Website
Nhận thấy được tầm quan trọng, hữu ích của Website trong việc trao đổi thông tin theo hướng 2 chiều từ Cty và khách hàng, Cty đã cố gắng thành lập trang Web trong năm 2008. Tuy nhiên tính cập nhật, đổi mới, cụ thể về thông tin chưa sâu, một số chuyên mục còn bỏ trống nội dung hoặc có nội dung nhưng vô cùng ngắn gọn. Việc mới tạo dựng Website đối với một Cty có bề dày 33 năm hình thành và phát triển như SSC là một bước đi còn quá chậm chạp. Do đó khi đã xây dựng trang Web, Cty cần nhanh chóng và liên tục cập nhật thông tin hữu ích đến cho khách hàng để sản phẩm của SSC được biết đến ngày càng nhiều hơn.

4.7.6. Cải tạo, đầu tư trang thiết bị máy móc, kỹ thuật
Các thiết bị máy móc, kỹ thuật hiện đại, đạt tiêu chuẩn sẽ là điều kiện mấu chốt để nâng cao chất lượng sản phẩm và cũng là yếu tố quyết định sự thành bại của một chiến lược kinh doanh lâu dài. Trong điều kiện hội nhập quốc tế như hiện nay các Cty nước ngoài rất có thế mạnh về nguồn vốn, đầu tư nhiều vào các công nghệ kỹ thuật hiện đại nên đây là một áp lực rất lớn đối với một DN như SSC. Hiện nay SSC còn một khoảng cách nhất định về tính hiện đại, một số máy móc thiết bị đã cũ kỹ, hoạt động không hiệu quả. Ngoài ra Cty thường phải chế biến vượt công suất thiết kế của máy do tính mùa vụ nên ảnh hưởng đến chất lượng hạt giống sau chế biến. Do đó Cty cần mạnh dạn đầu tư huy động nguồn vốn để chủ động nắm bắt, mua sắm các thiết bị, máy móc, trang thiết bị mới có khả năng làm việc ở mức độ tinh xảo hơn như: sàng trọng lực, máy phân loại theo màu sắc...                                                                           
CHƯƠNG 5

KẾT LUẬN VÀ ĐỀ NGHỊ

5.1. Kết luận

Qua thời gian thực tập ở Cty, nghiên cứu về chiến lược sản phẩm hạt giống bắp lai của Cty tôi đã rút ra một số kết luận như sau:

- Tình hình SXKD của Cty trong năm 2007 tiến triển khá tốt, doanh thu và lợi nhuận liên tiếp tăng so với năm 2006.

- Bắp lai là sản phẩm thế mạnh của Cty, nắm giữ gần 50% cơ cấu tổng doanh thu và đứng thứ 2 về thị phần bắp lai trên thị trường VN. Qua các năm Cty đều nghiên cứu và cho ra đời các sản phẩm bắp có chất lượng tốt, đa dạng chủng loại, hình thức và mẫu mã bao bì luôn được cải tiến cho phù hợp nhu cầu của khách hàng. 
- Tuy nhiên doanh thu hạt giống bắp lai trong năm 2007 lại giảm 4,53 tỷ đồng và khó khăn mà Cty đang vấp phải là tác động của khí hậu thời tiết đã làm cho người dân có khuynh hướng sử dụng ngày càng nhiều hơn các giống bắp ngắn ngày, có chất lượng tốt. Trong khi đó giống LVN10 là giống bắp thế mạnh, nổi trội của Cty trong nhiều năm liền đang và sẽ tiếp tục suy giảm chính là nguyên nhân chủ yếu làm cho doanh thu của Cty trong năm 2007 có chiều hướng sụt giảm so với năm 2006. Các đối thủ cạnh tranh phần lớn là các Cty nước ngoài, có nguy cơ bị giành giật thị phần nếu Cty không có những đột phá về nghiên cứu, lai tạo ra giống bắp với ưu điểm vượt trội hơn.
5.2. Kiến nghị

5.2.1. Đối với Công ty

- Tiếp tục cải tiến sản phẩm hiện có về chất lượng, bao bì; liên kết chặt chẽ với các Viện, trường, trung tâm nghiên cứu để lai tạo các giống bắp mới có chất lượng cao và giá thành hạ làm kích thích nhu cầu mua giống hiện có và tiềm ẩn của nông dân. 


- Xây dựng các trung tâm chăm sóc khách hàng với đội ngũ nhân viên nhiệt tình, vui vẻ, thân mật với khách hàng đại diện ở từng khu vực.


- Xây dựng chính sách giá linh hoạt theo từng vùng tiêu thụ.


- Xây dựng các đại lý có tiềm năng tốt.


- Mở rộng quy mô SX, xây dựng các trạm trại rải đều cả nước. 

- Tăng cường, đa dạng các hình thức khuyến mãi cho hệ thống phân phối và cho người tiêu dùng để gây sự bất ngờ, thích thú. 


- Xây dựng nhãn hiệu “Mầm xanh” ngày càng phổ biến, uy tín thông qua các hoạt động quảng cáo, trình diễn, hội thảo và qua đội ngũ nhân viên bán hàng.

- Đẩy mạng công tác đào tạo CBCNV để nâng cao năng lực chuyên môn, chính sách tuyển dụng và đãi ngộ nhân tài hợp lý.

5.2.2. Đối với Nhà nước

- Mặc dù VN đã có một hệ thống các văn bản pháp luật khá toàn diện nhưng còn nhiều nội dung cần điều chỉnh, bổ sung cho phù hợp với thực tiễn sản xuất, đặc biệt trong bối cảnh hội nhập quốc tế, các quy định về giống cần phải hài hòa với thông lệ quốc tế, đảm bảo thông thoáng hơn, đơn giản và nâng cao hiệu lực thực thi trong thực tế. Hơn nữa hệ thống văn bản hiện tại mới hầu như chỉ tới được các cán bộ nông nghiệp cấp tỉnh và một số huyện, chưa đến được cấp cơ sở và người dân, thậm chí một số nhà sản xuất. Vì vậy cần phải tăng cường tập huấn, phổ biến, giáo dục pháp luật tới mọi thành phần trong ngành giống, đặc biệt là cán bộ cấp cơ sở và người dân. Các văn bản pháp luật về giống cây trồng cần phải được “biết đến dễ dàng” và “đơn giản khi thực hiện”.

- Khuyến khích mọi cá thể, tổ chức trong và ngoài nước tham gia nghiên cứu, lai tạo và sản xuất giống tốt, cung ứng cho nhu cầu thị trường.

- Tăng cường năng lực nghiên cứu khoa học về giống, tăng cường cơ sở vật chất kỹ thuật cho việc duy trì giống gốc, giống đầu dòng, sản xuất, chế biến giống siêu nguyên chủng, nguyên chủng, giống ưu thế lai, nhập nội giống mới và vật liệu chọn giống.

- Tăng cường công tác quản lý Nhà Nước về kiểm tra, kiểm nghiệm chất lượng hạt giống.

- Hình thành ngành công nghiệp sản xuất giống theo hướng hiện đại hóa.

- Có chính sách ưu đãi, hỗ trợ cho các tổ chức, cá nhân tham gia đầu tư nghiên cứu chọn tạo giống, sản xuất, chế biến giống được hưởng các chính sách ưu đãi về giao đất, thuê đất, về thuế theo Luật đầu tư.

- Hỗ trợ, tạo điều kiện thuận lợi cho các tổ chức, cá nhân trong việc vay tín dụng để đầu tư trang thiết bị chế biến giống.
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PHỤ LỤC

Phụ Lục 1: Sơ Đồ Tóm Tắt Quy Trình Sản Xuất Hạt Giống Bắp Lai



	Năm
	Diện tích
(1000 ha)
	Năng suất
(tạ/ha)
	Sản lượng
(1000 tấn)
	Số lượng
giống bắp lai 
(tấn)

	1990
	392,2
	14,9
	584,9
	

	1991
	447,6
	15
	672
	8

	1992
	478
	15,6
	747,9
	688,3

	1993
	496,5
	17,8
	882,2
	1698

	1994
	534,7
	21,4
	1.143,90
	2502,3

	1995
	556,8
	21,1
	1.177,20
	3006,7

	1996
	615,2
	25
	1.536,70
	3986,5

	1997
	662,9
	24,9
	1.650,60
	5011,5

	1998
	649,7
	24,8
	1.612
	5145,6

	1999
	691,8
	25,3
	1.753,10
	5977,1

	2000
	730,2
	27,5
	2.005,90
	7228,9

	2001
	729,5
	29,6
	2.161,70
	8009,9

	2002
	816,4
	30,8
	2.511,20
	10.139,60

	2003
	912,7
	34,4
	3.136,30
	13.471,40

	2004
	990,4
	34,9
	3.453,60
	15.509,70

	2005
	1.043
	36
	3.755
	16.896,60

	2006
	1231,6
	37,8
	4.655
	17.206

	2007
	1.281
	38,2
	5.120
	18.052


Phụ Lục 2: Kết Quả Sản Xuất Bắp Lai ở Việt Nam 1990 - 2006
Báo cáo hiện trạng ngành giống cây trồng VN, 2007 
Phụ Lục 3: PHIẾU THĂM DÒ Ý KIẾN KHÁCH HÀNG

Họ và tên người tham dự
  Tên đại lý 




Địa chỉ
 Điện thoại  

1) Theo ông (bà), nông dân có xu hướng chọn giống bắp lai nào nhiều hơn sau đây:
        
Giống bắp ngắn ngày
       
Không có thay đổi trong lựa chọn (tùy thuộc vào thời tiết)

Giống bắp dài ngày
2) Đối với hạt giống bắp lai của SSC, ông (bà) đánh giá như thế nào:

a. Chất lượng: 
     Rất tốt
     Tốt

Trung bình
       Kém
   Rất kém
b. Mẫu mã bao bì:
     Rất đẹp
     Đẹp          Bình thường
       Xấu
   Rất xấu
c. Giá cả: 

     Rất cao
     Cao
Trung bình
       Thấp
   Rất xấu
d. Chiết khấu: 
     Rất cao
     Cao
Trung bình
       Thấp
   Rất thấp
3) Ông (bà) vui lòng đánh giá yếu tố quan trọng khi quyết định chọn mua hạt giống bắp lai của một Cty nào đó (Theo thứ tự xếp hạng ưu tiên: 1,2,3,…trong đó 1 là quan trọng nhất)
	Yếu tố
	Xếp hạng ưu tiên

	a) Chất lượng sản phẩm
	

	b) Giá cả
	

	c) Tiện lợi trong mua bán
	

	d) Phương thức thanh toán
	

	e) Người tiêu dùng yêu cầu
	

	f) Hoa hồng/Chiết khấu
	

	g) Dịch vụ hậu mãi
	

	h) Khuyến mãi cao
	

	i) Khác (ghi rõ)
	


4) Ông (bà) đánh giá về dịch vụ sau bán hàng của Cty như thế nào:





Rất tốt
      Tốt     Trung bình       Kém      Rất kém
a.Tư vấn kỹ thuật



b. Đáp ứng đủ, kịp thời đơn hàng
c. Giải quyết khiếu nại

d. Chăm sóc khách hàng

e. Quan hệ của nhân viên thị trường

5) Ông (bà) nhận xét gì về việc giao nhận hàng hóa của SSC trong năm 2007?
       Kịp thời


     Bình thường

     Chậm trễ


6) Ông (bà) có những đề nghị gì khác để sự hợp tác giữa Quý vị và Cty ngày càng tốt hơn?

Phụ Lục 4: Một Số Sản Phẩm Bắp Lai của SSC













Nguồn ảnh: http://www.ssc.com.vn/vn/product.php?id_cat=5&id_group=3&id_set=30              
Phụ Lục 5: Mạng Lưới Cung Ứng của SSC


Sấy trái





Lãy hạt





Sấy hạt





Đóng gói





Xử lý thuốc





Sàng phân loại





Thu hoạch





Lưu kho





Thị trường





              Nguồn: Phòng Chế Biến Bảo Quản





Nhà máy chế biến hạt giống Củ Chi





Chế biến bảo quản











Trại giống cây trồng Cờ Đỏ





Tài chánh Kế toán





Nghiên cứu phát triển





 Hành chánh


Nhân sự





Kinh doanh





PHÓ TỔNG GIÁM ĐỐC


TÀI CHÍNH





PHÓ TỔNG GIÁM ĐỐC


SẢN XUẤT





Trại giống cây trồng Tân Hiệp





Trại giống cây trồng Cai Lậy





BAN KIỂM SOÁT





HỘI ĐỒNG QUẢN TRỊ





TỔNG GIÁM ĐỐC





 Nguồn: Phòng Kinh Doanh





Nguồn: Phòng Kinh Doanh





ĐẠI HỘI ĐỒNG CỔ ĐÔNG








Thử nghiệm Nông nghiệp 





Trại giống cây trồng Lâm Hà





Năm 1990





Phân phối








Nguồn: Phòng Kinh Doanh





Xúc tiến





Lợi ích sản phẩm





Đặc điểm





Bao bì








Chất lượng





Nhãn hiệu





Lắp đặt





Giao hàng





Dịch vụ khác





Bảo hành





Phần cơ bản





Phần thuộc tính


gia tăng





Phần


thực tế





Phần


tiềm năng





Tăng trưởng 





Trưởng thành








Suy  thoái





Giới thiệu





Doanh số





Lợi nhuận





Nhà SX





Nhà SX





Nhà SX





Nhà SX





Người TD





Người TD





Nhà bán sỉ





Nhà bán sỉ





Đại lý bán sỉ





Người TD





Nhà bán lẻ





Nhà bán lẻ





Người TD





Nhà bán lẻ





ĐVT: Triệu đồng





(9%)





(5%)





(85%)





Trực tiếp (1%)








Thương mại








Bán sỉ





Bán lẻ








Đại lý cấp 2





Đại lý cấp 1





Các công ty kinh doanh giống





Khử lẫn





Đạt





Không đạt





Loại bỏ





Không đạt





 Nguồn: Điều tra & TTTH








     Nguồn: Kết quả điều tra & TTTH





Chi nhánh Hà Nội





Trung tâm khuyến nông tỉnh, huyện

















CÔNG TY








Sản xuất





Giá cả





Sản phẩm





MARKETING - MIX








Nguồn: Phòng Kinh Doanh














NÔNG DÂN








Xưởng cơ khí








Đạt





Loại bỏ





Khử lẫn





Loại bỏ





+ Kiểm tra chế biến, 


đóng gói


+ Kiểm tra định kỳ 


hàng tồn kho





Nhập kho chế biến


bảo quản





Công nhận





KCS (Trạm, Trại và PTNNN) tái kiểm 20-50% diện tích





Chế biến sản xuất, kiểm tra





Sản xuất giống F1; Nguyên chủng & xác nhận





Nhập kho chế biến


bảo quản





Hậu kiểm 100%





KCS 100%


diện tích





Kiểm tra định kỳ ẩm độ, 


độ sạch, nảy mầm,


 hạt khác dạng, P100,…





SX giống bố mẹ & Siêu nguyên chủng





Sản phẩm





Nguồn: Phòng Kinh Doanh








  Nguồn: Báo cáo hiện trạng ngành giống cây trồng VN, 2007








Nguồn: Phòng Tài Chánh - Kế Toán
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