CHƯƠNG 1
ĐẶT VẤN ĐỀ

1.1. Sự cần thiết của đề tài
Kể từ khi đất nước Việt Nam thực hiện chính sách đổi mới và cải cách toàn diện vào năm 1989, đến nay, nền kinh tế Việt Nam đã có sự trở mình và tăng trưởng một cách vượt bậc, đặc biệt là thành phố Hồ Chí Minh, một đầu tàu kinh tế của cả nước, là trung tâm kinh tế - văn hoá – khoa học kĩ thuật của nước ta. Với nhịp điệu tăng trưởng ngày càng nhanh của thành phố, mức sống và trình độ dân trí của người dân thành phố cũng ngày càng được nâng cao, cuộc sống của người dân ngày càng phong phú hơn với các nhu cầu làm đẹp và khẳng định phong cách chính mình từ nước hoa. 

Với xu thế phát triển đó, thị trường đã mở rộng không chỉ trong nước mà còn vươn rộng ra nước ngoài để hoà nhập vào sự phát triển chung của thế giới. Cùng với sự có mặt của các công ty lớn đến từ nước ngoài rất nổi tiếng với nhãn hiệu nước hoa trên thế giới, Công Ty Cổ Phần Mỹ Phẩm Sài Gòn vẫn là một doanh nghiệp phát triển hàng đầu về số lượng cũng như chất lượng sản phẩm trên thị trường Việt Nam và giữ một vị trí đáng kể tại thành phố Hồ Chí Minh.

Để có thể cạnh tranh, tồn tại và phát triển trong một môi trường cạnh tranh khốc liệt như hiện nay đòi hỏi các doanh nghiệp luôn luôn cập nhật và thực hiện các hình thức Marketing cho sản phẩm của mình và việc nghiên cứu thị trường để kịp thời nắm bắt được nhu cầu, thị hiếu và những đánh giá của người tiêu dùng về sản phẩm của mình là một công việc rất cần thiết và không thể thiếu trong hoạt động kinh doanh của doanh nghiệp. Từ đó mà doanh nghiệp có cơ sở đề ra các chiến lược kinh doanh để sản phẩm của mình có thể đáp ứng một cách tốt nhất nhu cầu, thị hiếu người tiêu dung và cuối cùng đạt được mục tiêu kinh doanh của doanh nghiệp.

Xuất phát từ vấn đề trên, với vốn kiến thức tích luỹ được từ thầy cô ở khoa kinh tế trong suốt 4 năm học ở trường, cùng với sự hướng dẫn tận tình của thầy Trần Đình Lý, một số thầy cô trong khoa và được sự chấp thuận của Ban Lãnh Đạo Công Ty Cổ Phần Mỹ Phẩm Sài Gòn, tôi tiến hành nghiên cứu đề tài:” Nghiên Cứu Thị Trường Nước Hoa tại thành phố Hồ Chí Minh và đề xuất một số giải pháp nhằm nâng cao sức cạnh tranh của Công Ty Cổ Phần Mỹ Phẩm Sài Gòn”.
1.2. Mục đích nghiên cứu
Hệ thống hoá cơ sở lý luận về thị trường và cạnh tranh để làm nền tảng cho việc nghiên cứu.

Giới thiệu sơ nét về Công Ty Cổ Phần Mỹ Phẩm Sài Gòn và sản phẩm nước hoa Sài Gòn.

Tìm hiểu về thị trường nước hoa để xác định được vị trí của sản phẩm nước hoa Sài Gòn trong ngành và xác định đối thủ cạnh tranh.
Tìm hiểu nhu cầu và thị hiếu của người tiêu dùng về nước hoa, đặc biệt là nước hoa Sài Gòn để biết được người tiêu dung đánh giá nước hoa Sài Gòn và các đối thủ cạnh tranh chính như thế nào trên thị trường.
Đánh giá năng lực cạnh tranh của sản phẩm nước hoa Sài Gòn so với các sản phẩm nước hoa Mỹ Phát, Lana, Enchanture, Avon và nước hoa của Pháp.

Đề xuất một số giải pháp về Marketing nhằm gia tăng thị phần, sản lượng tiêu thụ và tăng sức cạnh tranh cho sản phẩm nước hoa Sài Gòn.

1.3. Phạm vi nghiên cứu
Dựa trên những thông tin thu thập được từ kết quả sản xuất kinh doanh của công ty Cổ Phần Mỹ Phẩm Sài Gòn, tình hình tiêu thụ sản phẩm nước hoa tại Thành Phố Hồ Chí Minh. Nghiên cứu, phân tích và đánh giá môi trường cạnh tranh của thị trường nước hoa Thành Phố Hồ Chí Minh và đặc biệt là sự cạnh tranh của Công Ty Mỹ Phẩm Sài Gòn trong môi trường cạnh tranh khốc liệt như hiện nay. Từ đó, rút ra đề xuất một số biện pháp nhằm nâng cao khả năng cạnh tranh, mở rộng thị trường hơn nữa và gia tăng thị phần, sản lượng tiêu thụ cho Công Ty Cổ Phần Mỹ Phẩm Sài Gòn tại Thành Phố Hồ Chí Minh.

1.4. Đối tượng nghiên cứu 

Nhãn hiệu nước hoa Miss Sai Gon của công ty Cổ Phần Mỹ Phẩm Sài Gòn.
1.5. Thời gian nghiên cứu 
Tình hình sản xuất kinh doanh của công ty, thị trường nước hoa tại Thành Phố Hồ Chí Minh và môi trường cạnh tranh của Công Ty Mỹ Phẩm Sài Gòn từ 20 tháng 3 năm  2006 đến 15 tháng 7 năm 2006.

1.6. Nội dung nghiên cứu
Xem xét tình hình hoạt động sản xuất kinh doanh, xuất khẩu của Công Ty Cổ Phần Mỹ Phẩm Sài Gòn từ năm 2003 đến năm  2005.        .

Sơ lược tình hình thị trường nước hoa tại Thành Phố Hồ Chí Minh của các nhãn hiệu nước hoa.

Nghiên cứu thị trường nước hoa Miss Sai Gon tại Thành Phố Hồ Chí Minh.

Cảm nhận của khách hàng về nhãn hiệu Miss Sai Gon của Công Ty Cổ Phần Mỹ Phẩm Sài Gòn.

So sánh nhãn hiệu Miss Sai Gon của Công Ty Mỹ Phẩm Sài Gòn với các nhãn hiệu nước hoa tiêu biểu có mặt tại Thành Phố Hồ Chí Minh.

Đưa ra một số giải pháp nhằm tăng thị phần và nâng cao khả năng cạnh tranh cho Công Ty Cổ Phần Mỹ Phẩm Sài Gòn.

1.7. Cấu trúc của luận văn
Luận văn gồm 5 chương: 
· Chương 1: Đặt vấn đề. 
· Chương 2:  Trình bày những vấn đề lý luận liên quan đến quá trình tiến hành nghiên cứu thị trường. 
· Chương 3:  Cung cấp bước tranh tổng quan về doanh nghiệp và thị trường nước hoa tại Thành Phố Hồ Chí Minh. 
· Chương 4:  Đề cập đến tình hình hoạt động sản xuất kinh doanh của doanh nghiệp, vị trí của nhãn hiệu nước hoa Miss Sài Gòn trên thị trường Thành phố Hồ Chí Minh......Từ đó, đưa ra những dự báo về xu hướng phát triển của thị trường và đưa ra csc biện pháp nhằm gia tăng thị phần và nâng cao khả năng cạnh tranh cho Công Ty Cổ Phần Mỹ Phẩm Sài Gòn. 
· Chương 5: Kết luận và kiến nghị đối với nhà nước và công ty.

CHƯƠNG 2 

CƠ SỞ LÝ LUẬN

2.1 THỊ TRƯỜNG

2.1.1 Khái niệm

Thị trường là lĩnh vực trao đổi mua bán, là nơi các chủ thể kinh tế cạnh tranh về nhiều mặt thông qua các mối quan hệ hàng hoá, tiền tệ - cung cầu, là nơi tự do kinh doanh, mua bán, giao dịch. Nó ra đời và phát triển cùng với sự ra đời và phát triển của nền sản xuất hàng hóa và gắn liền với quá trình sản xuất và lưu thông hàng hoá.

2.1.2   Cơ chế thị trường

Cơ chế thị trường là cơ chế vận hành của nền kinh tế hàng hoá theo các qui luật kinh tế khách quan. Những qui luật có vị trí vai trò tác dụng độc lập, song giữa chúng lại có mối liên hệ hữu cơ tác động qua lại với nhau tạo ra những nguyên lý vận hành của thị trường. Do đó cơ chế thị trường không phải là một sự hổn độn mà tuân theo những trật tự kinh tế. Tuy nhiên có nhiều điểm chưa hoàn hảo, có những khuyết tật và hạn chế thị trường trong nền kinh tế hàng hoá là một cơ chế đáng khẩm phục.
2.1.3. Phân loại thị trường có thể chia thành các loại sau
2.1.3.1. Căn cứ vào mức độ xã hội của thị trường

Dựa theo mức độ xã hội của thị trường người ta chia thị trường thành địa phương, thị trường toàn quốc, thị trường quốc tế.

- Căn cứ vào mặt hàng mua bán 

- Thị trường kim loại

- Thị trường tiền tệ

- Thị trường nông sản thực phẩm

2.1.3.2. Căn cứ vào phương thức hình thành giá cả trên thị trường

Ta có thị trường độc quyền và thị trường cạnh tranh. Thị trường độc quyền giá cả do các nhà độc quyền áp đặt, thường là những người độc quyền hoặc liên minh độc quyền. Trên thị trường có sự cạnh tranh gay gắt về thực tế, giá cả....chính nhờ có sự cạnh tranh lẫn nhau nên giá cả chất lượng sản phẩm tương đối khách quan và ổn định.

2.1.3.3. Căn cứ vào tỉ trọng hàng hoá

Ta chia làm hai loại thị trường chính và thị trường phụ. Thị trường chính khối hàng hoá bán ra chiếm đại đa số với khối lượng hàng hoá được đưa vào tiêu thụ trên thị trường.

2.1.4. Vai trò và chức năng của thị trường

2.1.4.1. Vai trò của thị trường

Thị trường có vai trò hết sức quan trọng trong nền kinh tế của hầu hết các quốc gia qua thị trường ta có thể nhận biết được hệ thống phân phối các nguồn lực sản xuất thông qua giá cả. Trên thị trường giá cả hàng hoá, các tư liệu sản xuất........luôn biến động nhằm đảm bảo sản xuất đúng hàng hoá và dịch vụ mà xã hội có nhu cầu. Thị trường là nơi các doanh nghiệp nhận biết được nhu cầu của xã hội và thế mạnh cạnh tranh của doanh nghiệp để từ đó các doanh nghiệp tuỳ thuộc thị trường mà đưa chiến lược kinh doanh phù hợp nhu cầu của mọi người.

2.1.4.2. Chức năng cơ bản của thị trường

Là thừa nhận công dụng xã hội của sản phẩm và lao động chi phí để sản xuất ra mới xác định mức độ giá trị hàng hoá được thực hiện. Khi người sản xuất đem hàng hoá ra thị trường để bán trao đổi cho người khác ta nói hàng hoá đã thực hiện giá trị trên thị trường.Vì thế thị trường có chức năng thừa nhận công dụng xã hội và phí lao động sản xuất ra.

Chức năng cung cấp thông tin: Thị trường chỉ rõ những biến động về nhu cầu xã hội, số lượng giá cả, xu hướng thay đổi nhu cầu của các loại hàng hoá dịch vụ. Do đó những thông tin quan trọng với người sản xuất hàng hoá giúp cho họ điều chỉnh sản xuất cho phù hợp quan hệ cung cầu và thị hiếu người tiêu dùng.

Đòn bẩy kích thích giảm chi phí, hạn chế sản xuất và tiêu dùng. Trên thị trường hàng hoá được bán theo giá cả thị trường, vì thế người sản xuất phải tìm mọi cách giảm chi phí lao động cá biệt, tăng năng suất lao động, dẫn đến chi phí lao động sản xuất hàng hoá giảm, năng xuất lao động tăng lên. Mặt khác khi thị trường hàng hoá nào bán chạy thì kích thích sản xuất hàng hoá đó và ngược lại.
2.1.5. Phân khúc thị trường
2.1.5.1. Khái niệm của phân khúc thị trường

Phân khúc thị trường ( market segmentation ) có nghĩa là chia cắt một thị lớn không đồng nhất ra nhiều nhóm khách hàng tương đối đồng nhất trên cơ sở những điểm khác biệt về nhu cầu, về tính cách hay hành vi.

Khúc thị trường ( a market segment ) là một nhóm người tiêu dùng có phản ứng như nhau đối với một tập hợp những kích thích Marketing của doanh nghiệp. Như vậy, phân khúc thị trường là lĩnh vực Marketing giúp cho nhà sản xuất của mình để thoả mãn tối đa nhu cầu từng nhóm khách hàng tương đối đồng nhất trên cùng một thị trường.

2.1.5.2. Yêu cầu của phân khúc thị trường
Có nhiều cách để phân khúc thị trường, nhưng không phải cách nào cũng cho ra những khúc thị trường hiệu quả. Để xác định được một khúc thị trường có hiệu quả thì việc phân khúc thị trường phải đảm bảo các yêu cầu sau:

Tính đo lường được ( measurability): qui mô, sức mua, hiệu quả của khúc thị trường đó phải được đo lường được.

Tính tiếp cận được ( accessibility) : doanh nghiệp có khả năng đạt tới và phục vụ khúc thị trường đó.

Tính hấp dẫn ( substantiality ): khúc thị trường có qui mô đủ lớn và khả năng sinh lời

Tính hành động ( actionability ): có thể triển khai những chương trình Marketing riêng biệt cho từng khúc thị trường đã phân chia.

2.2. Nghiên Cứu Marketing
2.2.1. Định nghĩa

Nghiên cứu marketing là chức năng liên kết giữa nhà sản xuất với người tiêu dùng, khách hàng và cộng đồng thông qua thông tin. Thông tin được sử dụng để:

+
Nhận dạng , xác định các cơ hội và vấn đề marketing

+
Thiết lập, điều chỉnh và đánh giá các họat động marketing

+
Theo dõi việc thực hiện  marketing

+
Phát triển sự nhận thức về marketing là một quá trình

+
Một cách tổng quát, nghiên cứu marketing bao gồm:

+
Xác định thông tin cần thiết để giải quyết các vấn đề hay cơ hội về marketing

+
Thiết kế các phương pháp thu thập thông tin

+
Phân tích và báo cáo kết quả cũng như diễn giải ý nghĩa của nó.

2.2.2. Qui trình nghiên cứu marketing có thể chia thành các bước như sau

· Xác định vấn đề marketing cần nghiên cứu

· Xác định thông tin cần thiết

· Nhận dạng nguồn thông tin

· Xác định kỹ thuật thu thập thông tin

· Thu thập thông tin

· Phân tích và diễn giải

· Viết báo cáo và trình bày kết quả nghiên cứu
2.3. Nhu Cầu Và Hành Vi Người Tiêu Dùng
2.3.1.  Nghiên cứu nhu cầu
2.3.1.1. Nhu  cầu người tiêu dùng
Khái niệm cơ bản nhất, tiềm ẩn trong tiếp thị là về những nhu cầu của con người được định nghĩa như sau:

“Nhu cầu của con người là trạng thái cảm thấy thiếu thốn của một người nào đó, nhu cầu của con người thì đa dạng và phức tạp. Chúng bao gồm các nhu cầu thể xác căn bản như thực phẩm, quần áo, sự ấm áp và an toàn; các nhu cầu xã hội như tài sản, thế lực và tình cảm và những nhu cầu thuộc về cá nhân như: kiến thức và sự tự biểu hiện”.

Khi một nhu cầu không được thỏa mãn, người ta không được vui. Một người mà không vui sẽ làm một trong hai việc – tìm kiếm một vật sẽ làm thỏa mãn nhu cầu hoặc cố gắng dập tắt sự thèm muốn ấy. Dân chúng tại những xã hội kỹ nghệ thì cố gắng tìm kiếm và phát triển các vật phẩm sẽ thỏa mãn được mong muốn của họ. Dân chúng ở các xã hội nghèo đói thì cố gắng dằn lại ước muốn vào những gì đã có.

Nhu cầu là một trong những khái niệm cốt lõi của Marketing. Thực sự, tất cả mọi họat động Marketing bắt nguồn từ nhu cầu của người tiêu dùng. Có khái niệm nữa liên quan đến nhu cầu đó là ước muốn và nhu cầu có khả năng thanh tóan. Nhu cầu là đòi hỏi cơ bản nhất của con người. Thí dụ nhu cầu về thực phẩm, nhu cầu nước uống, nhu cầu họat động, nhu cầu về việc làm.....

Maslow đưa ra thang nhu cầu, trong đó nhu cầu của con người được sắp xếp theo thứ tự từ thấp đến cao.

Hình : Thang nhu cầu Maslow
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Nguồn: Hành Vi Tổ Chức, NXB Trẻ 2000




Theo Maslow, nhu cầu về sinh lý là nhu cầu cơ bản nhất của con người. Con người có nhu cầu về thực phẩm, nhà ở, không khí....Bậc thang tiếp theo là nhu cầu về an toàn như được bảo vệ, ổn định......Thứ ba là nhu cầu về xã hội như được yêu mến, tình bằng hữu.....Thứ tư là nhu cầu được tôn trọng như được nổi tiếng, có vị trí trong xã hội.....Cuối cùng là nhu cầu tự thể hiện lấy mình.

2.3.1.2. Mong muốn

Mong muốn của con người là hình thái nhu cầu do văn hóa và bản sắc của mỗi người tạo nên. Các mong muốn định hình trong khuôn khổ những vật thể mang tính cách văn hóa sẽ làm thỏa mãn được nhu cầu.

Khi một xã hội thăng tiến, những mong muốn của các thành viên trong xã hội đó tăng rộng thêm. Chúng được phơi bày thành nhiều vật thể hơn, gợi nên sự hiếu kỳ, thích thú và khao khát của họ. Các nhà sản xuất thực hiện công việc chuyên môn của họ để tạo nên sự ham thích sản phẩm của họ. Họ cố gắng tạo lập mối tương quan nối kết giữa những gì họ làm ra và nhu cầu của con người. Họ quảng cáo sản phẩm của mình như là thứ làm thỏa mãn một hay một vài nhu cầu đặc trưng nào đó. Nhà làm tiếp thị không tạo ra nhu cầu mà nó đang có.
Người bán thường hay trộn lẫn mong muốn và nhu cầu. Một nhà sản xuất máy gieo hạt lỗ nhỏ có thể nghĩ rằng khách hàng cần lọai có lỗ gieo nhỏ, nhưng thực ra người mua cần loại có lỗ gieo lớn. Theo nghĩa như vậy thì không có sản phẩm; đó chỉ là những dịch vụ được sản phẩm thực hiện.

Một số người bán mắc tật “ cận thị tiếp thị”. Họ quá quan tâm đến các sản phẩm của họ, đến nỗi chỉ biết nhằm vào các mong muốn hiện có mà quên nhìn đến những nhu cầu cơ bản của khách hàng. Họ quên rằng những sản phẩm vật chất chỉ là một khí cụ dễ bị  thương tổn trước các sản phẩm của những người thành công – nếu một sản phẩm mới biết chiều theo đó mà phục vụ nhu cầu được tốt hơn và rẻ hơn, thì khách hàng vẫn sẽ có nhu cầu đó nhưng lại là một mong muốn mới.

2.3.2. Các yếu tố chủ yếu ảnh hưởng đến hành vi mua sắm
Hình 2: Mô hình chi tiết các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi 
  



  Nhận ra nhu cầu      



  Tích lũy thông tin







  Đánh giá thông tin








 Quyết định mua sắm


   Thông tin



Thông tin


    phản hồi                                       phản hồi


     tin cậy                                          tin cậy



Đánh giá sau khi mua
Nguồn: Hành Vi Tổ Chức, NXB 2000
2.4. CÁC YẾU TỐ TÁC ĐỘNG ĐẾN QUÁ TRÌNH CẠNH TRANH
Theo Michael. E. Porter môi trường bên ngoài của doanh nghiệp hay còn gọi là môi trường cạnh tranh bao gồm 5áp lực chủ yếu sau
Sơ đồ 1: Sơ đồ 5 áp lực cạnh tranh

  










Nguồn tin: Nguyến Anh Ngọc, Giáo trình quản trị chiến lược Khoa Kinh Tế

2.4.1. Đối thủ tiềm năng
Đặc điểm

· Hiểu rõ về các doanh nghiệp hiện có trong ngành

· Các doanh nghiệp đang tồn tại không có thông tin về họ

· Chuẩn bị nguồn lực, hướng sản xuất, công nghệ sản xuất hiện đại hơn

· Khi gia nhập sẽ làm tăng năng lực cạnh tranh

· Chia bớt thị phần hiện có

Hậu quả

· Làm cho giá mặt hàng giảm

· Bội chi các chi phí

· Biện pháp hạn chế

· Tạo lợi thế tiết kiệm cho sản xuất lớn

· Diệt bị hoá sản phẩm

· Tạo uy tín nhãn hiệu

· Kiểm soát nguồn cung cấp

· Tạo chi phí chuyển đổi của khách hàng lớn

· Yêu cầu sự trợ giúp từ phía chính phủ......

2.4.2. Nguồn cung ứng

Quá trình kinh doanh của doanh nghiệp có mối quan hệ mật thiết với nguồn cung ứng, các yếu tố đầu vào cơ bản như: nguyên liệu, tài chính, lao động, công nghệ......số lượng và chất lượng nguồn cung ứng có ảnh hưởng rất lớn đến các phương án kinh doanh tối ưu. Nguồn cung ứng có khả năng thoả mãn nhu cầu của quá trình sản xuất để từ đó xây dựng các phương án hữu hiệu nhất trong việc tận dụng các nguồn.

2.4.3. Đối thủ cạnh tranh 
Là các doanh nghiệp có mặt trong ngành và cac doanh nghiệp tiềm ẩn có khả năng tham gia vào ngành trong tương lai. Số lượng các đối thủ, đặc biệt các đối thủ có qui mô lớn thì mức độ cạnh tranh trong ngành càng gay gắt. Cạnh tranh là quá trình đấu tranh giữa các doanh nghiệp khác nhau nhằm đứng vững trên thị trường và tăng lợi nhuận trên cơ sở tạo ra, sử dụng ưu thế của mình về giá trị sử dụng sản phẩm, giá bán và cách thức phục vụ khách hàng. Sự cạnh tranh một mặt sẽ trừng phạt các doanh nghiệp có chi phí cao bằng các hình thức như loại các doanh nghiệp ra khỏi thị trường hoặc doanh nghiệp chỉ thu được lợi nhuận thấp. Mặt khác sẽ kích thích doanh nghiệp có chi phí thấp càng thu lợi nhuận cao. Chính nguyên tắc trừng phạt và khuyến khích cạnh tranh đã tạo áp lực buộc các doanh nghiệp phải tìm mọi biện pháp để giảm chi phí sản xuất vì nó là cơ sở tồn tại phá sản của doanh nghiệp.

Phân tích các đối thủ cạnh tranh trong ngành nhằm nắm được các điểm yếu và điểm mạnh  của đối thủ để từ đó xác định các đối sách của mình nhằm tạo ra thế đứng vững mạnh trong ngành.

2.4.4. Khách hàng
Nhân tố khách hàng và nhu cầu của khách hàng quyết định quy mô và cơ cấu nhu cầu trên thị trường của doanh nghiệp và là yếu tố quan trọng hàng đầu khi xác định chiến lược kinh doanh. Do vậy, doanh nghiệp cần nghiên cứu khách hàng của mình. Có 5 dạng thị trường: 
· Thị trường người tiêu dùng

· Thị trường các nhà sản xuất

· Thị trường các nhà buôn bán trung gian

· Thị trường các cơ quan Nhà nước

· Thị trường quốc tế

Khách hàng có thể mua mọi thứ họ cần mà không mua mọi thứ mà doanh nghiệp cung ứng. Vì vậy, nếu doanh nghịêp không cung ứng những thứ mà khách hàng muốn, họ sẽ tìm kiếm những doanh nghiệp khác mà có thể mang lại cho họ cái mà họ đang cần tìm. Nghiên cứu khách hàng giúp cho doanh nghiệp xác định nhu cầu của con người chưa được thoả mãn, lượng khách hàng là bao nhiêu, họ đang cần tìm kiếm loại hàng nào và họ sẵn sàng mua với giá nào, phương thức phục vụ khách hàng như thế nào là tốt nhất. Mặt khác, nghiên cứu nhân tố khách hàng nhằm có biện pháp điều chỉnh công việc kinh doanh sao cho phù hợp  nhừng gì khách hàng mong muốn để giữ được khách hàng.

Đây cũng là một yếu tố rất quan trọng ảnh hưởng trực tiếp đến hoạt động trực tiếp kinh doanh của một doanh nghiệp. Vì một doanh nghiệp khi mới hình thành và bước vào giai đoạn sản xuất cũng như trong giai đoạn phát triển thì hầu như mọi chiến lược chủ yếu là phục vụ cho khách hàng của mình, là làm sao cho họ luôn hài lòng các sản phẩm của doanh nghiệp.

Đặc điểm

· Có thể giảm giá bán

· Đòi hỏi chất lượng cao

· Đòi hỏi phục vụ tốt hơn

+   Khách hàng cũng là áp lực đối với hầu hết các doanh nghiệp trong môi trường cạnh tranh. Nó tuỳ thuộc vào:

· Lượng mua

· Lượng thông tin về thị trường

· Chi phí chuyển đổi

· Khả năng hội nhập cùng với người cung ứng

· Ảnh hưởng sản phẩm của người bán đến chất lượng của người mua.

2.4.5. Sản phẩm thay thế

Giống như bốn yếu tố trên sản phẩm thay thế có ảnh hưởng đáng kể đến hoạt động sản xuất kinh doanh vì:

- Hạn chế lợi nhuận tiềm năng

- Giá thành thấp.........
2.5. Lý luận về Marketing  

2.5.1. Khái niệm
Marketing là những hoạt động liên tục của con người trên thị trường trong cuộc sống nhằm phát hiện nhu cầu để tổ chức sản xuất kinh doanh, dịch vụ, giao dịch nhằm đáp ứng nhu cầu đó với lợi nhuận cao nhất.

Trong Marketing hiện đại, thị trường , sản xuất, phân phối và trao đổi được nghiên cứu trong hệ thống nhất. Khẩu hiệu của Marketing là: “ Bán những thứ thị trường  cần chứ không bán những thứ mình có ”

Khái quát Marketing theo sơ đồ sau:
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Thông tin
Nguồn: Marketing căn bản
2.5.2. Mục tiêu
Mục tiêu của marketing là để bán cho được thật nhiều, thu được lợi nhuận cao và giành được thiện cảm của khách hàng. Đó là mục tiêu phải biết và hiểu được khách hàng thật cặn kẽ cũng như phải biết sản phẩm và dịch vụ thích hợp với khách hàng kể cả việc bán sản phẩm.

Tóm lại, các hoạt động marketing nhằm đạt được các mục tiêu cụ thể như sau:

· Đạt được mức tiêu dùng cao nhất

· Đạt được mức thoả mãn người tiêu dùng cao nhất.

· Giới thiệu thật nhiều chủng loại hàng để lựa chọn.

· Nâng cao hết mức chất lượng đời sống.

2.5.3. Vai trò
Marketing đóng vai trò quan trọng trong lĩnh vực kinh doanh. Nó hướng dẫn chỉ đạo, phân phối các hoạt động sản xuất kinh doanh của doanh nghiệp. Chính điều này đã giúp cho doanh nghiệp có khả năng thực hiện các kế hoạch sản xuất đã đề ra.

Marketing xác định sản xuất cái gì? Sản xuất ra sản phẩm có đặc điểm như thế nào? với số lượng bao nhiêu? cần sử dụng nguyên liệu gì? Giá bán là bao nhiêu? sản xuất cho đối tượng nào?

Do sản xuất phát triển nhanh, tiêu thụ hàng hoá ngày càng khó khăn. Marketing được coi là hiện tượng trung tâm phân phối các hoạt động khác, nó liên kết các yếu tố con người với sản xuất tài chính. Chính vì vậy, người ta gọi Marketing là học thuyết chiếm lĩnh thị trường, là nghệ thuật ứng xử trong kinh doanh hiện đại, là chìa khoá vàng, là bí quyết tạo thắng lợi trong kinh doanh.

2.5.4. Chức năng
2.5.4.1. Chức năng làm thích ứng sản phẩm với nhu cầu thị trường

Sản phẩm hấp dẫn người mua có thể là vì nó mới hoặc cũng có thể do các đặc tính sử dụng của nó luôn luôn được cải tiến và nâng cao. Kiểu cách, mẫu mã, dáng vóc của nó luôn luôn được đổi mớicho phù hợp với nhu cầu đa dạng, phong phú của người tiêu dùng. Marketing có chức năng làm cho sản phẩm luôn luôn thích ứng với nhu cầu thị trường. Nó không làm công việc của các  nhà kỹ thuật, các nhà sản xuất nhưng nó chỉ ra các bộ phận kỹ thuật sản xuất cần phải sản xuất cái gì? sản xuất như thế nào?  sản xuất với khối lượng bao nhiêu? Khi nào đưa sản phẩm vào thị trường? Với chức năng này Marketing có thể bao gồm marketing sản phẩm, nghiên cứu nhu cầu thị trường và gắn bó các hoạt động này chặt chẽ với nhau. Trong đó nghiên cứu thị trường phải chỉ ra cho các chuyên gia kỹ thuật, những nhà tổ chức sản xuất những định hướng đúng đắn về nghiên cứu và phát triển sản phẩm. Ngược lại, việc nghiên cứu và phát triển sản phẩm có thể đưa đến  thay đổi đáng kể về nhu cầu và cơ cấu mua sắm trên thị trường thù cũng thu được lợi nhuận nhiều hơn.

Thực hiện chức năng này marketing có thể thâu tóm, phối hợp các hoạt động của các bộ phận kỹ thuật, tiêu chuẩn hoá sản phẩm, sản xuất, nghiên cứu thị trường các xí nghiệp sản xuất bao gói, nhãn hiệu…. nhằm mục tiêu chung là làm tăng tính hấp dẫn sản phẩm trên thị trường, thoả mãn tố nhu cầu của người tiêu dùng.

2.5.4.2. Chức năng phân phối
Chức năng này bao gồm toàn bộ các hoạt động nhằm tổ chức sự vận động tối ưu sản phẩm hàng hoá từ sau khi no kết thúc quá trình sản xuất đến khi nó được giao cho những cửa hàng bán sỉ và bán lẻ hoặc được giao trực tiếp cho người tiêu dùng.

Nó bao gồm các hoạt động sau:

· Tìm hiểu những người tiêu thụ và lựa chọn những người tiêu thụ có khả năng nhất.

· Hướng dẫn các khách hàng thủ tục ký kết hợp đồng đơn đặt hàng.

· Tổ chức vận chuyển hàng hoá.

· Tổ chức hệ thống kho tàng như các điểm mút của các kênh có khả năng tiếp nhận và giải toả nhanh dòng hàng hoá vào và dòng hàng hoá ra.

· Tổ chức vấn đề bao trọn gói, vận chuyển hợp lý như: hàng hoá có thể đựng trong các loại bao gói nào trong suốt quá trình vận chuyển. Các lô hàng sẽ được phân phối như thế nào nếu các container được tháo rời ra, các lô sẽ được phân phối như thế nào để thoả mãn nhu cầu của khách hàng.

· Tổ chức các dịch vụ hổ trợ cho người tiêu thụ bao gồm tổ chức các cửa hàng như thế nào, tổ chức các quầy hàng ra sao, sắp xếp hàng hoá trên các giá đựng hàng như thế nào, các phương tiện bán hàng cần phải được cải tiến ra sao….Trong trường hợp khách hàng cần có thể nhận được sự giúp đỡ về tài chính, vốn liếng từ xí nghiệp hoặc công ty, họ có thể nhận được những ưu đãi nhất định về thời gian và điều kiện thanh toán, … một khi các xí nghiệp, công ty  có mối quan hệ làm ăn lâu bền với các công ty khác.

· Phát hiện sự trì trệ, ách tắc của các kênh phân phối có thể diễn ra trong quá trình vận động hàng hoá do nhiều nguyên nhân, trong đó chủ yếu là việc tiêu thụ của một số loại hàng hoá để có biện phát xử lý kịp thời. Có thể giảm bớt nhịp điệu cung cấp hoặc cắt đứt hoàn toàn một số kênh phân phối nào đó tỏ ra kém hiệu quả và làm ách tắc nhịp điệu bán ra nói chung.

2.5.4.3. Chức năng tiêu thụ hàng hoá
Chức năng này chia thành hai loại hoạt động lớn:

· Kiểm soát về giá cả.

2.5.4.4. Chỉ ra các nghiệp vụ và nghệ thuật bán hàng.

2.5.4.5. Chức năng yểm trợ
Thực hiện chức năng này giúp cho marketing có nhiều hoạt động phong phú hơn. Chính vì vậy, nhiều người nhầm lẫn coi marketing đơn thuần chỉ  là quảng cáo, khuếch trương, tuyên truyền cho những cái ưu việt của hàng hóa. Đó là một sai lầm lớn. Người lãng đạo một công ty, xí nghiệp phải cho rằng đó là hoạt động yểm trợ  rất quan trọng trong toàn bộ hoạt động marketing nhưng không phải là tất cả. Do vậy, phải biết giữ đúng liều lượng mức độ nếu không chúng có thể trở nên mất tác dụng. Ở chức năng này marketing bao gồm các hoạt động như sau:

· Quảng cáo.
· Xúc tiến bán hang.
· Dịch vụ sản phẩm.
· Hội chợ……
2.5.5. Chiến lược Markerting Mix
2.5.5.1. Chiến lược sản phẩm

Sản phẩm là mọi thứ có thẻ chào bán trên thị trường để nười tiêu dùng mua để sử dụng nhằm thoả mãn một mong muốn hay nhu cầu nào đó. Do đó chiến lược sản phẩm là một trong những nhân tố cơ bản của marketing, nó giữ vai trò cực kỳ quan trọng trong sự tồn tại và phát triển của một doanh nghiệp. 

Chiến lược sản  phẩm là một trong những vũ khí sắc bén nhất trong cạnh tranh và có hiệu quả trong việc tạo ra sự thoả mãn một số đòi hỏi sau:

· Sản phẩm có thể cạnh tranh trên thị trường được không? cạnh tranh như thế nào?

· Sản phẩm có thu hút khách hàng được không? có thể tồn tại và phát triển lâu dài không?

· Cần nâng cao chất lượng sản phẩm vì nó là tập hợp những đặc tính, tính chất của sản phảm có khả năng thoả mãn những nhu cầu xác định phù hợp với công dụng của sản phẩm đó. Việc giữ vững và nâng cao chất lượng sản phẩm là vấn đề cốt lõi để giữ uy tín và giá trị sản phẩm, tạo thế mạnh cho sản phẩm xâm nhập thị trường mới cũng như ổn định phát triển thị trường cũ. Vấn đề ở đây là ta phải biết vận dụng chiến lược tuỳ theo tình hình cụ thể trên thị trường mà ta ra quyết định có hay không nên thay đổi sản phẩm hiện có? Nếu thay đổi thì nên thay đổi vào lúc nào? Và thay đổi như thế nào?

Để cho sản phẩm đạt hiệu quả tốt thì các doanh nghiệp cần phải hiểu rõ những sản phẩm của mình thông qua việc đánh giá ý kiến người tiêu dùng bằng nhiều biện pháp: cho dùng thử sản phẩm rổi lấy ý kiến từ người tiêu dùng và vấn đề cốt lõi là phải nên chọn mẫu trung thực đế có hiệu quả. Khi thấy thời cơ đã chín muồi thì doanh nghiệp nên quyết định tung sản phẩm, thay đổi từng loại thị trường thích hợp cho từng loại sản phẩm.

Mỗi sản phẩm có một vòng đời hay chu kỳ sống nhất định gồm 4 giai đoạn:

· Giai đoạn giới thiệu sản phẩm: giai đoạn này nhà sản xuất chuẩn bị tung sản phẩm ra thị trường sau khi thực hiện các công đoạn giới thiệu sản phẩm. Do đó giai đoạn này đòi hỏi chi phí rất cao, doanh số bán thấp, kinh doanh chưa có lãi và hầu như thường bị lỗ.

· Giai đoạn phát triển: doanh số bán tăng dần, doanh thu bù đắp được chi phí và bắt đầu có lãi.

· Giai đoạn chín muồi và bão hoà: lúc này doanh số bán tăng lên rất nhanh, lợi nhuận rất cao. Vì vậy các doanh nghiệp thường tìm cách để kéo dài và duy trì giai đoạn này.

· Giai đoạn suy giảm: lúc này doanh  số bán giảm rất mạnh và lãi cũng bị giảm có thể bị thua lỗ. Lúc này doanh nghịêp cần tìm mọi cách : quảng cáo, khuyến mãi….để vực lại sản phẩm nếu không thể thì nên chọn thời điểm phù hợp để rút khỏi thị trường nhằm giảm bị lỗ ít nhất. 

Một số chiến lược về sản phẩm như sau:

· Chiến lược thiết lập, giữ vững chủng loại sản phẩm

Doanh nghiệp tiếp tục giữ vững vị trí của mình, củng cố uy tín sản phẩm, đồng thời cũng có biện pháp tạo uy tín của doanh nghiệp đối với khách hàng. Do đó, ta nên sử dụng đối với sản phẩm đã xâm nhập và  người tiêu dùng chấp nhận, chúng ta phải củng cố và bảo vệ uy tín cũng như thị phần mà mình chiếm được nếu có điều kiện thuận lợi thì ta có thể mở rộng ra càng nhiều càng tốt.

· Chiến lược hạn chế chủng loại

Sau một thời gian tung một loại sản phẩm ra thị trường  có tính chất thực nghiệm, doanh nghiệp nhận được luồng thông tin phản hồi từ phía thị trường giúp doanh nghiệp nhận biết được sản phẩm nào được người tiêu dùng ưa chuộng nhất. Từ đó, ta cần loại trừ các loại sản phẩm tiêu thụ chậm, kém hiệu quả mà chỉ nên tập trung phát triển những chủng loại sản phẩm tiêu thụ nhanh, có hiệu quả.

· Chiến lược biến đổi chủng loại

Doanh nghiệp tiếp tục thay đổi thể thức thoả mãn nhu cầu , nhờ đó doanh nghiệp có thể nâng cao số lượng người tiêu dùng. Doanh nghiệp cần phải luôn thay đổi nội dung sản phẩm để phù hợp thoả mãn nhu cầu của khách hàng nhằm ngày càng nâng cao mức tiêu thụ sản phẩm.

· Chiến lược hoàn thiện sản phẩm và nâng cao đặc tính sử dụng sản phẩm trong sự thích ứng với nhu cầu của người tiêu dùng

Theo chiến lược này, ta cần ngày càng nâng cao chất lượng sản phẩm để đáp ứng mong muốn, nhu cầu của khách hàng bằng cách cải tiến các thông số sau:

· Hoàn  thiện cấu trúc kỹ thuật của sản phẩm

· Nâng cao các thông số về độ bền, vận hành. khả năng chống thấm nước, chống mốc….

· Thay đổi kiểu dáng kích thước sản phẩm

· Quan tâm đặc biết đến màu sắc, mùi vị sản phẩm

· Hạn chế hoặc vứt bỏ các chi tiết dễ hỏng, ít phù hợp với công chúng, thay đổi vào đó những bộ phận, chi tiết phù hợp với đòi hỏi của khách hàng…

· Chiến lược đổi mới chủng loại

Chiến lược thay đổi chủng loại hướng vào việc  phát triển một số sản phẩm mới cho thị trường hiện tại, hay phát triển một số sản phẩm mới cho khu vực mới của khách hàng. Chiến lược này mang lại hiệu quả cao giúp cho doanh nghiệp.Vì những lý do trên chúng ta cần phải phân tích khả năng thích ứng của sản phẩm với thị trường. Nội dung này bao gồm:

· Đánh giá khả năng và mức độ thành công của sản phẩm trên thị trường.

· Tìm ra những nhược điểm của sản phẩm để khắc phục cả nội dung lẫn hình thức để sản phẩm ngày một tốt hơn.

· Cần phát hiện những cơ hội bán hàng và nên tận dụng những cơ hội đó.

2.5.5.2. Chiến lược giá cả
Chiến lược giá cả có vị trí hết sức quan trọng trong chiến lược Marketing. Giá cả là yếu tố duy nhất tạo ra sự thu nhập từ sản phẩm trong marketing hổn hợp. Nó cũng là nhân tố quyết định mua hàng của khách hàng. Chiến lược giá cũng sẽ thay đổi khi nó đang trải qua từng thời kỳ của sản phẩm.

Mục tiêu của chiến lược giá
· Đảm bảo sự tồn tại của công ty.
· Việc tăng tối đa khối lượng bán hay ít ra cũng đạt được khối lượng bán đáng kể  luôn là mục tiêu quan trọng của doanh nghiệp. Và sản phẩm không chỉ thế phải dẫn đầu về chất lượng.

· Giá bán có thể ảnh hưởng đến lợi nhuận doanh nghiệp. Do đó, tối đa hoá doanh thu, lợi nhuận là mục đích thường xuyên của doanh nghiệp. Giá cả có ảnh hưởng mạnh mẽ đến khối lượng bán, giá càng thấp thì nhu cầu càng cao và ngược lại.

Các nhân tố ảnh hưởng đến giá cả
· Nhóm nhân tố chủ quan

· Chi phí sản xuất: là các chi phí phát sinh trong quá trình sản xuất, bao bì, đóng gói sản phẩm.
· Chi phí bán hàng, phân phối: chi phí vận tải, chi phí phân phối…

· Chi phí kỹ thuật yểm trợ marketing: các chi phí cho các hoạt động quảng cáo, yểm trợ bán hàng…..

· Nhóm nhân tố khách quan

· Quan hệ cung cầu trên thị trường.
· Sự cạnh tranh và mức giá đang tồn tại trên thị trường.
· Số lượng và cơ cấu ngành nghề, dân cư, phong tục tập quán, sức mua của người dân….

2.5.5.3. Chiến lược phân phối
Phân phối là một bộ phận quan trọng trong marketing hổn hợp. Đó là những quyết định đưa hàng hoá vào các kênh phân phối, một hệ thống tổ chức và công nghệ điều hoà, cân đối, thực hiện hàng hóa để tiếp cận và khai thác hợp lý, nhanh nhất nhằm đạt lợi nhuận tối đa.

Chính sách phân phối có vai trò vô cùng quan trọng trong hoạt động  marketing. Một chính sách phân phối hợp lý sẽ giúp cho quá trình kinh doanh được an toàn, tăng cường khả năng liên kết trong kinh doanh, giảm được sự cạnh tranh và làm cho quá trình lưu thông hàng hoá nhanh và hiệu quả. Tuy nhiên, chính sách phân phối phụ thuộc vào phần lớn chính sách sản phẩm và giá cả.

Trong phân phối người ta sử dụng các kênh phân phối. Đối với nhà sản xuất kênh phân phối là con đường mà sản phẩm đi qua từ người sản xuất đến người tiêu dùng. Thông thường, có 3 kênh phân phối được sử dụng chủ yếu sau:

· Kênh phân phối ngắn: là kênh phân phối chỉ có một hoặc vài trung gian. Kênh này thường dùng trong kinh doanh thực phẩm tươi sống, kinh doanh những mặt  hàng cồng kềnh…Có 2 loại:

· Kênh phân phối trực tiếp: là kênh phân phối không qua trung gian , sản phẩm được phân phối từ nhà sản xuất đến người tiêu dùng. Thường thông qua dưới dạng cửa hàng giới thiệu sản phẩm của công ty

· Kênh phân phối gián tiếp: là kênh phân phối mà sản phẩm đến tay người tiêu dùng thông qua một hay nhiều trung gian. Những trung gian này có thể là các đại lý hay các nhà bán lẻ.

· Kênh phân phối trung: sử dụng trong trường hợp nhà sản xuất làm ra hàng hoá theo đơn đặt hàng của người bán lẻ và tất cả các mặt hàng đã được đóng gói, chỉnh lý sẵn sàng cho người tiêu dùng.

· Kênh phân pối dài: có nhiều trung gian. Kênh này thường sử dụng khi hàng hoá cần dự trữ, chọn lọc, chỉnh lý, bao gói, phân phối cho nhữg vùng sâu, vùng xa…Hàng hoá được đưa ra cho những người bán buôn, người bán buôn bán cho người bán lẻ rồi bán lẻ trực tiếp bán cho người tiêu dùng.

Đứng trên quan điểm Marketing, tính chất đa dạng của các kênh phân phối vừa là một cơ hội vừa là một khó khăn. Thuận lợi ở chỗ là có thể chọn lực giữa  các kênh khác nhau sao cho rút ngắn được khoảng cách giữa người sản xuất và người tiêu dùng, hay nói cách khác làm sao cho cung và cầu sản phẩm gặp nhau nhanh nhất. Khó khăn thể hiện qua việc phải tìm ra kênh phân phối nào thích hợp với mục đích, yêu cầu và khả năng của công ty. Do đó, các doanh nghiệp cần phải có chiến lược linh hoạt ở từng thời điểm, từng thị trường cụ thể khi quyết định.

2.5.5.4. Chiến lược khuyến mãi, quảng cáo
Trong nền kinh tế hiện nay, để hàng hoá đến tay người tiêu dùng nhanh chóng, các nhà sản xuất phải có chiến lược khuyến mãi như quảng cáo, xúc tiến bán hàng và yểm trợ bán hàng.

· Quảng cáo là việc sử dụng các phương tiện thông tin về sản phẩm hay dịch vụ cho người trung gian hay người tiêu dùng cuối cùng trong một khoản không gian và thời gian nhất định.

Quảng cáo  là công cụ của Marketing, là phương tiện bán hàng. Mục đích là làm cho sản phẩm bán được nhiều hơn, nhanh hơn. Ngoài ra, qua quảng cáo người bán hàng hiểu được nhu cầu thị trường và sự phản ứng của thị trường mội cách nhanh chóng hơn. Quảng cáo cũng là phương tiện hổ trợ đắc lực cho cạnh tranh. Sản xuất hàng hoá ngày càng phát triển, tiến bộ khoa học kỹ thuật ngày càng nhanh, nhu cầu của người tiêu dùng ngày càng đa dạng, phức tạp thì quảng cáo càng trở nên quan trọng. Sự phát triển của kinh tế, văn hoá, xã hội, nghệ thuật và trình độ dân trí là những nhân tố quyết định sự phát triển của quảng cáo.

Có rất nhiều phương tiện quảng cáo sản phẩm, tùy từng loại sản phẩm mà người bán có thể chọn phương tiện quảng cáo cho phù hợp. Các loại phương tiện thường được sử dụng là báo chí, radio, tivi, pano, áp phích quảng cáo và những phương tiện quảng cáo khác nhằm thu hút sự chú ý của khách hàng, thuyết phục họ về những lợi ích, sự hấp dẫn của sản phẩm tạo cơ sở cho việc tiêu thụ hàng hóa ở thời điểm nhất định. Tuy nhiên khi quảng cáo chúng ta nên xem xét vấn đề chi phí bỏ ra để có sự lựa chọn phù hợp với mục đích quảng cáo.

· Các kỹ thuật yểm trợ nơi bán hàng
· Bày hàng: đây là nghệ thuật tư tưởng, chỉ đạo của marketing phải trình bày sao cho hấp dẫn, thuận tiện, khoa học, kích thích sự chú ý và lòng ham muốn mua hàng của khách hàng.

· Bán hàng: sử dụng nhiều phương tiện tác động như phổ biến mẫu, phiếu mua hàng, nhận hoàn trả lại, bao gói, bán theo giá ưu đãi, bù trừ khi mua hàng…Có nhiều kỹ thuật bán hàng như tiếp khách, bán hàng, tinh thần, thái độ phục vụ. Ngoài ra, còn có sự hấp dẫn của nhãn hiệu, việc khuyến khích mua hàng bằng chiết khấu, quà lưu niệm, xổ số, thưởng trên lượng mua hàng, hàng bán trả chậm, tặng vật phẩm, khuyến khích nhân viên bán hàng…

· Tuyên truyền: đây là hình thức yểm trợ gián tiếp, là việc thông tin dưới dạng bảng tin về một công ty hay một sản phẩm. Bản tin này được phát miễn phí cho các cơ quan truyền thông đại chúng.

· Ngoài ra doanh nghiệp cũng có thể tiến hành thông qua biệc sử dụng hoạt động các hiệp hội kinh doanh, cửa hàng giới thiệu sản phẩm, hội chợ triển lãm…
2.6. MA TRẬN SPACE
Là loại ma trận đánh giá chiến lược thông qua hoạt động của xí nghiệp. Ma trận này được hình thành như sau:

Bước 1: Liệt kê yếu tố phản ánh vị trí chiến lược bên trong của một xí nghiệp như:

-
Sức mạnh tài chính ( FS ) có thể bao gồm các yếu tố sau:

+
Doanh lợi đầu tư

+
Đòn cân nợ

+
Khả năng thanh toán

+
Vốn lưu chuyển

+
Lưu thông tiền mặt

-
Lợi thế cạnh tranh ( CA ) có thể gồm các yếu tố sau:

+
Thị phần

+
Chất lượng sản phẩm

+
Sự trung thành của khách hàng

+
Năng lực cạnh tranh

+
Bí quyết công nghệ

+
Kiểm soát người cung cấp và phân phối sản phẩm

Bước 2: Liệt kê một số yếu tố quan trọng về vị trí chiến lược bên trong của doanh nghiệp bao gồm: 
-          Sự cố định của môi trường ( ES ) như:

+
Sự thay đổi công nghệ

+
Tỉ lệ lạm phát

+
Sự biến động của cầu

+
Giá của sản phẩm cạnh tranh

+
Rào cản vào thị trường

+
Sự co giản theo giá của cầu

+
Một số yếu tố khác

-
Sức mạnh của ngành ( IS) gồm các yếu tố sau:

+
Sự tăng trưởng tiềm năng

+
Lợi nhuận tiềm năng

+
Sự ổn định về tài chính

+
Bí quyết công nghệ

+
Rào cản vào thị trường

+
Sử dụng công suất năng suất

+
Một số yếu tố khác

Bước 3: xếp hạng điểm đối với từng yếu tố của chiến lược bên trong và bên ngoài

-
Điểm số cao nhất ( tốt nhất ) : đối với:

+
FS và IS thì điểm số cao nhất là: +6

+
CA và ES thì điểm số cao nhất là  : -6

-
Điểm số thấp nhất ( xấu nhất ) : đối với:

+
FS và IS thì điểm số thấp nhất là : +1 

+
CA và ES thì điểm số thấp nhất là : -1

Bước 4: tính số trung bình cộng của từng vị trí chiến lược

Bước 5: Tính mức chênh lệch ( hay tính tổng ) giữa ES và FS, IS và CA

Bước 6: Thể hiện giá trị của bước 5 vừa tính lên trục toạ độ XOY
2.7. MA TRẬN SWOT
Ma trận SWOT là loại ma trận viết tắt của 4 chữ sau: 

Strengths ( điểm mạnh bên trong ưu thế ) có thể gồm:

· Có nhiều tuyến sản phẩm mặt hàng khác nhau

· Bao quát trên thị trường rộng lớn hơn

· Năng lực trình độ quản lý tốt

· Kĩ năng marketing tốt

· Kĩ năng R&D tốt

· Uy tín nhãn hiệu

· Giảm được giá thành sản phẩm

· Cách quản lý công ty phù hợp

· Hệ thống kiểm tra công ty doanh nghiệp tốt

· Khả năng xử lý tốt những thay đổi mang tính chiến lược

· Chiến lược tổng thể được triển khai tốt

· Quản trị tài chính tốt

· Những ưu thế tiềm năng khác

Weaknesses ( những điểm yếu bên trong, bất lợi )

· Các tuyến sản phẩm, mặt hàng hạn hẹp lõi thời

· Giá thành sản phẩm cao

· Những cải tiến R&D đang suy thoái

· Hệ thống xử lý vật liệu không tốt

· Đánh mất hảo cảm khách hàng

· Bố trí nhân sự không đầy đủ

· Mẫu cao về chính sách.....

Opportunities (những cơ hội bên ngoài ):

· Cơ hôi mở rộng ngành kinh doanh

· Cơ hội khai thác các thị trường mối

· Cơ hội mở rộng quy mô sản phẩm

· Đa dạng hoá ngành kinh doanh đang phát triển

· Cơ hội mở rộng thị trường quốc tế

· Khả năng hội nhập theo chiều dọc đang được xúc tiến

· Cơ hội mở rộng danh mục đầu tư

· Cơ hội giảm được các tranh chấp với các đối thủ

· Cơ hội ứng dụng nhãn hiệu mới vào lĩnh vực kinh doanh mới

· Cơ hội tiềm kiếm thị trường tăng trưởng nhanh.......

Threats ( các cơ hội đe doạ kể cả tiềm năng )

· Ngành kinh doanh chính đang bị cạnh tranh

· Mức độ cạnh tranh khốc liệt trong nước

· Thị hiếu khách hàng thay đổi

· Bị rào chắn khi xâm nhập thị trường

· Các sản phẩm mới và các sản phẩm thay thế đang ồ ạt trên thị trường

· Các hình thức cạnh tranh mối đang phát sinh

· Nền kinh tế đang suy thoái

· Mức độ tăng trưởng thị trường đang trên đà giảm dần

· Những nguy cơ tiềm ẩn khác

Cách thiết lập ma trận SWOT

Gồm 8 bước sau:

· Bước 1: liệt kê các cơ hội chính

· Bước 2: liệt kê những điểm mạnh chủ yếu

· Bưốc 3: Các mối đe doạ chủ yếu bên ngoài của doanh nghiệp

· Bước 4:  những điểm yếu tiêu biểu bên trong xí nghiệp

· Bước 5:  kết hợp điểm mạnh bên trong và cơ hội bên ngoài đề xuất phương án chiến lược cho thích hợp. Chiến lược này chủ yếu để phát huy điểm mạnh để  tận dụng cơ hội

· Bước 6: kết hợp điểm yếu bên trong với cơ hội bên ngoài và đề xuất phương án WO cho thích hợp. Chiến lược này khắc phục điểm yếu bằng cách tận dụng cơ hội

· Bước 7:  kết hợp điểm mạnh bên trong với các đe doạ bên ngoài đề xuất phương án chiến lược ST thích hợp. Chiến lược này lợi dụng lợi thế của doanh nghiệp để đối phó với những nguy cơ đe doạ từ bên ngoài.

· Bước 8: kết hợp điểm yếu bên trong với đe doạ bên ngoài và đề xuất phương án chiến lược WT. Chiến lược này nhắm tối thiểu hoá tác dụng của điểm yếu và phòng thủ các mối đe doạ từ bên ngoài.

2.8. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU
Bài luận văn này được viết dựa vào phương pháp nghiên cứu lịch sử và phương pháp nghiên cứu mô tả, kết hợp việc điều tra chọn mẫu

2.8.1. Phương pháp nghiên cứu lịch sử
Nghiên cứu lịch sử là loại nghiên cứu tìm hiểu và giải thích các sự kiện quá khứ. Mục đích của nghiên cứu quá trình lịch sử là rút ra kết luận sau khi tiến hành phân tích nguyên nhân, kết quả và xu hướng tác động của các sự kiện quá khứ, để từ đó có thể giải thích hoạt động của doanh nghiệp, phân tích các hoạt động sản xuất đồng thời dự đoán các hoạt động trong tương lai gần và xa.

Đề tài áp dụng phương pháp nghiên cứu lịch sử để thu thập và chuỗi dữ liệu trong quá khứ hoạt động sản xuất kinh doanh, từ đó có những đánh giá và có những kiến nghị dựa trên chuỗi dữ liệu này.

2.8.2. Phương pháp nghiên cứu mô tả
Nghiên cứu mô tả là loại nghiên cứu bao hàm việc thu thập dữ liệu hoặc thông tin nhằm kiểm chứng giả thuyết hoặc giải đáp các vấn đề liên quan đến hiện trạng của đề tài cần nghiên cứu.

Ứng dụng phương pháp mô tả trong việc tường trình các họat động theo trình tự thời gian, theo diễn biến nghiệp vụ. Các dữ liệu cũng được phân lọai và sắp xếp theo những tiêu thức phục vụ cho tổng hợp và phân tích nội dung môi trường cạnh tranh.

2.8.3. Điều tra chọn mẫu
2.8.3.1. Chọn mẫu phi xác suất
Chọn mẫu phi xác suất ( chọn mẫu không theo xác suất ) là phương pháp chọn mẫu mà trong đó nhà nghiên cứu chọn các phần tử tham gia vào mẫu không theo quy luật ngẫu nhiên.

Trong phương pháp chọn mẫu phi xác suất, nhà nghiên cứu có thể chọn theo sự thuận tiện, theo cách đánh giá chủ quan của mình....Vì thế, khi mẫu được chọn theo phương pháp phi xác suất thì các thông số của nó không thể dùng để ước lượng hoặc kiểm định các thông số của thị trường nghiên cứu.

2.8.3.2. Chọn mẫu theo phương pháp phán đoán
CHƯƠNG 3

TỔNG QUAN
3.1. Tóm tắt quá trình hình thành và phát triển của công ty
3.1.1. Quá trình hình thành và phát triển của công ty
Quá trình hình thành và phát triển của công ty Cổ Phần Mỹ Phẩm Sài Gòn được chia làm 6 giai đoạn

· Giai đoạn 1: Trước 30 – 4 – 1975

Công Ty Mỹ Phẩm Sài Gòn tiền thân là hãng nước hoa IMORTEL đã từng nổi tiếng với nước hoa 777 tại miền Nam Việt Nam.

Lúc này  sở vật chất của hãng còn khá lạc hậu, năng lực sản xuất thấp nên chỉ có khả năng sản xuất một loại nước hoa duy nhất, không phong phú và đa dạng như hiện nay.

· Giai đoạn 2: Từ 1975 – 1979

Theo quyết định của Ủy Ban Quân Quản Thành Phố Hồ Chí Minh, công ty có tên là Phân Xưởng Mỹ Phẩm II, trực thuộc Sở Công Nghiệp Thành Phố Hồ Chí Minh.

Trong giai đoạn này, phân xưởng được đầu tư thêm máy móc thiết bị nên đã đa dạng hóa thêm một số loại sản phẩm mới như: phấn rơm dành cho trẻ em, phấn phủ trang điểm, nước rửa mặt hoa hồng, dầu xức tóc Briantine… bên cạnh sản phẩm truyền thống là nước hoa IMORTEL.

· Giai đoạn 3: Từ 1979 – 1987

Phân xưởng Mỹ Phẩm II một lần nữa được đổi tên thành Xưởng Mỹ Phẩm II. Theo chỉ định, Xưởng Mỹ Phẩm II nhận nguyên vật liệu để sản xuất ra sản phẩm và phân phối sản phẩm theo Thương Nghiệp Hợp Tác Xã Thành Phố.

Ở giai đoạn này Xưởng tiếp tục thực hiện chính sách mở rộng và đa dạng hóa sản phẩm với nhiều loại nước hoa mới được sản xuất như nước hoa Sài Gòn, dầu gội Sài Gòn, dầu gội New Shampoo.

· Giai đoạn 4: Từ 1989 – 1992

Xưởng Mỹ Phẩm được nâng lên thành Xí Nghiệp Mỹ Phẩm II, sau đó đổi tên thành Xí Nghiệp Mỹ Phẩm Sài Gòn. Máy móc thiết bị tiếp tục được đầu tư nên sản phẩm ngày càng phong phú hơn với nước hoa SaiGon, nước hoa Varens, nước hoa Isabelle, nước hoa Fantacy…dầu gội Herbal, dầu gội SaiGon, dầu gội Spring.

Tháng 9/1992 Xí Nghiệp tiến hành đăng ký Doanh Nghiệp Nhà Nước có tên là Công Ty Mỹ Phẩm Sài Gòn theo quyết định ngày 9/12/1992 của Ủy Ban Nhân Dân Thành Phố Hồ Chí Minh.

· Giai đoạn 5: Từ 1992 – 1999

Với tư cách là một doanh nghiệp nhà nước, công ty được đầu tư, cải tiến toàn bộ quy trình công nghệ, nhập máy móc thiết bị từ các nước tiên tiến như: Pháp, Ý. Từ đây, sản phẩm công ty không chỉ được sản xuất cho thị trường nội địa mà bắt đầu có nhiều thị trường xuất khẩu như Đông Âu, Úc, Đài Loan, Philippines, Maylasia, Singapore, Campuchia, Lào, Thái Lan, Mỹ, Trung Quốc…

Trong thời gian này, với sự phát triển mạnh mẽ, công ty hợp tác sản xuất gia công mỹ phẩm với các công ty nước ngoài như: Đài Loan, Singapore, Anh….

Đa dạng hóa các hình thức hoạt động, công ty còn liên doanh phân phối sản phẩm trang điểm cao cấp với Thái Lan, mở các salon tóc và chăm sóc da.

· Giai đoạn 6: Từ 1/1/2000 – đến nay

Theo quyết định ngày 7/12/1999 của Thủ tướng chính phủ, Công Ty Mỹ Phẩm Sài Gòn được chuyển thành Công Ty Cổ Phần Mỹ Phẩm Sài Gòn được tổ chức, hoạt động theo Luật Công Ty và chính thức đi vào hoạt động vào ngày 01/01/2000.

Với mô hình tổ chức mới, chức năng nhiệm vụ cụ thể và rộng lớn hơn, được hoạt động trong cơ chế thị trường, công ty đã trưởng thành bước vào giai đoạn mới cho đến ngày nay.

Công Ty Cổ Phần Mỹ Phẩm Sài Gòn là một đơn vị chuyên sản xuất các loại nước hoa cao cấp, trung cấp và thông thường. Đây là những sản phẩm truyền thống và là thế mạnh của công ty. Bên cạnh đó, công ty còn sản xuất các sản phẩm khác như: dầu gội đầu, xà phòng, gel rửa tay, dầu thơm xịt phòng, nước rửa kính, nước rửa chén…

3.1.2. Giới thiệu chung về công ty
· Tên công ty: Công Ty Cổ Phần Mỹ Phẩm Sài Gòn

· Tên tiếng Anh: SaiGon Cosmetics Corporation

· Tên viết tắt: SCC

· Thành lập chính thức: ngày 01/01/1987

· Cổ phần hóa: năm 2000

· Vốn điều lệ:

· Trụ sở chính: 1099 - Trần Hưng Đạo - Quận 5 – Thành phố Hồ Chí Minh

· Điện thoại: (84-8) 8366977

· Fax: (84 -8) 9235181

· Website: www.saigoncosmetics.com
· Email: info@saigoncosmetics.com
· Ngành nghề kinh doanh của công ty: 

chuyên sản xuất và phân phối các sản phẩm nước hoa, dầu gội đầu, xà bông thơm, nước hoa xịt phòng, gel rửa tay, nước rửa kiếng, nước rửa chén và các chất tẩy rửa khác.

· Nhập khẩu và phân phối sản phẩm ngoại như: kem dưỡng da, mỹ phẩm trang điểm.

· Thực hiện các dịch vụ chăm sóc da, trang điểm, dịch vụ tóc, tư vấn khách hàng.

· Thời gian hoạt động của công ty: vô thời hạn.

3.2. Cơ cấu tổ chức của công ty
3.2.1. Bộ máy tổ chức của công ty

Sơ đồ 1: Sơ đồ bộ máy tổ chức của công ty

3.2.2. Chức năng, nhiệm vụ của các phòng ban
Phòng Hành Chính Nhân Sự: là phòng nghiệp vụ thực hiện chức năng quản lý về công tác tổ chức cán bộ, lao động tiền lương, đào tạo cán bộ, nhân viên trẻ. Tham mưu cho Tổng Giám Đốc về công tác hành chính, nghiệp vụ căn phòng và các công tác khác.
Phòng Kế Toán – Tài Chính: phòng nghiệp cụ quản lý thu chi ngân sách, theo dõi việc sử dụng các nguồn vốn, tài sản bao gồm vốn và tài sản nhà nước giao, vốn của công ty và các nguồn vốn khác. 
Phòng Tiếp Thị: là phòng nghiệp vụ thực hiện chức năng về giới thiệu sản phẩm, các hình thức khuyến mãi, triển lãm hội chợ, quảng cáo, thực hiện các chiến lược về sản phẩm.
3.3. Tình hình hoạt động của công ty
3.3.1. Tình hình lao động tại công ty
Bảng1: Cơ cấu lao động của công ty qua năm 2004, 2005








  
Đơn vị tính: Người
Chỉ tiêu                    2004
          2005

  So sánh 2004 / 2005






    Tuyệt đối ( )            Tương đối ( %)
Tổng số lao động      445

500

+55


0,89
LĐ trực tiếp

334

354          
+20


0,94
LĐ gián tiếp

111                14 6

  +5


0,76

 Phân theo giới tính
Nam


232

227

    - 5


1,02
Nữ


243

273

+ 30


0,89

Phân theo trình độ
ĐH


  79

100

+21


0,79
CĐ & THCN
105
  95

105

+10


0,90
LĐPT


271

295

+24


0,92







    Nguồn: Phòng TC - HC
Qua bảng trên cho thấy, sự biến động về nhân viên của công ty là không cao.Năm 2005 do công ty đã thực hiện mở rộng sản xuất thêm một số sản phẩm mới nên số lượng lao động của công ty đã tăng lên 55 người, tăng 0,89 % so với năm 2004, trong đó số lượng lao động nữ tăng thêm 30 người vì đặc trưng của công ty là sản xuất mỹ phẩm và nước hoa nên lao động nữ là cần thiết cho việc giới thiệu và tiếp thị sản phẩm hơn là lao động nam.Số lượng lao động có trình độ đại học và cao đẳng đạt khá cao và ngày càng tăng qua thời gian. Điều này chứng tỏ công ty đã có những chính sách nâng cao trình độ của nhân viên và tạo được lòng trung thành của nhân viên đối với công ty.
3.3.2. Chính sách đối với người lao động

Thời gian làm việc: Công ty Cổ Phần Mỹ Phẩm Sài Gòn tổ chức làm việc 8 giờ/ ngày, 6 ngày/ tuần, trưa nghỉ 2 giờ
Nghỉ phép, nghỉ lễ, Tết: nhân viên được nghỉ lễ và Tết 8 ngày theo quy định của Bộ Luật Lao Động.

CHƯƠNG 4

KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU VÀ THẢO LUẬN

4.1. Các yếu tố môi trường vĩ mô ảnh hưởng đến hoạt động sản xuất kinh doanh nước hoa của công ty
4.1.1. Môi trường kinh tế
Đôí với ngành kinh doanh mặt hàng nước hoa bị tác động và ảnh hưởng rất lớn bởi sự tăng trưởng kinh tế và thu nhập bình quân đầu người. Chỉ khi một nền kinh tế tăng trưởng đều và mạnh, thu nhập của người dân ngày càng cao, đời sống vật chất được đảm bảo, những nhu cầu cần thiết cho sinh hoạt thường ngày của con người như ăn, ở, học tập, sinh hoạt giải trí của người dân được đáp ứng đầy đủ thì nhu cầu hướng đến cái đẹp, nhu cầu sử dụng nước hoa để khẳng định phong cách riêng của mình, nhu cầu biếu tặng các loại mỹ phẩm cao cấp như nước hoa mới thật sự gia tăng.

Và chắc chắn rằng ngành sản xuất kinh doanh mỹ phẩm, đặc biệt là nước hoa không thể nào tồn tại và phát triển trong một đất nước có nền kinh tế lâm vào tình trạng khủng hoảng, một nền kinh tế chậm phát triển khi mà thu nhập người dân không đảm bảo cho nhu cầu sinh hoạt tối thiểu trong đời sống của họ.

Vì vậy, trong môi trường kinh tế các nhân tố sau đây có ảnh hưởng mạnh mẽ đến hoạt động sản xuất và kinh doanh nước hoa

4.1.1.1. Tăng trưởng kinh tế
Những năm gần đây, Việt Nam đạt được một tốc độ tăng trưởng kinh tế khá cao và ổn định: năm 2002 đạt 7,1%, năm 2003 đạt 7,23%, năm 2004 đạt 7,7% và năm 2005 là 8,4 % .Theo các chuyên gia phân tích, nếu Việt Nam tiếp tục đi đúng hướng thì việc tốc độ tăng trưởng của Việt Nam sẽ còn tăng đều và bền vững trong những năm tới là hoàn toàn có thể đạt được. Điều này là dấu hiệu lạc quan cho sự phát triển của ngành sản xuất nước hoa.

4.1.1.2. Tỉ lệ lạm phát

Tỉ lệ lạm phát cũng là một vấn đề cố hữu của mọi nền kinh tế thị trường. Nó cũng ảnh hưởng rất lớn đến hầu hết các ngành sản xuất và ngành sản xuất nước hoa cũng nằm trong quy luật này. Ở Việt Nam, chỉ số lạm phát năm 2002 là 3,72%, năm 2003 là 3,98%, năm 2004 là 8,2% và năm 2005 là 8,4 %. Với diễn biến phức tạp của tình hình lạm phát này đã tạo nên sự e ngại cho các nhà đầu tư dẫn đến sự giảm sút đầu tư làm ảnh hưởng đến ngành sản xuất nước hoa.

4.1.1.3. Hội nhập quốc tế
Trong xu thế phát triển của nước ta, hiện nay chính phủ Việt Nam đang tích cực kết thúc thành công các cuộc đàm phán để chính thức trở thành thành viên của tổ chức thương mại thế giới (WTO) trong năm 2006 cũng là một yếu tố ảnh  hưởng lâu dài đến ngành mỹ phẩm nói chung và nước hoa nói riêng. Việc gia nhập WTO sẽ làm giảm mức thuế nhập khẩu cho các sản phẩm nước hoa nhập khẩu vào Việt Nam. Từ đó, các nhà sản xuất và kinh doanh sản phẩm này trong nước sẽ gặp rất nhiều khó khăn và thách thức rất lớn trong việc cạnh tranh về giá, về chất lượng và tìm chỗ đứng trên thị trường tại chính đất nước mình.  
4.1.2. Môi trường văn hóa - xã hội
Cơ cấu dân cư sống ở thành thị và nông thôn của Việt Nam

Những người sống tại thành thị phần lớn là những người có thu nhập tương đối cao, vì thế  thị hiêú sử dụng các sản phẩm nước hoa là ưa chuộng những sản phẩm của nước ngoài. Đối với họ, chất lượng sản phẩm là yếu tố hàng đầu. Còn những người ở nông thôn thì nhu cầu sử dụng nước hoa thấp hơn, khi mua sản phẩm họ thường quan tâm đến yếu tố giá cả. Vì thế đây cũng là yếu tố ảnh hưởng rất lớn đến ngành sản xuất nước hoa tại Việt Nam.

4.1.3. Môi trường luật pháp
Môi trường chính trị Việt Nam rất ổn định , do đó đã tạo an toàn trong đầu tư dẫn đến việc đầu tư cao, nhiều doanh nghiệp nước ngoài đã đặt nhà máy sản xuất mỹ phẩm trong đó có nước hoa taị Việt Nam. Từ đó khiến cho môi trường cạnh tranh của các hãng nước hoa trở nên ngày một gay gắt hơn

Những chính sách ưa đãi của Nhà nước cho ngành sản xuất nước hoa.

Những ràng buộc pháp lý của nhà nước đối với ngành sản xuất nước hoa.

4.1.4. Môi trường kỹ thuật – công nghệ
Ngành sản xuất nước hoa chịu tác động rất lớn đến sự phát triển khoa học kỹ thsuật, quy trình công nghệ vì nước hoa là sản phẩm thể hiện sự sang trọng, đáp ứng nhu cầu làm đẹp và khẳng định phong cách riêng nên yêú tố chất lượng, hương thơm tự nhiên là yếu tố hàng đầu. Những yêú tố này lại phụ thuộc hoàn toàn vào máy móc thiết bị, dây chuyền công nghệ, kỹ thuật tiên tiến.

Sự thay thế sản phẩm của nước hoa là rất cao. Sản phẩm nước hoa rất dễ dàng bị thay thế bởi sản phẩm khác có kết hợp mùi hương nêú chất lượng nước hoa không tốt hay hương thơm không phù hợp thị  hiêú người tiêu dung. Điều này cũng là một nhân tố ảnh hưởng đến ngành sản xuất nước hoa.

4.2. Tình hình sản xuất kinh doanh cuả Công Ty Mỹ Phẩm Sài Gòn
4.2.1. Thị trường nội địa
Với nền tảng vững chắc từ trước năm 1975 cho đến nay, sản phẩm của công ty đã chiếm lĩnh được hầu hết các tỉnh, thành trong cả nước. Với những nổ lực của Ban Giám Đốc và toàn thể nhân viên, công ty luôn luôn đẩy mạnh đầu tư máy móc thiết bị, cải tiến quy trình sản xuất, công nghệ nhằm nâng cao chất lượng sản phẩm, bao bì đẹp mắt, tạo ra nhiều sản phẩm mới để khách hàng có được nhiều sự chọn lựa phù hợp với sở thích, từ đó đã tạo được lòng tin rất lớn nơi khách hàng. Thị trường nội địa là mục tiêu và thị trường tiêu thụ sản phẩm chính của công ty. Tuy nhiên, với sự có mặt của các nhãn hiệu nước hoa nổi tiếng từ các nước Pháp, Thuỵ Sĩ, Ý… taị các thành phố lớn như thành phố Hồ Chí Minh, thành phố Hà Nôị,… làm cho sự cạnh tranh của nước hoa SaiGon gặp khó khăn vì đây là những thị trường khó tính, người tiêu dùng có xu hướngthích sử dụng sản phẩm nước hoa cao cấp. Nhìn chung, tại thị trường nội địa, sản phẩm nước hoa của công ty tiêu thụ rất mạnh đem lại nguồn doanh thu rất lớn cho công ty. Doanh thu ở thị trường nội địa tăng trung bình 15 % / năm.

4.2.2. Thị trường xuất khẩu
Bên cạnh sự phát triển ở thị trường trong nước, sản phẩm của công ty đã được xuất khẩu sang nhiều nước trên thế giới như: Trung Quốc, Nga, Angola, Mông Cổ, Newzealand, Philipines, Lào, Campuchia, Đài Loan, Thái Lan, Mỹ, Úc, Nhật Bản….Các hợp đồng xuất khẩu rất bền vững, lâu dài và ngày một phát triển tốt đẹp do sản phẩm của công ty có lợi thế cạnh tranh về giá, chất lượng đạt tiêu chuẩn và chấp nhận được. Đối với thị trường nước ngoài, công ty ký kết hợp đồng xuất khẩu với các hình thức như sản phẩm hiện hữu, gia công, sản phẩm điều chỉnh và sản phẩm riêng biệt cho từng thị trường. Nhờ đó, tình hình xuất khẩu của công ty tiến triển rất tốt và đều đặn. Doanh thu từ các thị trường xuất khẩu tăng đều, chiếm 30% tổng doanh thu toàn công ty.

Bảng: Doanh thu của Công Ty Mỹ Phẩm Sài Gòn từ năm 2003 – 2005

ĐVT: tỉ đồng

	Khoản mục
	2003
	2004
	2005

	
	Giá trị
	Tỉ trọng ( %)
	Giá trị
	Tỉ trọng ( %)
	Giá trị
	Tỉ trọng ( % )

	Doanh thu nội địa

Doanh thu xuất khẩu
Tổng doanh thu
	84
36

120
	70
30

100
	91
39

130
	70
30

100
	87,5
37,5

125
	70

30

100










Nguồn: phòng Kế Toán

Nhìn chung, tình hình sản xuất kinh doanh của công ty khá ổn định và bền vững. Sự  tăng, giảm doanh thu qua các năm chênh lệch không đáng kể. Trong năm 2005, doanh thu giảm 3% so với năm 2004 do ảnh hưởng của giá xăng dầu thế giới tăng đột biến kéo theo sự tăng giá của các nguyên vật liệu khác, từ đó giá thành sản phẩm cao lên trong tình hình công ty vẫn giữ mức giá bán cố định làm doanh thu bị giảm. Vì thế, công ty cần quan tâm và đưa ra chiến lược giá thích hợp hơn để có thể giữ vững được doanh thu cho công ty, đồng thời với việc duy trì khách hàng cũ và tìm kiếm thêm khách hàng mới.
4.3. NGHIÊN CỨU HOẠT ĐỘNG MARKETING CỦA CÔNG TY 
4.3.1. Chiến lược sản phẩm

Hiện nay, sự có mặt của các sản phẩm cạnh tranh trong nước và nước ngoài trên thị trường làm cho sự cạnh tranh của công ty gặp nhiều khó khăn. Vì vậy, công ty Mỹ Phẩm Sài Gòn  đã tập trung đầu tư cho sản phẩm của mình ngày càng tốt hơn thông qua các chính sách sau

4.3.2. Đa dạng hóa sản phẩm

Tính đến thời điểm hiện tại, công ty sản xuất 5 dòng sản phẩm chính đó là: nước hoa, dầu gội đầu, xà phòng, nước hoa xịt phòng, gel rửa tay. Trong đó, nước hoa là sản phẩm truyền thống và là sản phẩm chủ lực của công ty. Để có thể cạnh tranh mạnh mẽ với các đối thủ, công ty đã nghiên cứu sản xuất nhiều loại nước hoa mang các nhãn hiệu khác nhau. Mỗi nhãn hiệu là một mùi hương đặc trưng cho từng phong cách của người tiêu dùng. Từ đó, người tiêu dùng có thể dễ dàng lựa chọn sản phẩm phù hợp với phong cách của mình.
Sơ đồ: Cơ cấu sản phẩm Công ty Cổ Phần Mỹ Phẩm Sài Gòn






                                        



4.3.2.1. Bao bì sản phẩm

Nhằm mục đích tạo điều kiện thuận lợi nhất cho người tiêu dùng và đảm bảo được chất lượng sản phẩm bền lâu, công ty sử dụng các loại bao bì: nhựa, thuỷ tinh, giấy. Đối với sản phẩm nước hoa, chai thuỷ tinh được thiết kế cách điệu mang hình dáng thiếu nữ Việt Nam với tà áo dài, áo tứ thân cùng với chiếc nón lá, nón quai thao mang đậm truyền thống dân tộc Việt Nam. Đây là một nét nổi bật của sản phẩm, điều đó đã tạo ra sự khác biệt với sản phẩm của đối thủ cạnh tranh.

4.3.2.2. Nhãn hiệu sản phẩm

Nhãn hiệu là sự một hứa hẹn của người bán đảm bảo cung cấp cho người mua một tập hợp nhất định những tính chất, ích lợi và dịch vụ. Những nhãn hiệu tốt nhất đều kèm theo sự đảm bảo chất lượng. Với ý nghĩa đó, nhãn hiệu nước hoa Miss Sai Gon của công ty Mỹ Phẩm Sài Gòn đã tồn tại từ những năm đầu doanh nghiệp được thành lập. Theo thời gian, Miss Sai Gon đã đi sâu vào nhận thức của người tiêu dùng, tạo nên sự tin tưởng đối với nhãn hiệu này. Ngoài ra, cùng với sự phát triển của công ty, các nhãn hiệu mới được ra đời và cũng chiếm được lòng tin nơi khách hàng như: Miss Sai Gon Elegance, Cindy, Fantasy, Zeus, Jackson, Alex, Sai Gon....

4.3.2.3. Chất lượng và uy tín sản phẩm

Chất lượng sản phẩm là yếu tố quyết định cho sự thành bại của doanh nghiệp. Chính vì thế, công ty đã không ngừng nâng cao chất lượng sản phẩm và xem đây chính là yếu tố sống còn của doanh nghiệp. Sản phẩm nước hoa của công ty luôn được cải tiến và nâng cao chất lượng liên tục thể hiện ở các ưu điểm sau:

· Thành phần nguyên liệu được chiết xuất hoàn toàn từ tự nhiên, không có chất hoá học, không gây kích ứng khi sử dụng.

· Hương thơm tự nhiên, thanh khiết, tạo sự dễ chịu, tự tin và thoải mái cho người sử dụng.

· Tỉ lệ cồn thấp, hương thơm bền lâu trên 12 giờ / ngày.

· Mùi hương đặc biệt thể hiện nhiều phong cách khác nhau cho người sử dụng.
Biểu đồ: Ý kiến của khách hang về chất lượng sản phẩm
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Biểu đồ: Mức độ hài lòng của khách hàng về chất lượng sản phẩm
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    Nguồn: PTTH
Qua điều tra 100 khách hàng sử dụng nước hoa tại thành phố Hồ Chí Minh cho thấy về mặt chất lượng thì người tiêu dùng đánh giá sản phẩm nước hoa của công ty có chất lượng tạm được chiế m 65% ( trong đó 55% đối với những người đã sử dụng và  10 % đối với người chưa sử dụng ) và mức độ hài lòng của khách hàng về chất lượng là  24 % hài lòng, 31% tương đối hài lòng ). Đây là một dấu hiệu khả quan chứng tỏ ưu thế nước hoa của công ty tại thị trường Việt Nam. Chất lượng sản phẩm không được đánh giá cao vì trong khả năng tài chính và trình độ kỹ thuật cũng như công nghệ máy móc của một công ty Việt Nam thì điều dĩ nhiên rằng không thể so sánh với chất lượng của sản phẩm nước ngoài như Pháp, Ý....Đây là những sản phẩm cao cấp và là sản phẩm của những quốc gia rất có uy tín về chất lượng trên toàn thế giới. Người tiêu dùng mặc dù chưa sử dụng sản phẩm nước hoa  của công ty nhưng vẫn có ấn tượng tốt về uy tín của công ty. Do đó, công ty cần phát huy điểm mạnh này để duy trì và tìm kiếm thêm người tiêu dùng mới, đồng thời cần tập trung cải tiến nâng cao hơn nữa chất lượng sản phẩm để tạo ra hương thơm mới đặc trưng riêng của nước hoa Việt Nam và đáp ứng được sở thích, thị hiếu và phong cách cũng như yêu cầu về chất lượng của người tiêu dùng Việt Nam, đặc biệt là tại thành phố Hồ Chí Minh - một thị trường rất khó tính về chất lượng sản phẩm.

Cùng với sự đánh giá cao của khách hàng, uy tín chất lượng của công ty ngày càng được khẳng định với các giải thưởng mà công ty đạt được lớn như:

· 10 lần công ty được người tiêu dùng trong nước bình chọn “ Hàng Việt  Nam Chất Lượng Cao “ do báo Sài Gòn Tiếp Thị tổ chức từ năm 1997 -2000.

· Từ 2003 – 2006: 4 năm liên tiếp đạt vị trí Top 5 công ty dẫn đầu trong ngành mỹ phẩm tại Việt Nam  do báo Sài Gòn Tiếp Thị tổ chức.

· Sản phẩm nước hoa của công ty Mỹ Phẩm Sài Gòn được Ủy Ban Nhân Dân Thành Phố chọn vào chương trình “ Sản Phẩm Công Nghiệp Chủ Lực của Thành Phố Hồ Chí Minh” vào tháng 10 / 2003.

· 11 / 2004 đạt danh hiệu “ Thương Hiệu Mạnh 2004” do bạn đọc Thời Báo Kinh Tế Việt Nam, Báo Điện Tử Thời Báo Kinh Tế Việt Nam và Triển Lãm Thương Hiệu Việt Nam trên Internet bình chọn.

· Năm 2005 đạt danh hiệu “ Thương Hiệu Việt Yêu Thích” do bạn đọc báo Doanh Nhân Sài Gòn bình chọn.

· 9 /2005 sản phẩm Miss Sai Gon Elegance đoạt Cúp Vàng Sản Phẩm Uy Tín Chất Lượng do Hội Sở Hữu Công Nghiệp Việt Nam và mạng Thương Hiệu Việt bình chọn.

4.3.2.4. Chiến lược giá

Giá cả sản phẩm có vai trò hết sức quan trọng trong sản xuất kinh doanh. Nó ảnh hưởng trực tiếp đến kết quả sản xuất kinh doanh của doanh nghiệp. Giá cả là công cụ mang tính cạnh tranh rất có hiệu lực. Mặc dù trên thị trường ngày nay, cạnh tranh bằng giá đã nhường vị trí hàng đầu cho cạnh tranh bằng chất lượng sản phẩm, bằng dich vụ, bằng thời gian cung cấp hàng hoá và điều kiện giao hàng nhưng thực tế giá cả có ý nghĩa rất quan trọng.

Hiện nay, công ty áp dụng chiến lược định giá theo thị trường, định giá theo nhu cầu người tiêu dùng. Vì vậy, công ty có một hệ thống giá linh hoạt. Giá sản phẩm nước hoa từ 11.500 đồng đến 155.000 đồng, là mức giá phù hợp cho mọi đối tượng, đặc biệt là những người có thu nhập trung bình và thấp vẫn có thể mua được.

Giá cả sản phẩm xuất khẩu của công ty nhìn chung cao và ổn định.

Giá này cao hơn giá bán ở trong nước khoảng     %. Nguyên nhân chính là sản phẩm của công ty là sản phẩm hoàn chỉnh được sử dụng ngay nên giá thành ít chịu sự tác động của các yếu tố bên ngoài.

Giá hàng xuất khẩu của công ty ổn định và cao nên hiệu quả thu được cao. Giá hàng xuất khẩu theo giá FOB là cách mà doanh nghiệp Việt Nam thường áp dụng. Tuy nhiên, nếu thay đổi được điều kiện giao hàng, tức là xuất khẩu theo giá CIF thì hiệu quả đạt được sẽ cao hơn.
4.3.2.5. Chiến lược phân phối
Sơ đồ: Hệ thống phân phối của Công Ty Cổ Phần Mỹ Phẩm Sài Gòn






        Nguồn: Phòng Marketing
4.3.2.6. Chiến lược chiêu thị cổ động

4.4. PHÂN TÍCH CẠNH TRANH
4.4.1. Tổng quan về thị trường nước hoa tại thành phố Hồ Chí Minh

Đáp ứng thị hiếu và nhu cầu sử dụng ngày càng cao sản phẩm nước hoa của người tiêu dùng, thị trường nước hoa tại thành phố Hồ Chí Minh vô cùng phong phú và đa dạng. Bên cạnh sự thành công và dẫn đầu thị trường tại Việt Nam như công ty Mỹ Phẩm Sài Gòn, nhiều công ty sản xuất của Việt Nam đã và đang xâm nhập vào thị trường này như công ty Mỹ Phẩm La Na, công ty TNHH Mỹ Phát, công ty Đông Á…Những năm gần đây còn xuất hiện thêm nhiều công ty liên doanh, các tập đoàn đa quốc gia như công ty UNZA, công ty mỹ phẩm AVON, công ty mỹ phẩm Oriflame…và đặc biệt thông qua các nhà nhập khẩu và phân phối trong nước, dòng sản phẩm nước hoa cao cấp với các thương hiệu nổi tiếng từ nhiều nước trên thế giới như Pháp, Ý, Thụy Điển…. cũng đã có mặt tại thành phố Hồ Chí Minh . Vì thành phố Hồ Chí Minh là nơi tập trung phần lớn những người có thu nhập tương đối cao, nhu cầu và thị hiếu sử dụng sản phẩm nước hoa của người tiêu dùng cao hơn tại các nơi khác. Vì thế, hầu hết các doanh nghiệp đều tập trung chủ yếu đưa sản phẩm vào thị trường này. Mỗi công ty đưa ra những dòng sản phẩm với nhãn hiệu, kiểu dáng, mùi hương và giá cả khác nhau, từ đó tạo ra một thị trường phong phú, đa dạng, tạo sự dễ dàng cho người tiêu dùng trong việc lựa chọn sản phẩm phù hợp với mình. Cũng chính điều này đã làm cho môi trường cạnh tranh của các công ty sản xuất nước hoa trở nên ngày một khó khăn và gay gắt hơn.
Để chủ động và giữ thế cạnh tranh mạnh mẽ của mình trên thị trường, công ty Mỹ Phẩm Sài Gòn và các công ty khác đã và đang xây dựng chiến lược Marketing riêng nhằm nâng cao sự cạnh tranh không chỉ tại thành phố Hồ Chí Minh mà còn mở rộng trên toàn quốc.
4.4.2. Phân tích cạnh tranh của công ty Mỹ Phẩm Sài Gòn

Trong môi trường cạnh tranh gay gắt như hiện nay, để có thể giữ vững vị trí trên thị trường, mỗi doanh nghiệp đều phải đưa  ra các chiến lược Marketing riêng nhằm đưa sản phẩm đến với người tiêu dùng một cách nhanh nhất. Đối với thị trường nước hoa, một thị trường có sự tham gia của các sản phẩm cao cấp của nước ngoài thì việc cạnh tranh giành lấy thị phần là vô cùng khó khăn. Để đạt được điều này, công ty đã xác định và tập trung vào 4 chiến lược chính để cạnh tranh.  

4.4.2.1. Sự cạnh tranh của Mỹ Phẩm Sài Gòn thông qua sự khác biệt sản phẩm và tạo dựng hình ảnh công ty
Ngay từ buổi đầu hoạt động, để có thể cạnh tranh hiệu quả công ty đã xác định chiến lược đầu tiên là tạo điểm khác biệt cho sản phẩm của mình so với đối thủ cạnh tranh. Và sự khác biệt đó đã được thể hiện thông qua kiểu dáng bao bì sản phẩm.

Mỗi người Việt Nam đều chất chứa trong lòng niềm tự hào dân tộc và lòng yêu nước. Công ty Mỹ Phẩm Sài Gòn đã nhanh chóng nắm bắt và khơi gợi tinh thần đó đối với khách hàng bằng việc sáng tạo thiết kế kiểu dáng sản phẩm Miss Sai Gon Elegance và Miss Sai Gon, các sản phẩm nước hoa cao cấp của Việt Nam mang hình dáng của một thiếu nữ Việt Nam duyên dáng trong tà áo dài và chiếc nón lá truyền thống dịu dàng và kiểu chai mang hình dáng thiếu nữ Việt Nam trong trang phục truyền thống 3 miền Bắc với áo tứ thân và nón quai thao, miền Trung với tà áo dài và chiếc nón lá , miền Nam là chiếc áo bà ba giản dị cùng chiếc nón lá. Đây là những biểu tượng đẹp và rất riêng của Việt Nam. Công ty Mỹ Phẩm Sài Gòn đã chuyển tải những hình ảnh ấy vào sản phẩm của mình, từ đó tạo ra sự khác biệt, rất riêng của Mỹ Phẩm Sài Gòn. Chính điều này đã để lại ấn tượng rất sâu sắc trong tâm trí người tiêu dùng.
Đồ thị: Mức độ nhận biết sản phẩm nước hoa Sài Gòn
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Qua cuộc điều tra 100 khách hàng tại thành phố Hồ Chí Minh, kết quả của sự nhận biết sản phẩm nước hoa Sài Gòn thông qua kiểu dáng sản phẩm đạt 93%. Điều này chứng tỏ chiến lược tạo sự khác biệt sản phẩm của công ty rất thành công cho đến ngày nay. Chính từ sự nhận biết sản phẩm rất cao từ phía người tiêu dùng mà sản phẩm của công ty đã đạt được sức cạnh tranh mạnh mẽ so với sản phẩm của đối thủ cạnh tranh cùng ngành.

Nhân cách của một nhãn hiệu thành công không tự nó hình thành nên. Đó là kết quả của một chương trình có ý thức nhằm tạo nên những đặc điểm nhận dạng. Sự thành công của các nhãn hiệu Miss Sai Gon, Cindy đã khẳng định điều đó. Khi nói đến biểu tượng thiếu nữ Việt Nam trong tà áo dài và chiếc nón lá truyền thống người tiêu dùng nghĩ ngay đến nhãn hiệu nước hoa Sài Gòn. Ý tưởng sử dụng chữ viết “ Miss Sai Gon” phá cách độc đáo đã truyền đạt được thông điệp mà công ty gửi đến khách hàng qua sản phẩm nước hoa của mình. Công ty Mỹ Phẩm Sài Gòn với nhãn hiệu Miss Sai Gon càng trở nên nổi bật với việc tài trợ chính cho chương trình ca nhạc “ Thay Lời Muốn Nói” rất được yêu thích của Đài Truyền Hình Thành Phố Hồ Chí Minh. Nhãn hiệu nước hoa Fantasy được nhiều người biết đến từ chương trình Top 10 Làn Sóng Xanh năm 2004 của Đài Tiếng Nói Nhân Dân Thành Phố Hồ Chí Minh do công ty tài trợ. Đây là những chương trình có sự tham gia rất đông của các khách hàng mục tiêu của công ty là phái nữ. Từ những hoạt động tài trợ này, công ty đã gây dựng được hình ảnh cũng như nhãn hiệu sản phẩm rất sâu sắc trong lòng khách hàng thân thiết và tạo ấn tượng tốt đối với khách hàng tiềm năng. Từ sự kết hợp các yếu tố trên, uy tín nhãn hiệu của công ty được người tiêu dùng đánh giá rất cao và đem lại cho công ty một lợi thế cạnh tranh vượt trội. Có thể nói việc tạo sự khác biệt sản phẩm để giành vị trí và năng lực cạnh tranh mạnh mẽ trên thị trường của công ty rất thành công. 

Biểu đồ: Hình ảnh công ty trong tâm trí người tiêu dùng
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4.4.2.2. Sự cạnh tranh của Mỹ Phẩm Sài Gòn thông qua đa dạng hóa sản phẩm

Một yếu tố góp phần rất lớn vào sự cạnh tranh mạnh mẽ của công ty so với đối thủ cạnh tranh là đa dạng hoá sản phẩm. Bên cạnh việc đầu tư chất lượng sản phẩm ngày một cao hơn, công ty đã đẩy mạnh đa dạng hoá sản phẩm nhằm tạo điều kiện cho người tiêu dùng dễ dàng lựa chọn sản phẩm phù hợp. Tính đến nay,  sản phẩm nước hoa của công ty gồm 15 loại sản phẩm dành cho phái nữ và 4 sản phẩm dành cho phái nam. Mỗi sản phẩm mang một mùi hương khác nhau phù hợp từng lứa tuổi.

· Nước hoa Miss Sai Gon Elegance mang mùi hương nhẹ nhàng, quý phái.

· Hương thơm Miss Sai Gon ngọt ngào, thích hợp với tính cách phụ nữ phương Đông.

· Miss Việt Nam với hương thơm dịu ngọt mang đặc trưng thiếu nữ Việt Nam.

· Nước hoa Fantasy mang lại cảm giác tươi mát, nhẹ nhàng, dễ chịu, sảng khoái, tạo phong cách trẻ trung, năng động cho bạn trẻ.

· Hương thơm  Cindy mang đến một phong cách hiện đại nhưng không kém phần quyến rũ, đầy nữ tính.

Đây là nổ lực rất lớn đem lại lợi ích cho người tiêu dùng, đồng thời chứng tỏ năng lực sản xuất rất cao của công ty. So với đối thủ cạnh tranh cùng ngành thì Mỹ Phẩm Sài Gòn vượt trội hơn về số lượng sản phẩm.

( Lập bảng liệt kê sản phẩm của Mỹ Phát, Mỹ phẩm Sài Gòn, Avon....)

Rõ ràng về mặt sản phẩm, Mỹ phẩm Sài Gòn đã giữ được thế cạnh tranh lớn nhất trong ngành mỹ phẩm. Hầu hết các đối thủ đều sản xuất 1 loại sản phẩm nước hoa duy nhất. Nếu sản phẩm không phù hợp với thị hiếu người tiêu dùng thì xem như các công ty này bị mất khách hàng vì họ không dành cho khách hàng nhiều sự lựa chọn. Vì thế, việc đa dạng hoá sản phẩm với chất lượng tốt đã tạo cho công ty thế mạnh cạnh tranh trên thị trường.
4.4.2.3. Sự cạnh tranh của Mỹ Phẩm Sài Gòn thông qua giá cả sản phẩm
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