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KẾT LUẬN

TÀI LIỆU THAM KHẢO


LỜI  MỞ ĐẦU

Theo cơ chế mới này tất cả các thành phần kinh tế đều được tự do phát triển, tự mình tìm thị trường kinh doanh, tự hạch toán kinh doanh, mở rộng thị trường của mình. Nếu doanh nghiệp nào làm ăn có lãi, có chỗ đứng trên thị trường thì sẽ tồn tại, nếu doanh nghiệp nào làm ăn thua lỗ thì sẽ bị đào thải khỏi thị trường.

Khi nền kinh tế chuyển sang cơ chế thị trường, các doanh nghiệp sản xuất kinh doanh muốn tồn tại và phát triển thì cần phải có một chiến lược sản xuất kinh doanh cụ thể, đúng đắn và có hiệu quả. Một trong những chiến lược phát triển mà bất kì doanh nghiệp sản xuất kinh doanh nào cũng cần phải chú trọng đó chính là chiến lược về tiêu thụ sản phẩm. Nếu doanh nghiệp không xác định được chiến lược tiêu thụ sản phẩm một cách đúng đắn thì sẽ gây ra sự tồn đọng hàng hoá, làm chậm vòng quay của vốn sản xuất dẫn đến sự kém hiệu quả trong sử dụng vốn, doanh nghiệp sẽ làm ăn không có lãi. Đẩy mạnh tiêu thụ sản phẩm ngày càng mang tính cấp thiết đối với mọi doanh nghiệp nó đòi hỏi sự quan tâm hơn nữa của các cấp lãnh đạo và đặc biệt là các bộ phận phòng ban làm công tác tiêu thụ. Chỉ có như vậy doanh nghiệp mới có thể đứng vững trước sự cạnh tranh ngày càng gay gắt khi thực hiện hội nhập nền kinh tế. Trong bối cảnh như trên Công ty CP thương mại & Công Nghệ Đức cũng không nằm ngoài xu hướng đó. Qua thời gian thực tập tại công ty em nhận thức được sự cần thiết phải có biện pháp để nghiên cứu đẩy mạnh tiêu thụ sản phẩm một cách hợp lý, phù hợp. Được sự hướng dẫn tận tình của thầy cô giáo cùng sự giúp đỡ chỉ bảo tận tình của các anh, chị cán bộ công nhân viên của Công ty CP thương mại & Dịch vụ Đức, em đã mạnh dạn chọn thực hiện đề tài: “Các biện pháp đẩy mạnh tiêu thụ sản phẩm của Công ty CP thương mại & công  nghệ Đức”.  

Bố cục của báo cáo thực tập tốt nghiệp được chia thành 3 chương

Chương 1: Cơ sở lý luận về việc thúc đẩy tốc độ tiêu thụ sản phẩm của doanh nghiệp

Chương 2: Thực trạng tiêu thụ sản phẩm của Công ty CP thương mại & công nghệ Đức
Chương 3: Một số giải pháp góp phần thúc đẩy hoạt động tiêu thụ sản phẩm ở Công ty CP thương mại & công nghệ Đức
CHƯƠNG 1: 

CƠ SỞ LÝ LUẬN VỀ CÔNG TÁC TIÊU THỤ SẢN PHẨM TRONG DOANH NGHIỆP 

1.1. Tầm quan trọng của công tác tiêu thụ sản phẩm trong doanh nghiệp.

        1.1.1. Khái niệm về tiêu thụ sản phẩm

Tiêu thụ sản phẩm là khâu lưu thông hàng hóa, là cầu nối trung gian giữa một bên là sản phẩm sản xuất và phân phối với một bên là tiêu dùng. Việc chuẩn bị hàng hóa sản xuất trong lưu thông. Các nghiệp vụ sản xuất ở các khâu bao gồm: Phân loại, lên nhãn hiệu sản phẩm, bao gói, chuẩn bị các lô hàng để bán và vận chuyển theo yêu cầu khách hàng. Để thực hiện các quy trình liên quan đến giao nhận và sản xuất sản phẩm hàng hóa đòi hỏi phải tổ chức hợp đồng ký kết lao động trực tiếp ở các kho hàng và tổ chức tốt công tác nghiên cứu thị trường, nghiên cứu nhu cầu về mặt hàng về chủng loại sản phẩm của doanh nghiệp. Như vậy, “tiêu thụ sản phẩm là tổng thể các biện pháp về tổ chức kinh tế và kế hoạch nhằm thực hiện việc nghiên cứu và nắm bắt nhu cầu thị trường. Nó bao gồm các hoạt động: Tạo nguồn, chuẩn bị hàng hóa, tổ chức. (Nguồn: GT Quản trị doanh nghiệp)                                                                                                                                                         
        1.1.2. Thực chất của công tác tiêu thụ sản phẩm

Bán hàng trong điều kiện kinh tế thị trường, hoạt động tiêu thụ sản phẩm của doanh nghiệp được hiểu là một quá trình gồm nhiều công việc khác nhau từ việc tìm hiểu nhu cầu, tìm nguồn hàng, chuẩn bị hàng, tổ chức bán hàng, xúc tiến bán hàng... cho đến các phục vụ sau bán hàng như: chuyên chở, lắp đặt, bảo hành...

Tóm lại: hoạt động tiêu thụ sản phẩm của doanh nghiệp bao gồm 2 quá trình có liên quan: Một là: Các nghiệp vụ kỹ thuật sản xuất, chuẩn bị, tiếp nhận, phân loại bao gói, lên nhãn mác, xếp hàng vào kho, chuẩn bị đóng bộ, vận chuyển theo yêu cầu khách hàng.

Hai là: Các nghiệp vụ kinh tế, tổ chức và kế hoạch hóa tiêu thụ sản phẩm nghiên cứu thị trường, tổ chức bán hàng, đào tạo bồi dưỡng và quản trị lực lượng

1.1.3. Tầm quan trọng của công tác tiêu thụ sản phẩm

 Thị trường sản phẩm là một khâu vô cùng quan trọng đối với bất cứ một doanh nghiệp sản xuất hay một doanh nghiệp thương mại nào. Có thể nói sự tồn tại của doanh nghiệp phụ thuộc rất nhiều vào công tác tiêu thụ sản phẩm. Hoạt động tiêu thụ sản phẩm chi phối các khâu nghiệp vụ khác. Hoạt động kinh doanh của doanh nghiệp đòi hỏi phải được diễn ra liên tục và nhịp nhàng, hiệu quả hoạt động sản xuất kinh doanh được giấynh giá bởi nhiều nhân tố, trong đó có tốc độ quay vòng vốn mà tốc độ quay vòng của vốn lại phụ thuộc rất lớn vào tốc độ tiêu thụ của sản phẩm do đó nếu như tiêu thụ sản phẩm tốt thì làm cho số ngày trong một vòng quay của vốn giảm đi.

Hoạt động tiêu thụ sản phẩm đóng vai trò thực hiện giá trị sản phẩm khi sản xuất, doanh nghiệp phải bỏ vốn đầu tư vào nguyên vật liệu, máy móc trang thiết bị, nhiên liệu... để sản xuất ra sản phẩm. Như vậy là vốn tiền tệ của doanh nghiệp được tồn tại dưới dạng hàng hóa. Khi sản phẩm được tiêu thụ, doanh nghiệp được thu hồi vốn đầu tư để tái sản xuất cho chu kỳ sau và có thể mở rộng sản xuất nhờ phần lợi nhuận thu được từ hoạt động tiêu thụ sản phẩm.

Thông qua vai trò lưu thông luân chuyển hàng hóa của hoạt động tiêu thụ sản phẩm ta thấy được những yếu điểm để khắc phục, nâng cao, hoàn thiện quá trình sản xuất, tạo hiệu quả cao trong sản xuất. 

Tiêu thụ sản phẩm góp phần củng cố vị trí, thế lực doanh nghiệp, nâng cao uy tín của doanh nghiệp với khách hàng thông qua sản phẩm có chất lượng tốt, giá cả phải chăng, phương thức giao dịch mua bán thuận tiện, dịch vụ bán hàng tốt... Thực hiện tốt các khâu của quá trình tiêu thụ giúp cho các doanh nghiệp có thể tiêu thụ được khối lượng sản phẩm lớn và lôi cuốn thêm khách hàng, không ngừng mở rộng thị trường. 

Công tác tiêu thụ sản phẩm trong cơ chế thị trường không đơn thuần là việc đem sản phẩm bán ra thị trường mà là trước khi sản phẩm được người tiêu dùng chấp nhận thì cần phải có sự nỗ lực cả về mặt trí tuệ lẫn sức lao động của người cán bộ và công nhân trực tiếp sản xuất ra sản phẩm từ việc điều tra nhu cầu thị hiếu người tiêu dùng.

Tiêu thụ sản phẩm là cầu nối giữa người sản xuất và người tiêu dùng, là thước đo giấynh giá độ tin cậy của người tiêu dùng đối với người sản xuất. Qua hoạt động tiêu thụ sản phẩm, người tiêu dùng và người sản xuất gần gũi nhau hơn, tìm ra được cách đi giấyp ứng nhu cầu tốt hơn và người sản xuất có lợi nhuận cao hơn.

1.2. Nội dung công tác tiêu thụ sản phẩm trong doanh nghiệp

         1.2.1. Nghiên cứu và tìm hiểu thị trường

 Thị trường là nơi mà người mua và người bán tác động qua lại lẫn nhau để xác định giá cả và lượng hàng mua bán. Như vậy thị trường là tổng thể các quan hệ về lưu thông tiền tệ, các giao dịch mua bán và dịch vụ.

Để thành công trên thương trường đòi hỏi bất kỳ một doanh nghiệp nào cũng phải thực hiện công tác nghiên cứu, thăm dò và thâm nhập thị trường nhằm mục tiêu nhận biết và giấynh giá khái quát khả năng thâm nhập vào thị trường của doanh nghiệp mình để từ đó đưa ra định hướng cụ thể để thâm nhập thị trường, chiếm lĩnh thị trường nhanh chóng. Việc nghiên cứu thị trường tạo điều kiện cho các sản phẩm của doanh nghiệp xâm nhập và thích ứng với thị trường và làm tăng sản phẩm của doanh nghiệp trên thị trường đó.

Quá trình nghiên cứu thị trường được thực hiện qua 3 bước:

- Thu thập thông tin

- Xử lý thông tin

- Ra quyết định

1.2.1.1. Thu thập thông tin

Thu thập thông tin khái quát về quy mô thị trường chủ yếu thông qua các tài liệu thống kê về thị trường và bán hàng giữa các không gian thị trường như: Doanh số bán hàng của ngành và nhóm hàng theo 2 chỉ tiêu hiện vật và giá trị; Số lượng người mua, người bán trên thị trường; Mức độ thỏa mãn nhu cầu thị trường so với tổng dung lượng thị trường.

Thông thường, trong quá trình thu thập thông tin, doanh nghiệp cần chú ý tới một số nguồn thông tin chủ yếu sau:

- Sản phẩm hàng hóa gì đang được tiêu thụ nhiều nhất ở thị trường nào? Nguyên nhân chính của việc thị trường đó là gì?

- Thời vụ sản xuất và cách thức sản xuất?

- Tập quán tiêu dùng những sản phẩm đó?

- Hàng hóa sản phẩm mà doanh nghiệp kinh doanh đang ở trong giai đoạn nào của chu kỳ sống.

Thông tin phân làm 2 loại:

-Thông tin thứ cấp: là thông tin đã được công bố trên các phương tiện thông tin đại chúng. Những thông tin này phục vụ cho quá trình xác định trạng thái.

-Thông tin sơ cấp: là những thông tin do doanh nghiệp tổ chức tìm kiếm theo chương trình tổ chức mục tiêu đã được vạch ra nhằm vào mục đích cụ thể nào đó. Thông tin sơ cấp được thu thập bằng các phương pháp như: 

+ Điều tra chọn mẫu

+ Đặt câu hỏi

+ Quan sát

  1.2.1.2. Xử lý các thông tin đã thu thập

Trong quá trình nghiên cứu thị trường để nắm bắt được các thông tin là điều rất quan trọng và cần thiết. Chính vì vậy, ngay từ khi nhận được các thông tin, người nghiên cứu phải tiến hành phân tích, so sánh, giấynh giá thu thập thông tin thị trường từng bước.

Nội dung của xử lý thông tin là:

- Xác định thái độ của người tiêu dùng dịch vụ hàng hóa sản phẩm của doanh nghiệp như thế nào?

- Lựa chọn thị trường trọng điểm của doanh nghiệp để sản xuất phương án kinh doanh. Một phương án tối ưu được giấynh giá bằng tính hiệu quả của phương án. Nó được thông qua một số chỉ tiêu sau:

+ Tỷ suất lợi nhuận

	P =
	L
	x 100%

	
	V
	


Chỉ tiêu này cho ta biết được với một đơn vị tiền tệ đầu vào kinh doanh theo phương án đó thì sẽ thu được bao nhiêu lãi. Tỷ suất càng lớn thì hiệu quả phương án càng cao.

+Thời gian thu hồi vốn:

	T =
	V

	
	LN + LV + KH


Chỉ tiêu này giấynh giá thời gian mà doanh nghiệp thu được số vốn bỏ ra ban đầu. Thời gian thu hồi vốn càng ngắn thì hiệu quả phương án càng cao.

       1.2.1.3. Ra quyết định

Doanh nghiệp có thể đưa ra các quyết định lựa chọn các phương án kinh doanh của mình trong thời gian tới và các biện pháp hữu hiệu trong quá trình kinh doanh, nhất là công tác tiêu thụ sản phẩm của doanh nghiệp chẳng hạn như:

- Việc ra quyết định giá bán tại các thị trường khác nhau sao cho phù hợp.

- Quyết định về việc mở rộng hay thu hẹp thị trường tiêu thụ sản phẩm của doanh nghiệp. 

- Quyết định về mức dự trữ hàng hóa cần thiết cho quá trình hoạt động kinh doanh của doanh nghiệp. 

- Những loại thị trường nào có triển vọng nhất đối với doanh nghiệp?

- Những loại sản phẩm nào có khả năng tiêu thụ với khối lượng lớn nhất phù hợp với năng lực sản xuất của doanh nghiệp.

- Giá cả bình quân trên thị trường đối với từng loại hàng hóa trong từng thời kỳ, những nhu cầu chủ yếu của thị trường đối với các loại hàng hóa có khả năng tiêu thụ như mẫu mã, bao gói, chất lượng, phương thức vận chuyển và thanh toán.

- Dự kiến về mạng lưới tiêu thụ và phương thức phân phối sản phẩm 

1.2.2. Danh mục sản phẩm đưa ra thị trường

Yếu tố quan trọng để thực hiện được mục tiêu đề ra trong chiến lược tiêu thụ sản phẩm là việc xác định danh mục sản phẩm đưa ra thị trường. Phải xem xét toàn bộ sản phẩm của doanh nghiệp đang sản xuất được thị trường chấp nhận đến mức độ nào?  Loại nào cần được cải tiến cho phù hợp với nhu cầu thị trường? Loại nào cần giảm số lượng tiêu thụ? Triển vọng của sản phẩm mới cho việc phát triển thị trường lúc nào thì phù hợp?

Doanh nghiệp có thể sử dụng biện pháp khác biệt hóa sản phẩm: tung sản phẩm mới hoàn toàn, khác với sản phẩm của doanh nghiệp khác về đặc trưng kỹ thuật, tính năng, tác dụng, độ bền, độ an toàn, kích cỡ, trọng lượng khác biệt về nhãn hiệu, bao bì, phương thức phân phối bán hàng, phương thức thanh toán, các dịch vụ sau bán hàng (vận chuyển, lắp đặt, bảo hành, sửa chữa...).

Bên cạnh đó, doanh nghiệp có thể sử dụng gam sản phẩm khác nhau, tức là ứng với mỗi thị trường khác nhau thì có một số những sản phẩm khác nhau sao cho thỏa mãn nhu cầu của một nhóm khách hàng về nguyên tắc. Khi sử dụng gam sản phẩm chỉ được bổ xung mà không được thay thế. Mỗi biện pháp đưa ra sự khác biệt trong danh mục sản phẩm đưa ra thị trường là cá thể hóa sản phẩm doanh nghiệp có thể tạo ra sự tiện dụng cho người mua, người sử dụng bằng cách không thay đổi gam sản phẩm mà đưa thêm vào những phụ tùng cho dự trữ để giấyp ứng nhu cầu đa dạng của khách hàng

1.2.3. Tổ chức công tác tiêu thụ sản phẩm

1.2.3.1. Các hình thức tiêu thụ sản phẩm

   
 Trong công tác tiêu thụ sản phẩm, việc lựa chọn phương thức tiêu thụ sản phẩm được coi là vấn đề có tính chất quan trọng bởi vì đây là lúc chuyển giao việc sở hữu sản phẩm từ người sản suất  sang người tiêu dùng. Đồng thời đây là giai đoạn  thực hiện giá trị và giá trị sử dụng của sản phẩm.


Về mặt lí luận cũng như thực tiễn cho thấy có nhiều phương thức, vấn đề đặt ra đối với các doanh nghiệp là phải lựa chọn phương thức phân phối, tiêu thụ nào là hợp lí nhất và có hiệu quả nhất. Căn cứ vào quá trình vận động của hàng hoá từ sản suất đến người tiêu dùng ta có các phương thức phân phối tiêu thụ như sau.

Phương thức phân phối tiêu thụ trực tiếp

Theo phương thức này doanh nghiệp sẽ bán hàng trực tiếp cho người tiêu dùng thông qua cửa hàng bán và tiêu thị sản phẩm do doanh nghiệp lập ra. 

Ưu điểm của phương thức này là: Doanh nghiệp quan hệ trực tiếp với người tiêu dùng và thị trường điiêù đó giúp doanh nghiệp biết rõ về nhu cầu của thị trường, kiểm soát và thống kê được giá cả, có cơ hội để gây uy tín đối với người tiêu dùng, hiểu rõ được tình hình bán hàng do vậy có thể thay đổi kịp nhu cầu về sản phẩm.

Nhược điểm: Chi phí cho công tác tiêu thụ khá lớn do phải thiết lập các cửa hàng, mà theo phương thức này thì khả năng phân phối của doanh nghiệp không được rộng và không được nhiều.

Phương thức tiêu thụ gián tiếp

Phương thức này tiến hành thông qua các khâu trung gian như hệ thống người bán buôn, người môi giới. Phương thức này được áp dụng đối với các doanh ngiệp có qui mô sản suất lớn, lượng hàng hoá sản suất ra vượt nhu cầu tiêu dùng của một vùng, một địa phương...

Ưu điểm của phương thức này là doanh nghiệp có thể tiêu thụ được một lượng hàng hoá, dịch vụ lớn mà không phải mất nhiều chi phí vào việc bán hàng do đó doanh nghiệp có thể tập chung vốn sản suất, tạo điều kiện cho doanh nghiệp chuyên môn hoá sản xuất.

Nhược điểm của phương thức này là doanh nghiệp không thu được lợi ích tối đa do phải bán buôn và trả tiền hoa hồng cho các đại lí. Mặt khác do phải qua nhiều khâu trung gian nên doanh nghiệp nhận thông tin phản hồi từ khách hàng chậm do đó không kịp thời đưa ra những quyết định và có thể gây khó khănn cho sản xuất kinh doanh của doanh nghiệp. 


Phương thức phân phối tiêu thụ hỗn hợp 

Phương thức này là sự vận dụng cả hai phương thức tiêu thụ trực tiếp và gián tiếp. Việc sử dụng hai phương thức tiêu thụ này sẽ tận dụng được những ưu điểm và khắc phục được những nhược điểm của hai phương thức trên. Nhờ phương thức này mà quá trình phân phối tiêu thụ diễn ra linh hoạt và đem lại hiệu quả cao. Một điều cần chú ý là giá cả trong phương thức phân phối hỗn hợp này phải được qui định cho phù hợp. Doanh nghiệp bán lẻ tại các cơ sở thì không nên bán giá quá rẻ vì nó ảnh hưởng đến lợi ích của các đại lí.

 1.2.3.2. Các hoạt động hỗ trợ tiêu thu sản phẩm

* Quảng cáo
Quảng cáo là việc sử dụng các phương tiện thông tin để truyền tin cho các phần tử trung gian hoặc cho khách hàng cuối cùng trong khoảng không gian và thời gian nhất định.

Thực chất của quảng cáo là thông tin đến công chúng, người tiêu dùng về sản phẩm và doanh nghiệp sản xuất ra sản phẩm ấy Mục tiêu của quảng cáo là đẩy nhanh tốc độ tiêu thụ cũng như làm tăng khả năng tiêu thụ sản phẩm của doanh nghiệp, lôi kéo ngày càng nhiều khách hàng về phía doanh nghiệp, tạo lập uy tín cho doanh nghiệp. Quảng cáo nhằm giới thiệu những sản phẩm mới hoặc những sản phẩm được cải tiến cho khách hàng, làm cho khách hàng biết được những điểm khác biệt tốt hơn của doanh nghiệp, góp phần tăng khả năng cạnh tranh của doanh nghiệp so với các đối thủ. Phương tiện quảng cáo rất đa dạng và phong phú, cụ thể những phương tiện quảng cáo ngoài mạng lưới tiêu thụ bao gồm:

- Báo chí, là phương tiện quảng cáo nhằm vào đối tượng trên phạm vi rộng, nội dung quảng cáo báo chí thường gồm 3 bộ phận hợp thành: chữ, trang vẽ quảng cáo, tên và địa chỉ cơ sở sản xuất kinh doanh.

- Đài phát thanh: là phương tiện quảng cáo thông dụng, có khả năng thông báo nhanh, rộng rãi. Để nâng cao hiệu quả quảng cáo bằng radiô cần chú ý tới thời điểm thông tin, số lần lặp lại thông tin và thời gian dành cho một thông tin. 

-Vô tuyến truyền hình: là phương tiện quảng cáo thông dụng nhất hiện nay, thông qua hình ảnh sản phẩm ở góc độ có lợi nhất (nhờ kỹ xảo điện ảnh) để các hộ gia đình bị kích thích, lôi cuốn và quan tâm đến sản phẩm, nhất là sản phẩm mới.

- Áp phích: là hình thức cho phép khai thác tối đa, lợi về kích thước hình ảnh, màu sắc, vị trí, chủ đề quảng cáo. Áp phích quảng cáo gồm bảng quảng cáo và các tờ quảng cáo.
- Bao bì và nhãn hiệu hàng hóa: Đây là phương tiện quảng cáo hàng hóa quan trọng và thông dụng, có hiệu quả cao. Phương tiện quảng cáo này làm khách hàng tập trung chú ý ngày vào hàng hóa. Nó vừa góp phần nâng cao chất lượng hàng hóa vừa bảo đảm giá trị sử dụng của hàng hóa.

- Quảng cáo bằng bưu điện: Đây là quảng cáo mà doanh nghiệp liên hệ với khách hàng quan trọng, gửi cho họ catalo, thư chúc tết quảng cáo, mẫu hàng và các ấn phẩm quảng cáo qua bưu điện. Hiệu quả của phương tiện này không lớn do chỉ tập trung vào một số lượng khách hàng cụ thể.

* Những hình thức quảng cáo bên trong mạng lưới thương mại

- Biển đề tên cơ sở sản xuất kinh doanh: yêu cầu tên cơ sở phải rõ ràng, đẹp, viết bằng chữ lớn đảm bảo cho người qua đường bằng phương tiện cơ giới có thể nhìn thấy được và đặt chính giữa lối vào cửa chính cơ quan.

- Tủ kính quảng cáo: là hình thức quảng cáo chính và phổ biến của hệ thống cửa hàng giới thiệu sản phẩm. Tủ kính có nhiều loại: tủ kính cửa sổ, tủ kính giữa gian... mỗi loại phù hợp với một vị trí và có tác dụng riêng.

- Bày hàng ở nơi bán hàng: là hình thức quảng cáo phổ biến trong mọi loại hình thương nghiệp có quy mô cơ cấu mặt hàng và địa điểm doanh nghiệp khác nhau. Nó thích hợp cho cả mạng lưới thương nghiệp bán buôn và bán lẻ.

- Quảng cáo thông qua người bán hàng thông báo cho khách hàng bằng miệng và bằng chữ về hàng hóa, nội quy bán hàng, phương thức bán và phương thức thanh toán... Người bán hàng phải có kiến thức về hàng hóa, biết nghệ thuật chào hàng, biết trình bày sản phẩm và những kiến thức cần thiết khác về thị trường hàng hóa.

* Các hoạt động hỗ trợ tiêu thụ sản phẩm khác

- Tổ chức hội nghị khách hàng, hội thảo chuyên đề, mời ăn, tặng quà với mục đích sản xuất mối quan hệ cộng đồng, mối quan hệ thân thiện giữa doanh nghiệp và khách hàng, gây lòng tin cho khách hàng đối với doanh nghiệp. Từ đó tạo sự ủng hộ của khách hàng đối với doanh nghiệp trên khía cạnh nào đó tạo sự ràng buộc giữa khách hàng với doanh nghiệp.

- Chiêu hàng: là biện pháp được doanh nghiệp sử dụng để khuyến khích tiêu thụ sản phẩm. Phương pháp chiêu hàng thường dùng là tặng quà cho khách hàng.

- Chào hàng: sử dụng nhân viên bán hàng đến giới thiệu và bán trực tiếp sản phẩm cho khách hàng.

- Hội trợ triển lãm nhằm giới thiệu sản phẩm hàng hóa của doanh nghiệp với khách hàng và công chúng. Hội chợ là nơi các doanh nghiệp gặp gỡ nhau trao đổi và tìm kiếm nguồn hàng mới, bạn hàng mới và ký kết hợp đồng mua bán.

- Xúc tiến bán hàng: là tập hợp các biện pháp có thể làm tăng lượng hàng bán ra nhờ tạo ra được một lợi ích vật chất bổ xung cho người mua. Các biện pháp xúc tiến bán hàng được áp dụng là trích thưởng cho người bán với số lượng bán hàng vượt mức quy định, gửi phiếu mẫu hàng, bán với giá ưu đãi đặc biệt cho một lô hàng, cho khách hàng mua hàng có phiếu mua hàng giảm giá hoặc quay số mở thưởng...

- Khuyến mãi, khuyếch trương nhằm thúc đẩy tiêu thụ, mở rộng thị trường. Các kỹ thuật sử dụng thường bao gồm: bán có thưởng, bốc thăm, bán trả góp, quà tặng...

-Phương thức thanh toán linh hoạt: Ngoài việc hỗ trợ chi phí vận chuyển khách hàng còn được tỉ lệ chiết khấu nhất định theo từng loại sản phẩm và theo tổng sản phẩm mua của 1 quý, một năm. Ngoài ra cho các đại lý trả chậm, thanh toán chuyển đổi hàng - hàng..

1.3. Các chính sách và biện pháp trong công tác tiêu thụ sản phẩm của doanh nghiệp

 1.3.1. Phân khúc thị trường, lựa chọn thị trường, xác định vị trí của hàng hoá trên thị trường
 1.3.1.1. Phân đoạn thị trường 

       Phân đoạn thi trường là việc phân chia thị trường thành các bộ phận khác nhau căn cứ vào các kỹ thuật và tiêu thức phân đoạn nhất định, đảm bảo sao cho trong cùng một đoạn thị trường mọi khách hàng đều có đặc điểm và lợi ích tiêu dùng giống nhau. Đoạn thị trường là 1 nhóm khách hàng có sự đồng nhất về nhu cầu và có phản ứng như nhau đối với những tác động marketing của nhà kinh doanh .

Mặt khác, khả năng chiếm lĩnh thị trường của doanh nghiệp là có giới hạn. Nhìn chung, các doanh nghiệp không có khả năng chiếm lĩnh toàn bộ thị trường để kinh doanh. Việc phân đoạn thị trường sẽ giúp các doanh nghiệp lựa chọn cho mình bộ phận thị trường có nhiều lợi thế nhất. Đó chính là các thị trường mục tiêu và hướng chuyên môn hoá của kinh doanh. Để tiến hành phân đoạn thị trường, các nhà kinh doanh thường sử dụng các cơ sở và tiêu thức cơ bản sau đây:

- Phân đoạn thị trường theo vị trí địa lý 

- Phân đoạn thị trường theo nhân chủng học (hay dân số, xã hội ).

- Phân đoạn thị trường theo yếu tố tâm lý xã hội .

- Phân đoạn thị trường theo hành vi của người tiêu dùng.

Khi phân đoạn thị trường, các nhà kinh doanh có thể sử dụng 2 phương pháp cơ bản lả: phương pháp chia cắt và phương pháp tập hợp.

- Theo phương pháp chia cắt, các doanh nghiệp dựa vào tiêu thức đó xác định để phân chia thị trường ra thành các bộ phận khác nhau tương ứng với đặc điểm của từng tiêu thức đó.
- Theo phương pháp tập hợp, doanh nghiệp tiến hành lập từng nhóm người tiêu dùng có thái độ và đặc điểm tiêu dùng giống nhau đối với sản phẩm. Tiêu thức chủ yếu để tập hợp các nhóm khách hàng là đặc điểm hành vi và tâm lý chứ không phải các yếu tố nhân chủng học. Tuy nhiên, phương pháp này bị hạn chế bởi tính thực hành, bởi lẽ tính đồng nhất của cá nhân trong cùng 1 nhóm không cao. Điều đó gây khó khăn cho việc hoạch định các chính sách marketing.

Trên cơ sở các phương thức và phương pháp phân đoạn trên, các nhà kinh doanh sản xuất và lựa chọn chiến lược phân đoạn thích hợp. Có thể sử dụng 3 chiến lược phân đoạn để chiếm lĩnh thị trường sau đây:

- Chiến lược không phân biệt, coi thị trường là 1 thể đồng nhất, tất cả các khách hàng đều có đặc điểm và lợi ích tiêu dùng giống nhau.

- Chiến lược đa phân đoạn coi thị trường là 1 thể không đồng nhất bao gồm nhiều đoạn thị trường khác nhau.

- Chiến lược phân đoạn tập trung củng coi thị trường là 1 thể không đồng nhất.

1.3.1.2. Lựa chọn thị trường mục tiêu

         
Để có các quyết định xác giấyng về các đoạn thị trường được lựa chọn cần thiết phải thực hiện 1 tiến trình các công việc chủ yếu sau 

- Đánh giá các đoạn thị trường

 Mục đích của việc đánh giá thị trường là việc nhận dạng được mức độ hấp dẫn của chúng trong việc thực hiện các mục tiêu của doanh nghiệp. Khi giấynh giá các đoạn thị trường người ta dựa vào 3 đặc điểm cơ bản:
- Quy mô của sự tăng trưởng 

 Một đoạn thị trường gọi là có hiệu quả khi nó phải đủ tầm cỡ để bù đắp lại những nỗ lực marketing không chỉ trong hiện tại mà cả trong tương lai của công ty. vì vậy việc xác định đúng đắn tầm cỡ (quy mô) và khả năng tăng trưởng là 1 vấn đề quan trọng đối với việc lựa chọn thị trường mục tiêu của doanh nghiệp.

- Sự hấp dẫn của đoạn thị trường từ các sức ép hay đe doạ khác nhau.

Sức hấp dẫn của thị trường xét từ góc độ cạnh tranh được giấynh giá bằng các đe doạ mà mỗi công ty phải đối phó bao gồm:

Đe doạ của sự gia nhập và rút lui 

Đe doạ của các sản phẩm thay thế 

Đe doạ từ phía người mua

Đe doạ từ phía người cung ứng

  -  Các mục tiêu và khả năng của doanh nghiệp 

  Một đoạn thị trường hấp dẫn vẫn có thể sẽ bị loai do chúng không ăn khớp với mục tiêu lâu dài và khả năng của doanh nghiệp 

Ngay cả các đoạn thị trường phù hợp với mục tiêu của công ty cũng cần phải xem xét họ có đủ khả năng xét trên các phương diện quản lý ,tài chính nhân lực, công nghệ ...

Để có thể kinh doanh thành công trên đoạn đó hay không? dứt khoát loai bỏ những đoạn thị trường công ty đang còn thiếu những năng lực cần thiết và ở tình trạng chưa thể khắc phục được. Có đủ năng lực cần thiết cần được hiểu cả ở khía cạnh của cạnh tranh. Mỗi doanh nghiệp chỉ có thể kinh doanh thành công thực sự nếu họ có khả năng triển khai các nỗ lực marketing nổi trội hơn các đổi thủ cạnh tranh của mình.

   - Lựa chọn đoạn thị trường mục tiêu 

Thị trường mục tiêu là thị trường bao gồm các khách hàng có đủ nhu cầu hoặc mong muốn mà doanh nghiệp có khả năng giấyp ứng, đồng thời có thể tao ra ưu thế hơn đối thủ cạnh tranh và đạt được các mục tiêu marketing đó
- Các phương án lựa chon thị trường mục tiêu 

Tập trung vào 1 đoạn thị trường 

Chuyên môn hoá tuyển chọn 

Chuyên môn hoá theo thị trường 

Chuyên môn hoá theo sản phẩm 

Bao phủ toàn bộ thị trường 

- Các chiến lược giấyp ứng thị trường 

 
Marketing không  phân biệt

 Người bán có thể bỏ qua những khác biệt giữa các đoạn thị trường và hoạt động trong toàn bộ thị trường tổng thể chỉ bàng 1 chủng loại sản phẩm. Họ tập trung vào những sản phẩm đồng nhất trong nhu cầu hơn là những điểm khác biệt. Họ thiết kế 1 sản phẩm, soạn thảo 1 chương trình marketing để có thể lôi kéo được một số lượng khác hàng đông đảo. 

- Marketing phân biệt

 Theo chiến lược này công ty quyết định tham gia vào nhiều đoạn thị trường và soạn thảo những chương trình marrketing riêng biệt cho từng đoạn. Thay vì việc cung ứng 1 loại sản phẩm cho tất cả mọi khác hàng bằng việc cung ứng những sản phẩm khác nhau cho từng nhóm khách hàng riêng biệt. 

- Marketing tập trung

           Khi áp dụng chiến lược này, doanh nghiệp thay vì việc theo đuổi những tỷ phần nhỏ trong thị trường lớn bằng việc tìm các chiếm lấy tỷ phần thị trường lớn của 1 vài thậm chí 1 đoạn thị trường nhỏ. Chẳng hạn nhà máy có thể chỉ phục vụ cho khách hàng nữ trang thượng.

- Các căn cứ lựa chọn chiến lược giấyp ứng thị trường

 
Việc lựa chọn chiến lược giấyp ứng thị trường cụ thể đòi hỏi phải dựa trên việc phân tích các yêu tố chủ yếu sau:

Khả năng tài chính của doanh nghiệp: các doanh nghiệp lớn, có khả năng tài chính mạnh thường áp dụng chiến marketing toàn bộ hoặc có phân biệt. Ngược lại, các doanh nghiệp nhỏ và các doanh nghiệp khả năng tài chính có hạn họ chọn chiến lược tập trung để tránh sự phân tán năng lực vốn đó nhỏ bộ.

Mức độ đồng nhất của sản phẩm: Chiến lược không phân biệt rất phù hợp với những sản phẩm có tính đồng nhất lớn, việc giấynh giá sản phẩm dựa vào những đặc tính thường được tiêu chuẩn hoá. Khi mua và sử dụng hàng hoá khách hàng dễ dàng thay đổi nguồn cung ứng và nhãn hiệu.

 Ngược lại, ở những loại hàng hoá người mua dễ dàng nhận thấy sự khác biệt thì doanh nghiệp áp dụng chiến lược phân biệt hoặc tập trung sẽ phù hợp hơn.

Giai đoạn của chu kỳ sống sản phẩm: việc dùng chiến lược marketing nào cũng phụ thuộc vào sản phẩm doanh nghiệp kinh doanh tương ứng với giai đoạn nào của chu kỳ sống sản phẩm. Cũng khi sản phẩm ở giai đoạn bão hoà, chiến lược marketing có phân biệt sẽ tìm được lợi thế cạnh tranh lớn hơn.

Mức độ đồng nhất của thị trường: ở thị trường đơn đoạn, nhu cầu của khách hàng đối với sản phẩm, cách thức tiêu dùng sản phẩm là tương đối đồng nhất. Họ thường mua những số lượng hàng như nhau trong cùng 1 khoảng thời gian và thường có những phản ứng giống nhau trước cùng 1 kích thích marketing. Doanh nghiệp nên áp dụng chiến lược marketing không phân biệt ở thị trường đơn đoạn. 

Chiến lược marketing của đối thủ cạnh tranh: một chiến lược marketing cụ thể hoá cho phép doanh nghiệp xác lập được 1 thế mạnh thị trường. Nhưng không có chiến lược nào bao quát được mọi cơ hội thị trường. Khi lựa chọn cho mình 1 chiến lược cụ thể công ty phải xem xét các chiến lược mà đối thủ cạnh tranh sử dụng.

1.3.1.3. Xác định vị trí của hàng hoá trên thị trường.
 
Xác dịnh vị trí của hàng hoá trên thị trường là việc doanh nghiệp thiết kế 1 sản phẩm mang những đặc tính khác biệt so với sản phẩm của đối thủ cạnh tranh, tạo nên một hình ảnh riêng biệt và đặc trưng đối với khách hàng nhằm thoả mãn nhu cầu của đoạn thị trường mục tiêu đó lựa chọn.

Về thực chất xác định vị trí của sản phẩm chính là hoạt động của nhà kinh doanh nhằm xác định vị trí của sản phẩm trên thị trường, hoạt động này được tiến hành sau khi phân đoạn và xách định thị trường mục tiêu của  doanh nghiệp.

Xác dịnh vị trí sản phẩm làm cá biệt hoá và nổi bật sản phẩm từ đó tác động tới quyết định mua hàng của khách hàng. Xét về mục tiêu chiến lược, hoạt động xác định vị trí sản phẩm của nhà kinh doanh có thể hướng tới các mục tiêu sau:

Chiếm lĩnh 1 vị trí mới của thị trường

- Cạnh tranh đối đầu trực diện 

- Hoàn thiện hệ thống  chủng loại sản phẩm

Để tiến hành xác định vị trí sản phẩm, cần thực hiện những nội dung sau đây

- Xác định những tiêu chuẩn của sản phẩm mà khách hàng cho là quan trọng nhất, từ đó sản xuất sơ đồ xác định vị trí sản phẩm.

- Trên cơ sở phân tích sơ đồ xác định vị trí sản phẩm, các doanh nghiệp sẽ xác định mục tiêu chiến lược cũng như phương pháp xác định vị trí sản phẩm hợp lý nhất 

- Thiết kế hệ thống marketing hỗn hợp thích ứng, phù hợp với kết quả của quá trình xác định vị trí sản phẩm

        1.3.2. Xác định kênh phân phối sản phẩm của doanh nghiệp 

 
Trong nền kinh tế thị trường, việc tiêu thụ sản phẩm được thực hiện bằng nhiều kênh khác nhau, theo đó các sản phẩm được bán và vận động từ các doanh nghiệp sản xuất kinh doanh đến tận tay người tiêu dùng.

Mặt khác cũng có rất nhiều hình thức tiêu thụ nhưng đại đa số các sản là những máy móc thiết bị, nguyên vật liệu, hàng tiêu dùng... trong quá trình tiêu thụ, nói chung đều thông qua một số kênh chủ yếu. Việc thực hiện kế hoạch tiêu thụ sản phẩm được thông qua 2 hình thức, đó là tiêu thụ trực tiếp và tiêu thụ gián tiếp. Hai hình thức này hình thành nên các kênh tiêu thụ sản phẩm. Trong mỗi kênh đều có ưu và nhược điểm riêng, do vậy việc lựa chọn kênh tiêu thụ nào cho phù hợp là phụ thuộc vào quy mô, uy tín, mặt hàng... của doanh nghiệp.

1.3.2.1. Kênh I ( Kênh tiêu thụ trực tiếp)

Kênh này người tiêu dùng mua sản phẩm trực tiếp thông qua cửa hàng giới thiệu sản phẩm, Khối lượng sản phẩm tiêu thụ thấp xong lại mang ý nghĩa rất quan trọng. Bởi vì doanh nghiệp đối thoại trực tiếp với người tiêu dùng, thông tin nhận được là hoàn toàn chính xác, doanh nghiệp có điều kiện và cơ hội để quảng cáo, giới thiệu sản phẩm và giải giấyp thắc mắc trực tiếp của người tiêu dùng về sản phẩm của mình, điều này góp phần củng cố uy tín của doanh nghiệp trên thị trường. Chính vì tầm quan trọng của hình thức tiêu thụ này mà đặt ra được cho doanh nghiệp sự cần thiết phải tổ chức tốt hơn hoạt động của cửa hàng giới thiệu và bán sản phẩm cũng như đòi hỏi khắt khe đối với đội ngũ nhân viên bán hàng hoạt động chủ yếu tại kênh này.

1.3.2.2. Kênh II 

Quá trình tiêu thụ sản phẩm đi quy một khâu trung gian là người bán lẻ, trung gian này trực tiếp bán sản phẩm cho người tiêu dùng, đây chính là bộ phận có đóng góp quan trọng cho việc quảng bá sản phẩm, tạo điều kiện thuận lợi cho hành vi mua của khách hàng và thỏa mãn nhu cầu của khách hàng một cách nhanh nhất. Do có tầm quan trọng như vậy nên cần thu hút lượng trung gian bằng cách khuyến mại và triết khấu một cách hợp lý, cũng như giảm giá ở mức độ nhất định với khách mua một khối lượng sản phẩm lớn, đồng thời thực hiện công tác tuyên truyền quảng cáo cho sản phẩm cũng như giải giấyp thắc mắc thật rõ ràng và dễ hiểu tạo điều kiện tâm lý an toàn và tin tưởng cho trung gian.

1.3.2.3. Kênh III 

Kênh tiêu thụ này có 2 khâu trung gian là người bán buôn và người bán lẻ. Vì trực tiếp giao dịch với doanh nghiệp là người bán buôn nên ý nghĩa của kênh tiêu thụ này là ở chỗ sản lượng sản phẩm tiêu thụ lớn kết quả tiêu thụ nhiều hay ít ảnh hưởng đến doanh thu và hoạt động kinh doanh của doanh nghiệp. Việc thu hút khách hàng, tăng số lượng sản phẩm tiêu thụ thường được giải quyết bằng các kỹ thuật yểm trợ như: giảm giá khuyến mãi hỗ trợ vận chuyển, chiết khấu... công tác chuẩn bị sản phẩm của doanh nghiệp phải nhanh, chính xác, kịp thời. Điều này sẽ góp phần tạo lập uy tín của doanh nghiệp đối với bạn hàng trong việc thực hiện hợp đồng được 2 bên ký kết. Để thực hiện tốt các yêu cầu trên đòi hỏi phải có sự phối hợp ăn ý, chuẩn xác của toàn thể các bộ phận trong dây chuyền sản xuất với phòng kinh doanh thì mới ra được những quyết định đúng và có hiệu quả kinh tế cao đạt được mục đích, mục tiêu đề ra

       1.3.2.4. Kênh IV 

Kênh này bao gồm 2 khâu trung gian là đại lý và người bán lẻ, trong cơ chế thị trường hiện nay thì có 2 loại đại lý là đại lý tư nhân và đại lý quốc doanh. Các đại lý tư nhân thường có vốn ít nên phải thế chấp tài sản và hay thanh toán chậm. Kết quả kinh doanh luôn gắn liền với lợi ích của bản thân nên họ luôn nhiệt tình, năng động nhằm tìm các biện pháp kinh doanh tốt nhất, đạt hiệu quả cao cho doanh nghiệp. Còn các đại lý quốc doanh mang nặng tính chất của thành phần kinh tế quốc doanh nên vẫn còn thờ ơ vơí quá trình kinh doanh, chi phí cho bán hàng còn cao do ý thức trách nhiệm của nhân viên bán hàng, quản lý còn kém làm số lượng tiêu thụ còn thấp, hiệu quả chưa cao. Tuy nhiên, các đại lý quốc doanh có hệ thống cửa hàng phong phú, tiện lợi, có uy tín với thị trường, khách hàng. Đó chính là điều kiện thuận lợi cho các doanh nghiệp quốc doanh kinh doanh có lợi hơn.

1.3.2.5. Kênh V 

Đây là kênh tiêu thụ mà doanh nghiệp khó quản lý và khó theo dõi nhất. Trong kenh có 3 khâu trung gian là: Đại lý, người bán buôn và người bán lẻ. Do tính chính xác của những thông tin phản hồi mà doanh nghiệp nhận được bị hạn chế bởi kênh này, do đó mà doanh nghiệp không thích ứng kịp với sự thay đổi của thị trường dễ mất thị trường. Tuy nhiên, đây là kênh thị trường sản phẩm có số lượng lớn, ảnh hưởng của trực tiếp, quan trọng đến hoạt động tiêu thụ và sản xuất kinh doanh của doanh nghiệp. Để đạt được hiệu quả cao đối với kênh này doanh nghiệp cần áp dụng nhiều biện pháp đối với công tác tài chính như phải xác định được tư cách pháp nhân của các đại lý một cách đích thực nhằm tạo uy tín doanh nghiệp với khách hàng gián tiếp thông qua đại lý, thường xuyên theo dõi, thu thập các thông tin về hoạt động tài chính của các đại lý. 

Một vấn đề có liên quan trực tiếp đến các kênh tiêu thụ sản phẩm mà doanh nghiệp cần phải xác định một cách rõ ràng, cụ thể. Đó là:

Xác định phương thức tiêu thụ:

Trên thực tế, chỉ có 2 phương thức tiêu thụ cơ bản đối với doanh nghiệp:

- Phương thức bán buôn: Bán buôn là hình thức người sản xuất bán sản phẩm của mình cho người tiêu dùng cuối cùng thông qua các trung gian bao gồm: Người bán buôn, người bán lẻ, đại lý. Các trung gian này sẽ tiếp tục luân chuyển hàng hóa của doanh nghiệp đến tay người tiêu dùng. Bán buôn thường với số lượng lớn, giá cả ổn định.

Các hình thức bán buôn: + Mua đứt bán đoạn: Bên bán chủ động bán hàng, chào hàng, phát giá, bên mua căn cứ vào khả năng tiêu thụ, giá bán tính toán và các khoản rủi ro. Nếu mua được sẽ thỏa thuận với người bán để ký kết hợp đồng mua bán. Hình thức này có thể tạo điều kiện cho các nhà sản xuất có thể theo một kế hoạch sản xuất ổn định, hiệu quả. Bên mua hoàn toàn chủ động trong việc định giá bán và số lượng bán ra.

+ Mua bán theo hình thức đại lý ký gửi: Đây là hình thức có ý nghĩa bổ xung cho hình thức mua đứt bán đoạn trong trường hợp vì lý do nào đó không thể áp dụng được hình thức trên. Với hình thức này, hai bên sẽ thống nhất với nhau về giá cả và các chi phí phát sinh trong quá trình tiêu thụ cũng như phần lợi nhuận mà người làm đại lý được hưởng.

+ Mua bán theo hình thức liên kết sản xuất và tiêu thụ sản phẩm: Hợp tác doanh nghiệp có thể liên kết trong sản xuất và tiêu thụ sản phẩm, khai thác tạo thêm nguồn hàng giấyp ứng tốt hơn nhu cầu về sản phẩm hàng hóa góp phần điều tiết thị trường, đảm bảo 2 bên cùng có lợi.

Ưu điểm của hình thức bán buôn: tiêu thụ ổn định, thời gian lưu thông hàng hóa nhanh, khối lượng tiêu thụ lớn, tạo điều kiện cho doanh nghiệp tiết kiệm được chi phí lưu thông, thu hồi vốn nhanh.

Nhược điểm của hình thức bán buôn: Sản phẩm phải qua nhiều khâu trung gian rồi mới tới tay người tiêu dùng cuối cùng. Do vậy, người sản xuất phải phân chia lợi nhuận, không kiểm soát được giá bán, thông tin thực tế về khách hàng cuối cùng thường bị méo mó, không chính xác.

- Phương thức bán lẻ trực tiếp: Đây là hình thức người sản xuất bán sản phẩm của mình cho người tiêu dùng cuối cùng qua các trung gian phân phối Doanh nghiệp trực tiếp mở cửa hàng giới thiệu và bán sản phẩm, đồng thời tổ chức các dịch vụ kèm theo. Để thực hiện tốt phương thức này doanh nghiệp phải hoàn thiện và tăng cường bổ xung hệ thống tiêu thụ cả về con người và khả năng hoạt động, đồng thời phát triển các hoạt động dịch vụ đối với khách hàng.

CHƯƠNG 2: 

THỰC TRẠNG CÁC BIỆN PHÁP TIÊU THỤ SẢN PHẨM TẠI CÔNG TY CP THƯƠNG MẠI & CÔNG NGHỆ ĐỨC
2.1. Sơ lược về Công ty CP thương mại & công nghệ Đức

2.1.1 Quá trình hình thành và phát triển Công ty CP thương mại & công nghệ Đức

Công ty cổ phần thương mại và công nghệ Đức (tên giao dịch quốc tế:germany trading anh technology joint stock company gercompany). Công ty cổ phần thương mại và công nghệ Đức được thành lập 1/10/2009 theo quyết định số 2006 BCN/CN ngày 21/10/2009 của Bộ Công nghiệp. Trải qua quá trình phát triển lâu dài, ở những thời kỳ khác nhau, công ty đã có những thay đổi căn bản phù hợp với từng giai đoạn, thương hiệu đã để lại những dấu ấn sâu đậm trong tâm trí các thế hệ người Việt Nam. Trong những ngày đầu thành lập, cơ sỏ vật chất của công ty rất hạn chế, nhưng đến thời điểm hiện tại công ty đã có một chỗ đứng trong xã hội. Bước giai đoạn chuyển đổi nền kinh tế sang nền kinh tế thị trường theo định hướng xã hội chủ nghĩa, hoạt động trong cơ chế mới mở ra cho công ty nhiều cơ hội mới, nhưng bên cạnh đó đặt ra cho công ty nhiều thách thức.Bằng sự quyết tâm với tinh thần vương lên của tập thể cán bộ công nhân viên toàn công ty, công ty đã đứng vững và không ngừng mở rộng quy mô kinh doanh cũng như nâng cao hiệu quả kinh doanh để từ đó công ty đã trở thành một thương hiệu mạnh, quen thuộc với người tiêu dùng. Đặc biệt, trong giai đoạn từ 2011 đến nay, công ty đã có những bước phát triển vượt bậc cả về chất và lượng. Trước xu thế hội nhập nền kinh tế thế giới, đặc biệt khi lộ trình AFTA được thực hiện và Việt Nam gia nhập WTO, thì ngoài những thời cơ như có điều kiện nhập khẩu máy móc thiết bị và điều kiện để mở rộng thị trường… doanh nghiệp cũng gặp phải những khó khăn bởi sức ép cạnh tranh của các tđến từ các nước phát triển. Trước tình hình đó để tăng cường sức cạnh tranh của các doanh nghiệp, nhà nước ta đã chủ trương tiến hành cổ phần hoá doanh nghiệp nhà nước đã tạo đã phát triển cho công ty đi lên không ngừng


  2.1.2. Chức năng và nhiệm vụ của các bộ phận trong bộ máy quản lý của công ty.

Công ty có chức năng cơ bản là chuyên chế tạo máy móc thiết bị sản suất cửa nhôm cửa nhựa…Bên cạnh đó, tập đoàn kinh tế công ty còn đang muốn lấn sâu vào thị trường giấy học sinh, giấy A4… Ngoài ra công ty còn tham gia vào một số lĩnh vực khác như: Xử lý ô nhiễm, sản xuất sản phẩm từ gốm sứ, sản xuất sắt gang thép, xây dựng nhà các loại, vận tảihóa đơn bằng đường bộ… Để thực hiện được điều đó, nhiệm vụ đặt ra là:

- Nghiên cứu thị trường, nhu cầu khách hàng để sản xuất những sản phẩm phù hợp với nhu cầu tiêu dùng của khách hàng và phải xây dựng cho mình kế hoạch sản xuất kinh doanh hợp lý. 

- Không ngừng cải tiến cơ cấu quản lý, trang thiết bị sản xuất, đa dạng hoá các chủng loại sản phẩm để phù hợp với nhu cầu tiêu dùng của khách hàng.

- Sử dụng hiệu quả và bảo toàn vốn, cơ sở vật chất kỹ thuật, kinh doanh trên cơ sở có lãi để tái mở rộng sản xuất.

- Hoàn thành tốt nghĩa vụ đối với Nhà nước, người lao động và không ngừng nâng cao trình độ của cán bộ nhân viên.

2.1.3 Cơ cấu tổ chức
   Cơ cấu tổ chức bộ máy công ty CP Thương Mại và công nghệ ĐỨC theo cơ cấu trực tuyến – chức năng để tránh cồng kềnh, quá tải, bộ máy quản lý được phân công phù hợp cho các bộ phận.Bao gồm: Ban Giám đốc, các phòng nghiệp vụ chuyên môn. Ban Giám đốc công ty trực tiếp chỉ đạo mọi hoạt động của toàn công ty, các phòng ban nghiệp vụ giúp Giám đốc điều hành, quản lý công ty. Cụ thể như sau:
   - Giám đốc: Giám đốc hiện là bà Nguyễn Phương Dung, là người trực tiếp quản lý và lãnh đạo công ty. Ngoài ra giám đốc còn có chức năng đề ra các chương trình và chiến lược kinh doanh.

    - Phòng tổ chức hành chính: phòng tổ chức hành chính có chức năng tổ chức và quản lý hồ sơ nhân viên và đưa ra các thông báo tuyển dụng khi công ty thiếu nhân viên.

    - Phòng kinh doanh: Đây là phòng có vai trò quan trọng trong hoạt động kinh doanh của công ty. Phòng kinh doanh có chức năng định ra các chiến lược kinh doanh, lập kế hoạch và xây dựng các tour du lịch.

    - Phòng kế toán tài vụ: Phòng kế toán có chức năng thống kê, hoạch định tài chính công ty và viết báo cáo thuế thu nhập doanh nghiệp cho công ty hàng tháng. Đồng thời phòng kế toán còn có trách nhiệm chi trả lương cho nhân viên và các dịch vụ của chương trình du lịch của công ty.

2.1.4. Kết quả kinh doanh của công ty trong 3 năm gần đây (2010 - 2012)


2.1.4.1. Nguồn nhân lực của Công ty CP thương mại & công nghệ Đức
Từ khi mới đầu tư thiết bị công nghệ mới Công ty đã rất quan tâm đến trình độ tác phong công nhân, do đó lao động tại đây rất đoàn kết, ý thức chấp hành kỷ luật lao động, an toàn vệ sinh lao động.

                               Bảng 2.1: Lao động của Công ty trong năm (2010 - 2012)

	Phân loại
	2010
	2011
	2012

	
	Số lượng
	%
	Số lượng
	%
	Số lượng
	%

	Tổng số lao động
	236
	100%
	268
	100%
	282
	100%

	 Theo giới tính
	
	
	
	
	
	

	Nữ
	53
	22%
	81
	30%
	91
	31%

	Nam
	183
	78%
	187
	70%
	191
	69%

	 Theo trình độ
	
	
	
	
	
	

	Thạc sỹ
	1
	0,4%
	1
	0,4%
	1
	0,4%

	Đại học
	11
	4,6%
	18
	6,7%
	22
	7,8%

	Cao đẳng
	5
	2,2%
	6
	2,2%
	6
	2,1%

	Trung cấp
	12
	5,1%
	17
	6,4%
	21
	7,4%

	 Công nhân kỹ thuật
	207
	87,7%
	226
	84,3%
	232
	82,3%


(Nguồn: Phòng Quản trị hành chính - Công ty)

       Qua biểu trên ta thấy, nhân sự của Công ty có sự thay đổi qua các năm. Cụ thể, năm 2011 tổng số lao động là 268 người tăng 66 (35,67%) người so với năm 2010. Đến năm 2012 lao động của Công ty đã là 282 người tăng 70 (73,5%) so với năm 2010 và tăng 27,8% so với năm 2011.

    Đi sâu vào phân tích ta thấy:

Xét theo giới tính:

Lao động nam trong Công ty chiếm tỷ trọng cao hơn lao động nữ. Sự chênh lệch này được thể hiện rất rõ qua số liệu từng năm. Năm 2010 tỷ lệ lao động nam là 78% trong khi lao động nữ  chiếm 22%. Năm 2011, tỷ lệ này là 70% và nữ chiếm 30%. Năm 2012, có 191 lao động là nam giới chiếm 69%, nữ giới có 91 chiếm 31%. Lao động nữ chủ yếu tập trung vào văn phòng.

        Công ty thường xuyên mở các lớp đào tạo tại doanh nghiệp, cử người đi học về quản lý kinh tế và tổ chức các cuộc thi tay nghề lên bậc thợ cho công nhân. Để nâng cao trình độ lao động Công ty quy định: Ngoài những lao động đã có trước đây từ nay chỉ thực hiện hình thức hợp đồng 

         Riêng về lao động tại phân xưởng: Từ khi mới đầu tư thiết bị công nghệ mới Công ty đã rất quan tâm đến trình độ tác phong công nhân, do đó lao động tại đây rất đoàn kết, ý thức chấp hành kỷ luật lao động, an toàn vệ sinh lao động.

- Xét theo trình độ:     

      
+ Trình độ thạc sỹ : Trình độ thạc sỹ không tăng chỉ 1 người chiếm rất ít trong tổng số công nhân viên trong công ty, nhưng đây là một niềm tự hào của công ty.

+   Về trình độ đại học: Trình độ đại học qua các năm là tăng lên. Cụ thể là năm 2010 có 11(4,6%) người đến năm 2011 là 18(6,7%) người. Đến năm 2012 có 22 người tăng lên 4 (7,8%)người so với năm 2011.

+ Về trình độ cao đẳng: Trình độ cao đẳng qua các năm cũng tăng lên, nhưng số lượng tăng là rất ít. 

     
+ Về trình độ trung cấp: Về trình độ trung cấp từ năm 2010 đến năm 2011 tăng với tỷ lệ từ 5,1% lên 6,4%. Nhưng từ năm 2011 đến năm 2012 tỷ lệ đó cũng tăng lên năm 2012 nhưng rất thấp.

     
+ Về công nhân kỹ thuật: Nhìn chung lao động về công nhân kỹ thuật chiếm tỷ trọng lớn  trong cơ cấu lao động của Công ty. Hàng năm về số lượng thì tăng lên nhưng tỷ lệ qua các năm thì lại không tăng lên hoàn toàn. Năm 2010, tỷ về công nhân kỹ thuật chiếm 87,7% và đến năm 2011 tỷ lệ này là 84,3%. Đến năm 2012 tỷ lệ này tăng lên 82,3%. Điều này hoàn toàn phù hợp với chiến lược phát triển của Công ty. Nó thể hiện được sự đúng đắn trong hướng đi của Công ty.


2.1.4.2. Tình hình tài sản và nguồn vốn của Công ty CP thương mại & công nghệ Đức.
Cùng với sự phát triển của xã hội cũng như sự vận động của nền kinh tế thị trường, Công ty đã không ngừng vận động và phát triển để giấyp ứng với yêu cầu của nền kinh tế thị trường, kết quả sản xuất kinh doanh năm sau luôn cao hơn năm trước, đời sống của CBCNV trong toàn công ty ngày càng được nâng cao, mở mang thêm nhiều ngành nghề kinh doanh cũng như thị trường tiêu thụ. Hiện tại, sản phẩm của Công ty đã có mặt trên các tỉnh thành trong nước cũng như tại các thị trường nước ngoài như Hàn Quốc, Nhật Bản, Ấn Độ, Thái Lan... Kim ngạch xuất khẩu chiếm khoảng 50% trong tổng số doanh thu năm 2010 và 2012, và được bằng khen thưởng xuất khẩu trong 03 năm liên tục.


Bảng 2.2. Bảng phân tích cơ cấu tài sản của công ty trong 3 năm  qua

ĐVT: Đồng

	STT
	Chỉ tiêu
	Năm 2010
	Năm 2011
	Năm 2012
	Chênh lệch 2011/2010
	Chênh lệch 2012/2011

	
	
	Số tiền(đ)
	Tỷ trọng (%)
	Số tiền(đ)
	Tỷ trọng (%)
	Số tiền(đ)
	Tỷ trọng (%)
	Số tiền(đ)
	Tỷ lệ (%)
	Số tiền(đ)
	Tỷ lệ (%)

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12

	B
	Tài sản ngắn hạn 
	13.096.129.187
	100%
	14.980.559.355
	100%
	16.374.140.958
	100%
	1.884.430.168
	0,144%
	1.393.581.603
	0.093%

	I.
	Tiền và tư​ơng đ​ương tiền
	1.551.553.498
	12%
	543.438.254
	4%
	358.636.066
	2.19
	-1.008.115.244
	-8%
	-184.802.188
	-0.34%

	II.
	Đầu tư​ tài chính ngắn hạn
	0
	0%
	0
	0%
	0
	0,00%
	0
	0%
	0
	0%

	III.
	Phải thu ngắn hạn
	6.019.588.675
	46%
	6.455.703.174
	43%
	10.371.714.670
	63.34
	436.114.499
	-3%
	3.916.011.496
	0.6066%

	IV.
	Hàng tồn kho
	5.265.054.275
	40%
	7.395.408.425
	49%
	5.084.731.763
	31.05
	2.130.354.150
	9%
	-2.310.676.662
	-0.312%

	V.
	Tài sản ngắn hạn khác
	259.932.739
	2%
	586.009.502
	4%
	559.058.459
	3.414
	326.076.763
	2%
	-26.951.043
	-0.046%

	B.
	Tài sản dài hạn
	9.184.603.326
	100%
	9.027.195.998
	100%
	73.394.502.682
	100%
	-157.407.328
	0,00%
	64.367.306.684
	7.1304%

	I.
	Phải thu dài hạn
	20.000.000
	0%
	20.000.000
	0,22%
	8.806.121
	0.012
	0
	0,00%
	-11.193.879
	-0.56%

	II.
	Tài sản cố định
	9.164.603.326
	100%
	9.007.195.998
	99,78%
	72.555.188.340
	98.86
	-157.407.328
	0,00%
	63.547.992.342
	7.0552%

	III.
	Bất động sản đầu t​ư
	0
	0%
	0
	0,00%
	0
	0,00%
	0
	0,00%
	0
	0%

	IV.
	Đầu t​ư tài chính dài hạn
	0
	0%
	0
	0,00%
	0
	0,00%
	0
	0,00%
	0
	0%

	V.
	Tài sản dài hạn khác
	0
	0%
	0
	0,00%
	830.508.221
	1.132
	0
	0,00%
	830.508.221
	0%

	 
	Tổng cộng
	22.280.732.513
	100%
	24.007.755.353
	100%
	89.768.643.640
	100%
	1.727.022.840
	0
	65.760.888.287
	0%


 (Nguồn: Báo cáo tài chính )


Qua bảng trên ta thấy tình hình tài sản của công ty là: Tài sản ngắn hạn năm 2010 là 13.096.129.187 đ, năm 2011 số tiền là 14.980.559.355 đ, năm 2012 là 16.374.140.958 đ, trong đó mức chênh lệch của năm 2011 so với năm 2010 là 1.884.430.168 đồng, với tỷ t rọng là 0,144% trong hai năm qua. Trong ®ã møc chªnh lÖch n¨m 2012 so víi n¨m 2011 lµ 1.393.581.603 đ, tỷ lệ phần trăm trong tổng tài sản ngắn hạn là 0.093%

TiÒn vµ t­​¬ng ®​­¬ng tiÒn năm 1.551.553.498 đồng chiếm  12% trong tổng số tiền ngắn hạn của công ty, năm 2012 là 543.438.254 đồng, chiếm 4% trong tổng tài  sản ngắn hạn của công ty năm 2012, mức chênh lệch tăng của năm 2011 so với năm 2010 là 358.636.066 đồng, tỷ trọng tăng trong năm 2011 so với năm 2010 là 2.19 %, mức chênh lệch giảm 2 năm qua của công ty là: -1.008.115.244 đồng, giăm -8%, trong đó năm 2012 so với năm 2011 mức chênh lệch là -184.802.188 đồng, giảm tỷ trọng -0.34%. 

Ph¶i thu ng¾n h¹n tại doanh nghiệp năm 2011 so với năm 2010 là 436.114.499 đồng, giảm xuống -3%, năm 2012 so với năm 2011 là 3.916.011.496 đồng, chiếm  tỷ  trọng là 0.6066%.

Tµi s¶n ng¾n h¹n kh¸c năm 2011 so với năm 2010 là 326.076.763 đồng, chiếm 2%, năm 2012 so với năm 2011 giảm -26.951.04 đồng, giảm tỷ trọng là -0.046. Nhìn chung tài sản ngăn hạn của công ty trong 3 năm.

Tµi s¶n dµi h¹n năm 2010 là 9.184.603.326 đồng, năm 2011 là 9.027.195.998 đồng, năm 2012 là 73.394.502.682 đồng,  mức chênh lệch giảm -157.407.328 đồng,  trong đó năm 2011 so với năm 2011 mức chênh lệch tăng là 64.367.306.684 đồng, chiểm tỷ trọng  7.1304%.

Ph¶i thu dµi h¹n, nhìn chung trong 3 năm qua vẫn tốt, có năm 2011 giảm hơn năm 2010 và 2012 điều đó là do công ty giảm đầu tư dài hạn để quay vòng vốn được nhanh và hoàn thiện hơn. Tµi s¶n cè ®Þnh và tài sản khác trong 3 năm qua không khả quan lắm. Nhìn chung cả 3 năm  vẫn hoạt động tốt trong lĩnh vực kinh doanh dài hạn của mình.

2.1.4.3. Kết quả hoạt động kinh doanh của công ty trong năm (2010 - 2012)
Bảng 2.3: Báo cáo kết quả kinh doanh

Đơn vị tính: Đồng
	Chỉ tiêu
	Năm 2010
	   Năm 2011
	Năm 2012
	Chênh lệch
	Chênh lệch

	
	
	
	
	+
	%
	+
	%

	1
	3
	4
	5
	
	
	
	

	 1.Doanh thu hàng năm
	40.345.890.123
	41.853.685.246
	43.553.453.365
	1.507.795.123
	1.037
	1.699.768.119
	1.041

	2. Các khoản giảm trừ doanh thu
	127.342.243
	149.725.027
	26.593.115
	22.382.784
	1.176
	-123.131.912
	0.178

	3. Doanh thu thuần về bán hàng và cung cấp DV 
	39.745.566.435
	41.703.960.219
	43.526.860.250
	1.958.393.784
	1.049
	1.822.900.031
	1.044

	4. Giá vốn hàng bán
	30.422.242.265
	37.262.315.265
	38.001.300.827
	6.840.073.000
	1.225
	738.985.562
	1.02

	5. Lợi nhuận gộp về bán hàng và cung cấp dịch vụ 
	3.666.333.247
	4.441.644.954
	5.525.559.423
	775.311.707
	1.211
	1.083.914.469
	1.244

	6. Doanh thu hoạt động tài chính
	77.232.567
	99.661.077
	84.466.255
	22.428.510
	1.29
	-15.194.822
	0.848

	7. Chi phí tài chính
	489.768.765
	508.768.675
	433.560.765
	18.999.910
	1.039
	-75.207.910
	0.852

	  - Trong đó: Chi phí lãi vay
	485.686.464
	508.768.675
	433.560.765
	23.082.211
	1.048
	-75.207.910
	0.852

	8. Chi phí bán hàng
	355.353.635
	408.322.827
	636.659.050
	52.969.192
	1.149
	228.336.223
	1.559

	9. Chi phí quản lý doanh nghiệp
	2.006.553.333
	2.178.504.099
	2.495.035.757
	171.950.766
	1.086
	316.531.658
	1.145

	10. Lợi nhuận thuần từ hoạt động kinh doanh 
	1.223.564.430
	    1.445.710.430
	       2.044.770.106
	222.146.000
	1.182
	599.059.676
	1.414

	11. Thu nhập khác
	242.646.234
	260.614.917
	20.458.927
	17.968.683
	1.074
	-240.155.990
	0.079

	12. Chi phí khác
	154.353.432
	174.825.304
	19.110.040
	20.471.872
	1.133
	-155.715.264
	0.109

	13. Lợi nhuận khác (40 = 31 - 32)
	43.424.466
	85.789.613
	1.348.887
	42.365.147
	1.976
	-84.440.726
	0.016

	14. Tổng lợi nhuận kế toán trư​ớc thuế (50 = 30 + 40)
	1.331.500.034
	    1.531.500.043
	       2.046.118.993
	200.000.009
	1.15
	514.618.950
	1.336

	15. Chi phí thuế TNDN hiện hành
	385.678.464
	428.820.012
	572.913.318
	43.141.548
	1.112
	144.093.306
	1.336

	16. Chi phí thuế TNDN hoãn lại.
	428.678.123
	428.820.012
	572.913.318
	141.889
	1
	144.093.306
	1.336

	17. Lợi nhuận sau thuế thu nhập doanh nghiệp
	1.543.456.543
	1.531.500.043
	2.046.118.993
	-11.956.500
	0.992
	514.618.950
	1.336



Biểu đồ 2.1. Giấynh giá kết quả hoạt động kinh doanh
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Theo bảng số liệu và biểu đồ thể hiện các  chỉ tiêu tăng trưởng chủ yếu của công ty. Doanh thu hàng năm tăng trưởng đều do mở rộng hoạt động kinh doanh, đa dạng hóa các loại hình sản phẩm, bên cạnh đó công ty có những chính sách tiêu thụ mới. Như vậy, chúng ta thấy không chỉ là doanh thu hàng bán mà giá vốn hàng bán tăng trưởng cao đem lại lợi nhuận cao cho công ty trong năm tới. Nhưng các loại chi phí như chi phí bán hàng và chi phí quản lý doanh nghiệp cũng tăng lên giấyng kể do công ty đang trên đà  phát triển và mở rộng hoạt động sản xuất kinh doanh, sản xuất thêm trang thiết bị máy móc để giấyp ứng nhu cầu cần thiết cho hoạt động sản xuất. 

Thông qua bảng trên ta thấy công ty đang có xu hướng tốt trong hoạt động tiêu thụ hàng hóa đem lại lợi nhâun gấp đôi so với năm trước. Cho thấy công ty nên mở rộng các nguồn tiêu thụ hàng hóa, và tìm kiếm và phát triển thị trường. 

2.2. THỰC TRẠNG HOẠT ĐỘNG QUẢN TRỊ TIÊU THỤ SẢN PHẨM CỦA CÔNG TY CP THƯƠNG MẠI CÔNG NGHỆ ĐỨC

2.2.1. Công tác nghiên cứu và dự báo thị trường

  Thị trường trong nước và trên thế giới đang diễn ra những biến động lớn vì tác động của khủng hoảng kinh tế toàn cầu dẫn đến sự tăng giá của chi phí đầu vào, giá vật tư nguyên liệu, tiền lương lao động, phí vận chuyển cùng với sự cạnh tranh ngày càng khốc liệt đối với loại mặt hàng của Công ty đang kinh doanh. Có tiềm năng phát triển các sản phẩm khác như: Giấy sản xuất; Quặng sắt; Giấy ram mịn giấy thạch anh; Đôlômid; các loại khoáng sản khác và các dịch vụ xuất khẩu .v..v.. Năm 2011 là năm thứ 4 công ty hoạt động theo mô hình Công ty cổ phần trong cơ chế thị trường cạnh tranh. Quá trình hoạt động đã bộc lộ rõ những lợi thế cũng như những yếu kém của Công ty, trong quá trình thực hiện kế hoạch vẫn không thể lường hết những biến động bất ngờ, đó là:

Chính sách xuất khẩu Khoáng sản của Nhà nước thay đổi, thuế xuất khẩu tăng thêm vào đó là sự cạnh tranh khốc liệt về đầu vào nguyên liệu trên địa bàn tỉnh.

Bên cạnh sự biến động về giá nguyên liệu đầu vào còn phải nhắc đến biến động về giá cả vận tải do nhiên liệu tăng đột biến nhất là quý II và quý III.

-  Thị trường ngoài nước.

Biểu đồ 2.2. Thị trường tiêu thụ sản phẩm của công ty
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Giấy trắng là một trong những sản phẩm xuất khẩu có giá trị của Hà Nội và là một trong những mặt hàng thực sự “hiếm” trên thị trường. Đặc biệt trong giai đoạn hiện nay tại Hà Nội “cung” không giấyp ứng đủ “cầu”. Nghành khai thác và chế biến giấy trắng có tiềm năng về mở rộng thị trường nội địa cũng như thị trường xuất khẩu.

Tuy vậy, giá trị xuất khẩu trực tiếp còn rất hạn chế, chủ yếu là xuất khẩu gián tiếp, xuất khẩu tiểu nghạch hoặc thông qua doanh nghiệp khác. Bên cạnh đó sản phẩm giấy trắng của Hà Nội mặc dù được giấynh giá là có giá trị kinh tế cao và đang được nhiều nước trên thế giới ưa chuộng nhưng hiện nay khâu khai thác còn thô sơ, công nghệ chế biến vẫn ở mức độ lạc hậu, số doanh nghiệp có công nghệ hiện đại sản xuất các sản phẩm có chất lượng, có giá trị cao cũng còn hạn chế, nhất là đối với các sản phẩm tinh.
Với những thị trường rộng lớn như Nhật Bản, Mỹ, Trung Quốc, Ấn Độ, Đài Loan, Canada, Trung Đông thì rõ ràng nghành sản xuất và chế biến giấy trắng ở Hà Nội đang đứng trước một cơ hội lớn. Vấn đề nguồn nguyên liệu không phải là khó khăn bởi ở Hà Nội có nhiều mỏ giấy tư nhiên như  982 triệu tấn giấy trắng.... Nắm bắt rất rõ cơ hội này nên tỉnh cũng rất khuyến khích nghành khai thác và chế biến giấy trắng, tỉnh đã có các chính cách hỗ trợ khuyến khích các doanh nghiệp tham gia khai thác. Công ty được hưởng các chính sách hỗ trợ thuận lợi trong khai thác như các doanh nghiệp khác trong tỉnh, với khả năng khai thác cao hơn. Sản phẩm giấy chủ yếu  xuất khẩu sang các nước Châu Âu chiếm khoảng 75%. Trong khi đó, thời gian gần đây, kinh tế khu vực Châu Âu và thế giới đang suy yếu dẫn đến nhu cầu mua giấy trên thị trường giảm khoảng 53%. Khi mức tiêu thụ các sản phẩm giảm xuống đòi hỏi các doanh nghiệp phải linh hoạt hơn, sử dụng nhiều chiêu thức để cố gắng đẩy mạnh mức tiêu thụ sản phẩm của công ty mình. Điều này cho thấy môi trường kinh doanh có mức độ cạnh tranh cao giữa các doanh nghiệp cùng nghành.

Năm 2012 sẽ là một năm khó khăn trong sản xuất và kinh doanh của Công ty, thị trường tiêu thụ giấy sơ chế, giấy hộc chưa rõ ràng, chưa ổn định.Các chính sách thuế và xuất khẩu của Nhà nước thay đổi theo hướng khép chặt hơn đối với xuất khẩu khoáng sản, trong khi xuất khẩu là mũi kinh doanh mang lại lợi nhuận chủ yếu của Công ty dẫn đến công việc kinh doanh của Công ty gặp nhiều khó khăn và bất lợi, các giải pháp giải quyết thị trường xuất khẩu quá gian nan, sản phẩm bột giấy vôi trắng các loại cũng chưa khẳng định chắc chắn về thị trường.

Tuy trong năm 2011 Công ty vẫn giữ được thị trường Imerish và Surint Omya nhưng chúng ta cần phát huy được hết lợi thế là đơn vị chủ đạo về cung cấp sản phẩm và chú trọng đến chất lượng sản phẩm.

Khai thác giấy đòi hỏi công nghệ khai thác với tiền đầu tư lớn, chi phí vận hành sản xuất cao, cần có nguồn tài chính lớn và đảm bảo, phải huy động vốn từ nhiều nguồn khác nhau. Hiện nay, giá các sản phẩm giấy không tăng ngân hàng siết chặt nguồn tín dụng, lãi suất tăng, chi phí vốn tăng chí làm giảm lợi nhuận. Công ty lại đang rất thiếu vốn do cần phải giấyp ứng yêu cầu đầu tư sản xuất phục vụ cung cấp nguyên  liệu cho các khách hàng đã ký, vừa để chuẩn bị tìm kiếm mở rộng thị trường phát triển sản xuất trong lúc đó nguồn vốn vay đã đến hạn trả.

Công ty là một trong số ít đơn vị khai thác chế biến giấy trắng trên địa bàn tỉnh có mỏ giấy trắng có chất lượng, trử lượng, điều kiện khai thác tốt nhất.

Những khó khăn khi phát triển sản phẩm ra ngoài nước

* Nhân tố chủ quan

- Chất lượng sản phẩm của Công ty chưa cao. 

- Tiềm lực tài chính chưa đủ mạnh.

- Hạn chế về kinh nghiệm thương mại, thương thảo hợp đồng với đối tác nước ngoài.

* Nhân tố khách quan

- Dịch vụ vận tải biển sang các nước trong khu vực còn nhiều hạn chế. Các tuyến vận tải cố định chưa nhiều, chủ yếu tập trung sang Hàn Quốc, Nhật Bản, Đài Loan. Các khu vực khác còn ít.

- 
Cảng Cửa Lò không phải là cảng container, năng lực cảng bị hạn chế. 

* Thị trường trong nước
Chiến lược sản xuất kinh doanh của Công ty lấy sản xuất kinh doanh các mặt hàng được chế biến từ giấy vôi trắng là chính, kết hợp tìm kiếm mở rộng các loại hình sản xuất kinh doanh khác, để phát triển mở rộng sản xuất kinh doanh một cách vững chắc phù hợp với điều kiện của Công ty.

Hiện nay, do các sản phẩm giấy có giá thành cao nên tiêu thụ trong thị trường nội địa chưa nhiều. Công ty chủ yếu là thị trường xuất khẩu, khối lượng sản phẩm tiêu thụ ở thị trường ngoài nước chiếm tỷ lệ % cao hơn ở thị trường trong nước. Với tốc độ phát triển tại các thành phố, đô thị thì nhu cầu giấy ốp lát ngày càng tăng, nhiều công trình xât dựng cao cấp đòi hỏi phải có sản phẩm giấy chất lượng cao. Trong thời gian qua các doanh nghiệp trong nước đẫ nhập khẩu hàng trăm mét khối giấy, do đó trong quá trình nghiên cứu theo đuổi thị trường ngoài nước chúng ta cũng cần chú trọng thị trường trong nước đó cũng là thị trường tiềm năng có thể mang lại mức tiêu thụ lớn, song để có thể tiêu thụ sản phẩm ở thị trường trong nước với yêu cầu chất lượng và độ tinh chế cao, công ty cũng phải đầu tư công nghệ chế biến khai thác để cho ra thị trường sản phẩm tinh chế cao với giá cao gấp 2-3 lần so với giá của sản phẩm thô mà công ty đang xuất khẩu sang thị trường nứơc ngoài.

Tuy nhiên hiện nay chúng ra đang sử dụng công nghệ chưa cao trong khai thác và chế biến giấy nên sản phẩm có chất lượng chưa giấyp ứng được các khách hàng khó tính. Khả năng giấyp ứng về mặt thị trường của Công ty:

* Lợi thế của Công ty: Có mỏ giấy vôi trắng chất lượng tốt nhất tại Hà Nội và đứng thứ hai tại Việt Nam (sau giấy trắng Yên Bái).

* Bất lợi: Giấy ram giấy thành phẩm của Công ty chất lượng chưa cao.

Hiện trong nước cũng có nhiều cơ sở đầu tư khai thác giấy với số lượng lớn với nguồn nguyên liệu giấy hoa trắng khá tốt tập trung như các tỉnh Yên Bái, Bắc Cạn. Song quy mô sản xuất của các cơ sở chủ yếu là nhỏ lẻ, trang thiết bị lạc hậu khiến hàng hoá không có sức cạnh tranh so với các công ty nước ngoài có đầu tư công nghệ lớn, nhiều công ty nước ngoài đang có kế hoạch đầu tư vào thăm dò khai thác chế biến trong nước khiến công ty cũng như các doanh nghiệp khác trong nước đứng trứơc tình hình cạnh tranh gay gắt hơn.     

  Các sản phẩm bột giấy của công ty chủ yếu tiêu thụ ở thị trường phía nam vì ở thị trường phía nam có nhu cầu sản xuất và nhiều công ty với mức độ phát triển kinh tế khá lớn nên mức tiêu thụ ở thị trường này rất cao, vì bạn hàng hầu hết là các doanh nghiệp phía nam thuộc khu vực thị trường có vị trí địa lí khá xa hệ thống giao thông trong nước chưa phát triển khí hậu có sự thay đổi khác biệt theo mùa, làm ảnh hưởng lớn đến chất lượng sản phẩm trong quá trình vận chuyển, dấn đến chi phí tiêu thụ lớn. Tuy thị trường phía nam rất tiềm năng và có khối lượng hàng tiêu thụ lớn song việc thanh toán ở các doanh nghiệp là bạn  hàng với công ty là chậm khiến công ty thiếu hụt vốn cho các kỳ kinh doanh tiếp theo, và công ty có nhiều đối thủ cạnh tranh cùng nghành cùng hướng vào thị trường phía nam, các doanh nghiệp bạn hàng có nhiều sự lựa chọn hơn về nhà cung ứng và có thể tạo áp lực về tài chính hình thức thanh toán, giá cả, điều kiện thương thảo hợp đồng khác chi phí cao và doanh thu giảm làm giảm lợi nhuận.

Công ty tiến hành nghiên cứu thị trường trong đó phòng kế hoạch kĩ thuật sẽ thực hiện khảo sát nghiên cứu Marketing để tham mư​u sản xuất chiến lư​ợc kinh doanh. Tổng hợp nhu cầu thị tr​ường trong và ngoài n​ước, dự kiến khả năng tương lai các mặt hàng từ đó sản xuất cho chiến l​ợc kinh doanh phát triển lâu dài.Bộ phận phòng kế hoạch kĩ thuật dựa trên cơ sở giá thành sản xuất, tìm hiểu chi phí tiêu thụ, đề xuất ph​ương án và tổ chức tiêu thụ với hiệu quả cao nhất, phù hợp với điều kiện hiện có của Công ty. 

Chúng ta chưa thực sự chủ động về nguồn cung cấp nguyên liệu nên còn phải thu mua của khách hàng chiếm tỷ trọng lớn, khi bị đối tác cạnh tranh trực tiếp với công ty thì Công ty khó giữ được thị phần, thể hiện cụ thể như thị trường xuất khẩu Omya, Ấn Độ và thị trường nội địa như Hoá chất TP HCM  tiêu thụ với sản lượng ngày càng thấp do chúng ta không có đủ hàng và giá cả không cạnh tranh tốt nên các đơn vị này đã mua của một số đơn vị trên địa bàn Hà Nội.

Công ty tiến hành các hoạt động xúc tiến các biện pháp tiếp thị mở rộng thị trư​ờng nội và ngoại. Đặc biệt là khai thác thị tr​ờng qua mạng internet để tiêu thụ sản phẩm có hiệu quả nhất, tham gia thành viên của các diễn đàn kinh tế thương mại trong nước và các nước xuất khẩu như Trung Quốc, Nhật Bản, Ấn Độ, Florence, Vermont, Canada 

2.2.2 Công tác x©y dùng c¸c chÝnh s¸ch tiªu thô

-  Chính sách giá cả

Xác định mục tiêu, nhiệm vụ của chính sách giá. Căn cứ vào mục tiêu chiến lược kinh doanh của công ty trong năm tới, mục tiêu của chương trình kế hoạch tiêu thụ, đối thủ cạnh tranh, công ty xác định mục tiêu nhiệm vụ của giá bán giấyp ứng đủ yêu cầu về sức cạnh tranh với các doanh nghiệp khác, mức giá đưa ra đủ hấp dẫn khách hàng. Trong giai đoạn này mức tiêu thụ đang trì trệ thì giá có mục tiêu nhiệm vụ là phải hấp dẫn cao nhất có thể để tăng mức sản lượng giúp doanh nghiệp duy trì hoạt động sản xuất kinh doanh một cách đồng đều trong hoạt động khai thác chế biến giấy, giảm lượng hàng tồn kho.

Ngoài ra mức giá đặt ra cũng phải phù hợp dựa trên chi phí sản xuất kinh doanh để đảm bảo sản phẩm cũng không bán với giá quá thấp dẫn đến khó bù đắp chi phí sản xuất và không có lợi nhuận cho tái đầu tư sản xuất kỳ tiếp theo. Khi hàng hoá tiêu thụ chậm hàng tồn kho nhiều thị trường ảm đạm mặt khác các loại chi phí vận chuyển, bảo quản, tiêu thụ vẫn tiếp tục tăng cao yêu cầu giá thành đặt ra phải giấyp ứng đủ trang trải các khoản chi phí đó.

Xác định nhu cầu tiêu thụ của thị trường mục tiêu căn cứ vào bảng tổng hợp kết quả tiêu thụ sản phẩm tại công ty và tình hình biến động của thị trường nghành, nghành liên quan, khả năng tiêu thụ của các bạn hàng trong năm vừa qua và dự đoán trong thời đoạn tiếp theo. Thường xuyên cập nhật thông tin, các kết quả nghiên cứu của các cơ quan quản lý kinh tê, quản lý hoạt động khai thác giấy tài nguyên thiên nhiên, các chính sách, dự án đầu tư và các tổ chức kinh tế xã hội khác nghiên cứu công bố. Công ty sẽ thu thập các thông tin từ nhiều nguồn khác nhau tổng hợp xử lý và đưa ra kết luận dự báo mức cầu của thị trường trong ngoài nước.

Xác định chi phí kinh doanh để tính giá thành sản phẩm bao gồm: tổng chi phí cố định, tổng chi phí biến đổi, tổng chi phí và tính cho từng đơn vị sản phẩm. Tổng chi phí cố định là toàn bộ những chi phí cho các đầu vào cố định, nó không thay đổi theo mức độ sản xuất hay doanh số bán hàng. Tổng chi phí biến đổi là toàn bộ các loại chi phí chi cho các đầu vào biến đổi, nó thay đổi cùng với sản lượng sản xuất. 

Giá bán đơn vị = Giá thành đơn vị + tỷ lệ lợi nhuận mong đợi trên 1 đơn vị sản phẩm




           Tổng CP cố định + Tổng CP biến đổi

Giá thành đơn vị sản phẩm =





    Tổng sản lượng sản xuất trong năm

Công ty áp dụng chiến lược điều chỉnh mức giá cơ bản là phương pháp định giá theo nguyên tắc địa lý.  Chiến lược định giá theo nguyên tắc địa lý có nghĩa là công ty định giá sản phẩm của mình cho các khách hàng theo các khu vực địa lý khác nhau được chào bán với các mức giá phù hợp nhất. Xác định giá FOB/CIF. Với cách định giá FOB, người mua sẽ phải thanh toán chi phí vận chuyển từ nơi giao hàng của người bán đến địa điểm cuối của người mua nơi nhận hàng tại kho hàng của người bán. Còn giá CIF, người bán sẽ phải chịu mọi chi phí vận chuyển hàng hoá đến địa điểm người mua lựa chọn. Công ty sử dụng 2 loai giá như trên nhằm làm thoả mãn sự hài lòng của các khách hàng khó tính khác nhau, tăng sự lựa chọn thông thường khách hàng lựa chọn giá FOB, trong trường hợp này công ty không phải chịu rủi ro khi vận chuyển hàng tất cả các yếu tô chất lượng, số lượng được kiểm tra đảm bảo yêu cầu khi giao hàng tại kho. Công ty áp dụng phương pháp giá FOB giá CIF cho tất cả các loại sản phẩm giấy 

Chiến lược giá thứ 2 là giá bán cho từng khu vực nghĩa là công ty sẽ sản xuất biểu giá với mức giá khác nhau tuỳ theo từng khu vực địa lý. Giá bao gồm chi phí vận chuyển bốc dỡ, tiêu thụ, bảo quản và ở các khu vực thị trường khác nhau thì giá thành các dịch vụ là khác nhau. Khu vực thị trường ở xa công ty và phát triển kém có mức tiêu thụ không nhiều thì giá sẽ cao hơn so với các khu vực khác. Khu vực thị trường tiềm năng hiện tai mức tiêu thụ cao công ty bị cạnh tranh gay gắt với các đối thủ khác, người mua có nhiều sự lựa chọn và công ty phải định giá cạnh tranh nên sẽ được đặt ra thấp hơn hấp dẫn khách hàng.

Công ty sẽ thực hiện chính sách chiết giá khi khách hàng mua sản phẩm của công ty với khối lượng lớn trong một lần mua hoặc trong một thời gian nhất định. Có nghĩa là trong trường hợp này công ty sẽ giảm giá và khách hàng sẽ được mua sản phẩm với giá thấp hơn. Đây là chiến lược giá nhằm khuyến khích người mua gia tăng khối lượng của mỗi hợp đồng và tập trung mua nhiều lần ở một người bán, đồng nghĩa với việc làm cho khách hàng trung thành với sản phẩm của công ty, công ty sẽ có mức tiêu thụ sản phẩm ổn định hơn trong mỗi năm. Ngoài ra công ty cũng áp dụng chính sách chiết giá khuyến khích thanh toán bằng tiền mặt và thanh toán nhanh. Công ty thực hiện giảm giá cho những khách hàng thanh toán bằng tiền mặt và thanh toán nhanh cho các hoá đơn mua hàng. Loại chiết giá này là khuyến khích khách hàng thanh toán ngay, giảm chi phí thu hồi nợ và nợ khó đòi ở người mua, giảm rủi ro tài chính thiếu vốn hay bị chiếm dụng vốn.

Chính sách định giá khuyến mại là hình thức điều chỉnh giá tạm thời được thực hiện trong một thời gian nhất định nhằm mục đích hỗ trợ cho các hoạt động xúc tiến bán. Công ty ứng dụng phương pháp định giá này cụ thể là định mức giá thấp hơn đối với các sản phẩm bán chậm để lôi kéo khách hàng hoặc có khối lượng hàng tồn kho lớn. Trong khi thị trường đang ảm đạm cần đẩy mạnh tiêu thụ giúp duy trì và đảm bảo hoạt động khai thác sản xuất tại các xí nghiệp tránh tình trạng đình trệ, lưu thông chạy hàng nhanh hơn. Định giá lệch nhằm gây sự chú ý quan tâm của khách hàng khi xem xét đơn chào hàng, công ty sẽ giảm giá giảm mức lợi nhuận mong đợi từ sản phẩm đang tiêu thụ thấp và bù đắp bằng tăng nhẹ mức lợi nhuận đơn vị mong đợi từ các sản phẩm khác đang có mức tiêu thụ cao hơn. Giúp cho công ty đạt được chỉ tiêu về mức lợi nhuận và chỉ tiêu mức tiêu thụ hàng hoá theo kế hoạch đặt ra.

-   Giá bán tại Việt Nam: 

Công ty Banpu-Yên Bái (liên doanh giữa tỉnh Yên Bái và Thái Lan)   kể từ khi có sản phẩm đến nay đã bán bột giấy siêu mịn cho nhà máy giấy Bãi Bằng với giá 135 USD/tấn, các cơ sở sản xuất tại Hà Nội bán sản phẩm siêu mịn của mình với giá từ 60 USD - 100 USD/tấn (giá tại Nhà máy - EXW) cho thấy giá bán của công ty có khả năng cạnh tranh cao hơn một số công ty khác.

Đơn giá theo vi trí, địa điểm giao hàng

Bảng 2.3.  Đơn giá theo vị trí giao hàng ở trong nước.

	TT
	Ký mã hiệu
	Đơn giá tại kho bên bán

(XN Chế biến Khoáng sản)

(ĐVT: đồng/tấn chưa gồm VAT)
	Đơn giá tại kho bên mua

(Trên địa bàn TPHCM và vùng lân cận trong vòng bán kính 40 km)

(ĐVT: đồng/tấn chưa gồm VAT)

	
	
	 Loại50kg/bao
	Loại 25 kg/bao
	Loại 50 kg/bao
	Loại 25 kg/bao

	1
	M70.1
	350.000
	400.000
	715.000
	765.000

	2
	M45.1
	370.000
	420.000
	735.000
	785.000

	3
	M33.1
	430.000
	480.000
	795.000
	845.000

	4
	M33
	530.000
	580.000
	895.000
	945.000

	5
	M25
	570.000
	620.000
	935.000
	985.000

	6
	M20
	620.000
	670.000
	985.000
	1.035.000

	7
	M13.1
	790.000
	840.000
	1.155.000
	1.205.000

	8
	M10
	800.000
	850.000
	1.165.000
	1.215.000

	9
	M6
	1.000.000
	1.050.000
	1.365.000
	1.415.000


(Nguồn : Phòng Kinh Doanh của Công ty)

* Lưu ý: 

Giá tại kho bên bán : giao hàng trên phương tiện bên mua tại kho bên bán.

Giá tại kho bên mua: giao hàng trên phương tiện bên bán tại kho bên mua.

-   Giá bán tại một số thị trường khác

Giấy ram giấy siêu mịn các loại trên thị trường thế giới, dao động từ 36 USD đến 384 USD tuỳ theo chất lượng (Giá FOB).

*
Tại thị trường Florence, Vermont, Canada

Sản phẩm 


Giá FOB (USD/tấn)

Omyacarb UFT 


384

Omyacarb 1T 


344

Omyacarb FT 


259

Omyacarb UF 


285

Omyacarb 1 


250

Omyacarb F 


197

Omyacarb 3 


178

Omyacarb 4 


164

Omyacarb 5 


143

Omyacarb 12 


132

Omyacarb 6 


110

* 
Tại thị truờng Dallas, Texas, Houston, USA

Sản phẩm 


Giá FOB (USD/tấn)

Omyacarb1TSJR 


294

Omyacarb1 SJR 


190

Omyacarb2T SJR 


264 

Omyacarb 3T SJR 


252

Omyacarb3 SJR 


180

Omyacarb 5SJR 


150

Omyacarb 10 SJR 


110

Omyacarb 15 SJR


 90

(Nguồn : Phòng Kinh Doanh của Công ty)

Chính sách về sản phẩm.

Với chủ trương mở rộng quan hệ kinh tế, thu hút đầu tư và đầu tư có trọng điểm; đa dạng hoá ngành nghề, sản phẩm cùng với việc nâng công suất khai thác, chế biến, mở rộng thị trường tiêu thụ sản phẩm. Công ty đã phát triển nhiều sản phẩm với chức năng ứng dụng đa dạng phục vụ cho sản xuất trong nhiều lĩnh vực kinh doanh với giá cả hợp lý. Hiện nay công ty có 9 loại sản phẩm giấy vôi trắng phân loại theo kích cỡ và chất lượng sản phẩm, mức độ tinh của bột khác nhau sẽ phục vụ cho việc ứng dụng sản phẩm trong các nghành khác nhau, ví dụ bột giấy canxi cacbonat có độ mịn trung bình 3,2 (m, top cut 20 (m, độ trắng cao được sử dụng rộng rãi trong lĩnh vực sản xuất matit và vật liệu bít kín. Sản phẩm chính của công ty là giấy trắng có 9 loai theo kích cỡ: 6M, 10M, 13.1M, M20, M25, M33, M33.1, M45.1, M70.1; ngoài ra có sản phẩm là giấy Bãi Bằng, thiếc, giấy quý. Bao bì đựng sản phẩm là loại bao tải với các kích cỡ phù hợp với loại sản phẩm giấy thô hay giấy tinh chế loại đựng 25 kg, 50 kg. Trên bao bì sản phẩm có in hình logo, tên công ty, địa chỉ các thông tin về sản phẩm với nghành ứng dụng như bột giấy M20 ứng dụng trong công nghiệp sản xuất sản phẩm matit vật liệu bít kín. Công ty luôn coi trọng việc nâng cao chất lượng sản phẩm, dịch vụ, nhằm thoả mãn yêu cầu của khách hàng, sự hợp tác trong nước và quốc tế, tiếp thu công nghệ. Công ty đang xây dung các dự án nhằm nâng cao chất lượng sản phẩm năng lực cạnh tranh như sau:

 Dự án chế biến bột giấy vôi trắng siêu mịn (CaCO3) làm nguyên liệu phục vụ cho các ngành công nghiệp khác.

Nâng cấp các xí nghiệp khai thác, chế biến giấy Bãi Bằng làm phụ gia phục vụ cho các nhà máy xi măng trong toàn quốc và các dự án thuỷ điện.

Nâng cấp Xưởng luyện thiếc, phục vụ cho việc chế biến thiếc tinh xuất khẩu.

Tuy nhiên trong tình hình kinh tế hiện nay sản phẩm công ty đang gặp khó khăn trong tiêu thụ như sản phẩm Bãi Bằng thì bị cạnh tranh khốc liệt, sản lượng tiêu thụ càng ngày càng thấp, giá bán liên tục giảm, chi phí đầu vào lại ngày một gia tăng, nhất là chi phí tiêu thụ. Công ty liên tục bù lỗ cho Xí nghiệp giấy Bãi Bằng trong những năm gần đây. Hiện tại mỏ Bãi Bằng đã được UBND tỉnh cấp mỏ và Công ty đang tiến hành hoàn chỉnh mọi thủ tục cần thiết để đưa mỏ đi vào khai thác.

-  Chính sách về thanh toán

Các hợp đồng thanh toán đều ghi rõ điều khoản thanh toán bằng tiền mặt hoặc chuyển khoản 100% giá trị lô hàng sau khi nhận đủ hàng. Hóa đơn do bên bán phát hành. (Trong 3 chuyến hàng đầu tiên, yêu cầu trả tiền trước khi nhận hàng). Công ty thực hiện các chính sách khuyến khích thanh toán bằng tiền mặt hoặc chuyển khoản tài khoản ngân hàng sau khi nhận được hàng. Khách hàng thanh toán ngay và bằng tiền sẽ được hưởng giá chiết, khách hàng sẽ chỉ phải chi trả với mức thấp hơn là 0.5% giá trị hàng hoá chưa có giá trị gia tăng. Khách hàng trả tiền chậm so với điều kiện thanh toán trong hợp đồng đã ký sẽ bị phạt vơí mức phạt theo quy định trong điều khoản trong hợp đồng từ 8% đến 25%. Nếu khách hàng trả chậm trong vòng 30 ngày so với hợp đồng sẽ bù thiệt hại cho bên bán là 8%, nếu khách hàng trả chậm quá 3 tháng đến 6 tháng sẽ phải bù thiệt hại cho công ty mức 10% - 25% giá bán chưa có thuế.

- Chính sách xúc tiến
Hoạt động xúc tiến chính là truyền thông tin về sản phẩm và doanh nghiệp tới khách hàng để thuyết phục họ mua. Công ty thực hiện quảng cáo sản phẩm giới thiệu gián tiếp truyền tin về sản phẩm với nhiều cách thức như: in rõ các thông tin về sản phẩm, công ty trên bao bì đựng; đăng thông tin quảng cáo trên các báo như báo nhân dân, báo kinh tế, báo tỉnh Hà Nội, báo đầu tư, báo kinh doanh, đăng tin trên các diễn đàn điện tử về công ty sản phẩm tìm kiếm các nhà đầu tư khách hàng trên các diễn đàn buôn bán như rao vặt, sàn kinh doanh, nhiều diễn đàn kinh doanh nước ngoài ở các nước như: Hàn Quốc, Ấn Độ, Trung Quốc, Canada, Italia; công ty chưa tham gia các diễn đàn buổi thuyết trình, hội thảo, hội chợ giới thiệu hàng, gửi Fax quảng cáo. Bán hàng cá nhân một số nhân viên trong phòng kinh doanh có nhiệm vụ tìm kiếm tìm hiểu tiếp cận và thực hiện chức năng thông tin tới thị trường và bán hàng. Công ty cũng chưa tham gia các hoạt động từ thiện tài trợ học bổng hay có hoàn cảnh khó khăn tăng uy tín.

2.2.3 Xây dựng kênh phân phối.

Kênh phân phối là một tập hợp các doanh nghiệp, cá nhân độc lập và phụ thuộc lẫn nhau tham gia vào quá trình đưa hàng hoá từ người sản xuất đến tay người tiêu dùng. Kênh phân phối giúp doanh nghiệp đưa sản phẩm đến người mua với đúng mức giá họ có thể mua, đúng chủng loại mà họ cần, đúng thời gian và địa điểm họ yêu cầu. Các quyết định về phân phối rất phức tạp và có ảnh hưởng trực tiếp đến tất cả các lĩnh vực khác trong quá trình tiêu thụ hàng hoá.

Hàng hoá của công ty là sản phẩm khá đặc biệt, người mua hàng hoá hầu hết là các doanh nghiệp sản xuất. Sử dụng nguyên liệu đầu vào cho hoạt động sản xuất kinh doanh và tạo ra loại sản phẩm khác giấyp ứng nhu cầu của người tiêu dùng. Hàng hoá của công ty có tính đặc thù là nguyên liệu tự nhiên, giấy cồng kềnh, khối lượng vận chuyển mỗi lần là rất lớn và hàng sản xuất cần bán nhanh không nên bỏ trong kho lâu khó bảo quản vì chịu ảnh hưởng của thời tiết làm ảnh hưởng đến chất lượng giấy. Thời tiết mưa nắng thay đổi có thể làm giấy thấm nước, giấy bị giảm tiêu chuẩn về độ khô ráo, giấy có thể bị lên rêu xanh giảm độ trắng độ sạch độ tinh khiết của giấy làm giảm chất lượng. Hiện nay, các phương tiện vận chuyển hàng hoá đang phát triển công nghệ đảm bảo chất lượng, thời gian, giá cả là không quá cao. Do sản phẩm khó vận chuyển và bảo quản nên công ty thực hiện phương thức bán hàng trực tiếp đứt đoạn, công ty liên hệ và thông tin cho khách hàng về sản phẩm, sau khi có sự thống nhất với bên mua qua hợp đồng mua hàng công ty trực tiếp vận chuyển đưa hàng hoá từ các khu khai thác xí nghiệp sản xuất đến nơi giao hàng. Hàng hoá có thể giao tại kho của công ty hoặc tại kho của khách hàng tuỳ theo điều kiện hợp đồng đã ký kết. 

2.2.4. Công tác lập kế hoạch tiêu thụ, tổ chức bán hàng và các hoạt động sau bán hàng.

- Lập kế hoạch

* Căn cứ lập kế hoạch.

Công tác lập kế hoach năm 2012 của công ty được thực hiên đựa trên cơ sở những kết quả đạt được trong năm 2011, tình hình kinh doanh hiện tại, kết quả nghiên cứu tình hình thị trường, thực trạng về các điều kiện mới của công ty trong hoạt động kinh doanh để đề ra mục tiêu, phương án thực hiện trong năm tiếp theo. Kế hoạch sản xuất kinh doanh của công ty năm 2012 được sản xuất trên cơ sở thành quả hoạt động của công ty trong những năm vừa qua. Việc giấynh giá những nguyên nhân tồn tại, đúc rút những bài học kinh nghiệm, căn cứ vào tình hình thực tế của Công ty, những biến động của thị trường trong nước và trên thế giới để đề ra một số giải pháp thực hiện cơ bản. Và để có kê hoạch được thực hiên tốt thì công cũng đã nhận định “sự tham gia đóng góp của toàn bộ CBCNV Công ty nhằm biến kế hoạch thành hiện thực là trách nhiệm và nghĩa vụ của Ban lãnh đạo và mỗi cán bộ công nhân viên Công ty”.

* Kế hoạch trong năm tới

Mục tiêu tổng quát  của Công ty là:

-
Bảo toàn và cố gắng phát triển vốn chủ sở hữu.

-
Đảm bảo đủ việc làm cho người lao động với thu nhập khá, thực hiện tốt các chính sách đối với người lao động.

- Đảm bảo an toàn lao động và vệ sinh công nghiệp.

-
Thực hiện tốt nghĩa vụ nộp ngân sách Nhà nước, Bảo hiểm các loại, kinh phí công đoàn.

-
Cổ tức đạt 15% và trích lập các quỹ đủ nguồn phục vụ chi.

-
Thực hiện tốt các quy định của Nhà nước.

-
Triển khai đầu tư phục vụ cho kế hoach SXKD năm  cho các năm tiếp theo.

Bảng 2.4: Bảng các chỉ tiêu cụ thể trong kế hoạch năm tới

	TT
	Khoản mục
	Sản lượng (tấn)
	Doanh thu

(1.000 đ)
	Ghi chú

	I
	Doanh thu
	
	38.900.000
	

	A
	Giấy trắng
	101.000
	37.400.000
	

	1
	Giấy 20x40 nội địa
	20.000
	5.000.000
	

	2
	Giấy 20x40 xuất khẩu
	20.000
	5.776.000
	

	2
	Giấy sơ chế xuất khẩu
	30.000
	12.864.000
	

	3
	Giấy sơ chế nội địa
	10.000
	2.900.000
	

	4
	Giấy ram mạt
	3.000
	780.000
	

	5
	Giấy ram các loại
	20.000
	10.080.000
	

	B
	Giấy Bãi Bằng
	15.000
	900.000
	

	C
	Doanh thu dịch vụ
	
	600.000
	

	II
	Nộp ngân sách
	
	3.265.000
	

	1
	Thuế xuất khẩu
	
	2.218.000
	

	2
	Thuế GTGT
	
	150.000
	

	3
	Thuế tài nguyên
	
	420.000
	

	4
	Thuế TNDN
	
	200.000
	

	5
	Tiền thuê đất
	
	193.000
	

	6
	Thuế môn bài
	
	5.000
	

	7
	Phí môi trường
	
	79.000
	

	III
	BHXH,BHYT
	
	1.000.000
	

	IV
	Thu nhập BQ đầu người
	
	2.000.000
	

	V
	Lợi nhuận sau thuế
	
	1.500.000
	

	VI
	Cổ tức
	
	15%
	


(Nguồn : Phòng Kinh Doanh của Công ty CP thương mại & công nghệ Đức)

Về công tác thị trường tiêu thụ:

+
Đối với thị trường ngoài nước.

- Tiếp tục duy trì và giữ vững thị trường xuất khẩu giấy vôi trắng sơ chế 0 ( 6cm. Đồng thời, tích cực tìm kiếm đối tác mới với mặt hàng thay đổi làm đa dạng hơn về sản phẩm giấy vôi trắng.

- Tập trung mở rộng thị trường tiêu thụ sản phẩm bột giấy sang các nước trong khu vực.

- Xây dựng cơ chế và chính sách về bán hàng để triển khai thực hiện.

+
Đối với thị trường trong nước.

-  Cần duy trì, củng cố quan hệ với những đối tác có nhiều tiềm năng, ký tiếp các Hợp đồng theo hướng có lợi hơn cho Công ty về giá cả cũng như điều kiện thanh toán. Cần tránh việc để khách hàng chiếm dụng vốn với thời gian dài và số lượng lớn. Bảo đảm kinh doanh phải có lãi.

 - Phòng Kế hoạch phải đổi mới phương thức và phong cách làm việc, đảm bảo thực hiện tốt chức năng vừa tham mưu vừa chỉ đạo triển khai và triển khai thực hiện mang tính chuyên nghiệp cao, thực hiện đầy đủ chức năng cửa ngõ thông tin, chăm sóc khách hàng, có báo cáo định kỳ, tham mưu  để lãnh đạo công ty có giải pháp kịp thời.

- Bước vào năm 2011, cần phải sớm giải quyết được vấn để thu hồi công nợ, tập trung chỉ đạo và có biện pháp thu hồi cho được nợ. Khi cần thiết phải loại bỏ những khách hàng không đủ uy tín. Tiếp tục xác định thị trường tiêu thụ chính cho các sản phẩm bột giấy của Công ty là địa bàn thành phố Hồ Chí Minh. 

-  Chú trọng nắm bắt tình hình hoạt động của các khách hàng, thu hồi vốn, đồng thời tìm kiếm thị trường, tham mưu sản xuất phương án phát triển tại thị trường Miền Nam.

- Tập trung và chú trọng về việc tìm kiếm và ký kết lâu dài với các nhà vận tải đặc biệt là vận tải đường Biển nhằm chủ động trong quá trình điều hành sản xuất và tiêu thụ sản phẩm giấy vôi trắng trên thị trường Miền Nam.Nghiên cứu đầu tư vận tải để chủ động phục vụ yêu cầu SXKD.

- Làm tốt công tác tiếp thị, quảng cáo dưới nhiều hình thức.

- Tổ chức bán hàng 

Các doanh nghiệp hiện nay phần đa tham gia xuất khẩu chưa có kinh nghiệm bán hàng, thương thảo hợp đồng đàm phán với các đối tác các nước ngoài đã có kinh nghiệm dẫn đến mất hợp đồng dẫn đến thị trường bị đơn điệu, hoặc bị thua thiệt và không xem xét lỹ lưỡng sẽ không đạt hiệu quả kinh doanh như mong muốn nữa. Hiện trạng công ty về công tác tổ chức tiêu thụ sản phẩm:

Tổ chức tốt ph​ơng án sử dụng kho tàng, bến bãi. Điều độ hiệu quả, phù hợp trong công tác giao - nhận hàng đạt tiến độ nhanh gọn và hiệu quả. 

Phòng KH - KT tham gia (tham m​ưu) soạn thảo các hợp đồng kinh tế, và tổ chức, Quản lý các hợp đồng kinh tế.

Công ty th​ường xuyên tổng hợp báo cáo tình hình tổ chức thực hiện xuất - nhập - tiêu thụ sản phẩm, dựa trên các đề xuất chọn lọc đưa ra các biện pháp quản lý chặt chẽ.
Công ty có thể đề nghị ngừng sản xuất đối với bộ phận, cá nhân vi phạm quy trình công nghệ sản xuất, vi phạm chất l​ượng sản phẩm. Đồng thời ban Lãnh đạo Công ty tổ chức họp để có ph​ương h​ướng giải quyết.

- 
Các hoạt động sau bán hàng.

Th​ờng xuyên tổng hợp, giao dịch với các khách hàng và chăm sóc khách hàng theo dõi thực hiện hợp đồng với khách hàng, đảm bảo yêu cầu kịp thời, chính xác, an toàn và hiệu quả.

Sau khi đã giao hàng đầy đủ đảm bảo chất lượng, số lượng theo hợp đồng. Công ty thực hiện thường xuyên theo kỳ liên lạc thông tin với khách hàng về tình trạng sản phẩm trong quá trình sử dụng và các thương thảo giúp công ty giữ mối hàng trong lần mua hàng tiếp theo của khách hàng, cố gắng trở thành nhà cung ứng chính cho khách hàng trong thời gian dài.

2.2.5. Kết quả hoạt động tiêu thụ sản phẩm của công ty

- Giấy vôi trắng: Trong năm 2012 mặc dù doanh thu đạt trên 55 tỷ đồng cao hơn năm 2011, nhưng chúng ta vẫn còn bị động, chưa đảm bảo ổn định cho phát triển lâu dài, nguồn nguyên liệu đầu vào từ sản xuất của công ty chỉ mới chủ động đảm bảo được hơn 40 % (năm 2010 là 57%). Mặt khác tại Xí nghiệp giấy Châu Hồng còn tồn tại một số vấn đề về quản lý sản phẩm, quản lý VLNCN. Hiện tại, chúng ta đang tiến hành đầu tư để khai thác tại mỏ Châu Hồng do Bộ Tài nguyên và Môi trường cấp với sản lượng 15.000tấn /tháng.

- Sản phẩm Bãi Bằng thì bị cạnh tranh khốc liệt, sản lượng tiêu thụ càng ngày càng thấp, giá bán liên tục giảm, chi phí đầu vào lại ngày một gia tăng, nhất là chi phí tiêu thụ. Công ty liên tục bù lỗ cho Xí nghiệp giấy Bãi Bằng trong những năm gần đây. Hiện tại mỏ Bãi Bằng đã được UBND tỉnh cấp mỏ và Công ty đang tiến hành hoàn chỉnh mọi thủ tục cần thiết để đưa mỏ đi vào khai thác. So sánh tình hình tiêu thụ sản phẩm giữa kế hoạch và thực hiện trong năm 2012.

- Tình hình tiêu thụ sản phẩm theo chủng loại

Bảng 2.5: Tình hình tiêu thụ sản phẩm theo chủng loại

	TT
	Loại sản phẩm
	Đơn vị tính
	Kế hoạch 2010
	Thực hiện 2012
	So KH (%)

	1
	Giấy Bãi Bằng
	Tấn
	30.000
	13.381
	44.6

	2
	Giấy trắng
	Tấn
	130.000
	120.117
	92.4

	
	- Giấy 20 x 40
	Tấn
	40.000
	37.100
	92.75

	
	- Giấy sơ chế
	Tấn
	55.000
	44.005
	80.01

	
	- Giấy ram mạt
	Tấn
	2.000
	4.910
	245.5

	
	- Giấy ram các loại
	Tấn
	38.000
	34.102
	89.742


(Nguồn : Phòng Kinh Doanh của Cụng ty CP thương mại và công nghệ ĐỨC)

Sản phẩm giấy Bãi Bằng năm 2010 chỉ thực hiện kế hoạch là 44.6% nhưng trong năm 2010 bột giấy Bãi Bằng có nhu cầu thị trường nhiều hơn sẽ bán được với khối lượng lớn hơn. Năm 2010 sản phẩm của giấy trắng bán được với khối lượng lớn đạt chỉ tiêu 92.4% trong đó mặt hàng tiêu thụ tốt là giấy 20 x 40 và bột mạt đang bắt đầu tăng nhu cầu, các loại bột giấy và giấy sơ chế có khối lượng mua lớn song lượng tiêu thụ chỉ đạt kế hoạch 89.742% và 80.01% các mặt hàng về giấy trắng trong năm 2011 có nhu cầu giảm.

- Tình hình tiêu thụ sản phẩm theo địa lý

Bảng 2.6: Tình hình tiêu thụ sản phẩm theo địa lý

	TT
	Sản lượng xuất bán
	Đơn vị tính
	Kế hoạch 2011
	Thực hiện 2010
	So KH (%)

	1
	Giấy Bãi Bằng
	Tấn
	30.000
	13.381
	44.6

	2
	Giấy trắng
	Tấn
	130.000
	120.117
	92.4

	
	+ Ngoài nước
	Tấn
	70.000
	84.725
	121

	
	+ Trong nước
	Tấn
	60.000
	35.392
	59

	
	* Giấy sơ chế
	Tấn
	30.000
	9.062
	30

	
	* Giấy hộc
	Tấn
	0
	2.321
	

	
	* Giấy ram giấy
	Tấn
	30.000
	24.009
	80


(Nguồn : Phòng Kinh Doanh của Công ty CP thương mại & công nghệ Đức)

Công ty xuất khẩu sản phẩm giấy trắng sơ chế ra nước ngoài còn sản phẩm tinh thì chất lượng sản phẩm của công ty kém hơn so với các công ty nước ngoài không đủ sức cạnh tranh. Năm 2011 thị trường giấy trắng có nhu cầu tiêu thụ lớn công ty xuất khảu thành công 84.725 tấn đạt 121% so với kế hoạch. Thị trường trong nước giấy hộc xuất hiện nhu cầu, bột giấy tiêu thụ 24.009 tấn đạt 80% giấy sơ chế 9.062 tấn đạt 30%. Điều này cho thấy thị trường trong nước có nhu cầu về sản phẩm bột, sản phẩm tinh có chất lượng bột tốt Công ty nên đầu tư vào kinh doanh sản xuất nghiền bột giấy, với chất lượng tốt sản phẩm càng tinh chế nhỏ và cẩn thận thì thị trường trong nước là thị trường rất tiềm năng khối lượng tiêu thụ lớn có thể mang lại lợi nhuận cao vì giá sản phẩm tinh cao gấp 2 - 3 lần so với giấy trắng sơ chế xuất khẩu.

- Tình hình tiêu thụ sản phẩm tính ra doanh thu.

Tổng doanh thu của công ty năm 2011 thực hiện so với kế hoạch đạt 79.5 %, trong đó doanh thu từ giấy Bãi Bằng la 45.5%, giấy trắng 78.6 % bao gồm giấy sơ chế 211%, bột giấy 61.2%, doanh thu dịch vụ 260% phản ánh tương tự như tình hình tiêu thụ theo sản phẩm. Năm 2012 giấy trắng mang lại khối lượng hàng và doanh thu tiêu thụ thấp hơn kế hoạch đề ra do diễn biến thị trường đang có xu hướng giảm.

Bảng 2.7: Tình hình tiêu thụ tính ra doanh thu

	TT
	Chỉ tiêu
	Đơn vị tính
	Kế hoạch 2010
	Thực hiện 2011
	So KH (%)

	1
	Giấy Bãi Bằng
	1.000 đ
	1.868.700
	849.257
	45.5

	2
	Giấy trắng
	1.000 đ
	67.500.000
	53.055.156
	78.6

	
	- Giấy sơ chế
	1.000 đ
	11.100.000
	23.456.644
	211

	
	- Giấy ram giấy
	1.000 đ
	25.200.000
	15.422.036
	61.2

	
	- Giấy 20 x 40
	1.000 đ
	
	14.176.434
	

	3
	Doanh thu dịch vụ
	1.000 đ
	500.000
	1.300.817
	260

	
	Tổng doanh thu
	1.000 đ
	69.436.000
	55.205.460
	79.5


(Nguồn : Phòng Kinh Doanh của Công ty CP thương mại & công nghệ Đức)

CHƯƠNG 3

MỘT SỐ GIẢI PHÁP GÓP PHẨN ĐẨY MẠNH HOẠT ĐỘNG TIÊU THỤ SẢN PHẨM Ở CÔNG TY CP THƯƠNG MẠI & CÔNG NGHỆ ĐỨC

3.1. Đánh giá thực trạng hoạt động quản trị tiêu thụ sản phẩm tại Công ty CP thương mại & công nghệ Đức

3.1.1.  Kết quả đạt được 

- Công ty là một trong số ít đơn vị khai thác chế biến giấy trắng trên địa bàn tỉnh có mỏ giấy trắng có chất lượng, trử lượng, điều kiện khai thác tốt nhất. Sản phẩm của công ty có chất lượng tinh khiết tự nhiên cao, khả năng cung ứng sản phẩm tốt đảm bảo.  

- Công ty đã có những bước đổi mới công tác quản lý, sắp xếp bố trí nhân lực, sản xuất và từng bước hoàn thiện hệ thống quy chế quản lý, các định mức kinh tế kỹ thuật để áp dụng khá phù hợp cho hình thức mô hình quản lý công ty Cổ phần. Phòng kinh tế - kỹ thuật cũng đã có những thay đổi trong cách thức làm việc mới theo mô hình công ty cổ phần và các yêu cầu về công tác tiêu thụ phù hợp với xu hướng thị trường mới Việt Nam đang hội nhập kinh tế khu vực và toàn cầu..

- Thị trường trong nước chúng ta đã không ngừng mở rộng, tăng sản lượng, chất lượng các mặt hàng bột giấy đặc biệt mở rộng ký kết thêm được một đối tác có vị trí quan trọng Surint omya Việt Nam,  giữ  vững và từng bước ổn định, thương hiệu các mặt hàng của Công ty CP thương mại & công nghệ Đức ngày càng có nhiều khách hàng trong nước và trên thế giới biết đến, việc đầu tư mở rộng sản xuất để chủ động cung cấp nguyên liệu đã có những bước tiến căn bản. 

- Chiến lược sản xuất kinh doanh của Công ty lấy sản xuất kinh doanh các mặt hàng được chế biến từ giấy vôi trắng là chính, kết hợp tìm kiếm mở rộng các loại hình sản xuất kinh doanh khác, để phát triển mở rộng sản xuất kinh doanh một cách vững chắc phù hợp với điều kiện của Công ty.

- Vị trí văn phòng của Công ty nằm ở trung tâm Thành phố Hà Nội, thuận lợi cho mở rộng công tác kinh doanh và các dịch vụ khác. Vị trí nhà máy XNCBKS có mặt bằng rộng lớn và thuận lợi về mặt vận tải và mở rộng xưởng sản xuất các loại sản phẩm khác.

- Có tiềm năng về mở rộng thị trường nội địa cũng như thị trường xuất khẩu.  Có tiềm năng phát triển các sản phẩm khác như: Giấy sản xuất; Quặng sắt; Giấy ram mịn giấy thạch anh; Đôlômid; các loại khoáng sản khác và các dịch vụ xuất khẩu v.v

3.1.2. Những khó khăn và nguyên nhân tồn tại 

Thị trường trong nước và trên thế giới, đang diễn ra những biến động lớn vì tác động của khủng hoảng kinh tế toàn cầu dẫn đến sự tăng giá của chi phí đầu vào, giá vật tư nguyên liệu, tiền lương lao động, phí vận chuyển cùng với sự cạnh tranh ngày càng khốc liệt đối với loại mặt hàng của Công ty đang kinh doanh. Công ty và bộ phận kinh tế - kỹ thuật chưa có dự báo phản ứng kịp thời với những biến động của thị trường nên sản phẩm sản xuất ra không đạt chỉ tiêu kế hoạch tiêu thụ trong năm.

- Năm 2012 sẽ là một năm khó khăn trong sản xuất và kinh doanh của Công ty, thị trường tiêu thụ giấy sơ chế, giấy hộc chưa rõ ràng, chưa ổn định. Các chính sách thuế và xuất khẩu của Nhà nước thay đổi theo hướng khép chặt hơn đối với xuất khẩu khoáng sản, trong khi xuất khẩu là mũi kinh doanh mang lại lợi nhuận chủ yếu của Công ty dẫn đến công việc kinh doanh của Công ty gặp nhiều khó khăn và bất lợi, các giải pháp giải quyết thị trường xuất khẩu quá gian nan, sản phẩm bột giấy vôi trắng các loại cũng chưa khẳng định chắc chắn về thị trường.

- Công ty lại đang rất thiếu vốn do cần phải giấyp ứng yêu cầu đầu tư sản xuất phục vụ cung cấp nguyên liệu cho các khách hàng đã ký, vừa để chuẩn bị tìm kiếm mở rộng thị trường phát triển sản xuất trong lúc đó nguồn vốn vay đã đến hạn trả. Thể hiện tác dụng của các chính sách bán hàng, thanh toán  và kích thích tiêu thụ sản phẩm đã đề ra là chưa hiệu quả, công ty khó thu hồi nợ, các điều khoản hợp đồng kinh tế là chưa đảm bảo.

- Công ty lại chưa chủ động trong cung cấp nguyên liệu. Trên 40% nguyên liệu giấy A được cung cấp từ mua ngoài. Công ty chỉ mới đầu tư được trên 50% từ khai thác. Nhu cầu mua hàng của khách hàng lớn ,sự đầu tư đã có nhưng triển khai quá chậm, chưa kịp thời.

- Do tồn tại lịch sử để lại cũng như sự tác động của cơ chế quản lý hiện nay ở Hà Nội, việc hoàn chỉnh các thủ tục về mỏ và đất mỏ chưa thực hiện xong theo kế hoạnh của Công ty đề ra. Các sản phẩm bột giấy chủ yếu tiêu thụ ở thị trường phía nam, chi phí tiêu thụ lớn, thanh toán chậm, nhiều đối thủ cạnh tranh.

- Cán bộ, CNV công ty chưa thoát hẳn khỏi phong cách làm việc và suy nghĩ của thời kỳ bao cấp, tuy đã có sự đổi mới nhưng còn chậm và chưa nâng cao tính chuyên nghiệp trong công việc. Công tác bán hàng thực hiện do một số nhân viên được giao trách nhiệm tìm kiếm thông tin khách hàng, giao dịch mở rộng thị trường qua mạng tìm kiếm kênh hàng mới. Thông tin giao dịch qua mạng chỉ là một nhân viên, trong quá trình giao dịch thì gặp khó khăn về các quyết định bán hàng chấp nhận lời đề nghị với mức giá là bao nhiêu điều kiện giao hàng như thế nào gây khó khăn trong quá trình giao dich.

Xí nghiệp Yên Hòa là đơn vị có sự bố trí nhân lực đông nhất Công ty, các định mức kinh tế đã được sản xuất nhưng vẫn còn nhiều bất cập và chưa sát với thực tế. Đây là nơi có điều kiện sử dụng triệt để nguồn tài nguyên, từng bước mở rộng thị trường nâng cao chất lượng sản phẩm. Nhưng khi Công ty mở được thị trường thì chúng ta lại vướng về khâu vận tải sản phẩm, thu hồi công nợ, thanh quyết toán, nên có nguy cơ dẫn đến làm mất dần thị trường, kìm hãm sản xuất, chi phí gia tăng không mang lai hiệu quả kinh tế không phát huy tác dụng đầu tư. Cho thấy công tác tính toán giấynh giá dự án đầu tư thực hiện chưa đảm bảo hiệu quả. Các vấn đề về quản lý và đào tạo lao động về ý thức tổ chức kỷ luật, tay nghề, tinh thần trách nhiệm nhất là điều chỉnh định mức kinh tế cũng như việc quản lý kinh tế tại đây cần xem xét một cách hợp lý và chặt chẽ hơn.

Phòng Kế hoạch gần như chỉ chú trọng vào công tác thống kê số lượng là chính, phần công tác phát triển thị trường gần như phó mặc và dựa vào các mối quan hệ của Lãnh đạo Công ty. Tuy trong năm 2012 Công ty vẫn giữ được thị trường Imerish và Surint Omya nhưng chúng ta cần phát huy được hết lợi thế là đơn vị chủ đạo về cung cấp sản phẩm và chú trọng đến chất lượng sản phẩm. Chúng ta chưa thực sự chủ động về nguồn cung cấp nguyên liệu nên còn phải thu mua của khách hàng chiếm tỷ trọng lớn, khi bị đối tác cạnh tranh trực tiếp với công ty thì Công ty khó giữ được thị phần, thể hiện cụ thể như thị trường xuất khẩu Omya, ấn Độ và thị trường nội địa như Hoá chất TP HCM  tiêu thụ với sản lượng ngày càng thấp do chúng ta không có đủ hàng và giá cả không cạnh tranh tốt nên các đơn vị này đã mua của một số đơn vị trên địa bàn Hà Nội. 

3.2. Giải pháp nang cao hiệu quả hoạt động quản trị tiêu thụ sản phẩm Công ty CP thương mại & công nghệ Đức

3.2.1.  Định hướng mục tiêu hoạt động trong năm tới của công ty 

Bảo toàn và cố gắng phát triển vốn chủ sở hữu.

Đảm bảo đủ việc làm cho người lao động với thu nhập khá, thực hiện tốt các chính sách đối với người lao động.

Đảm bảo an toàn lao động và vệ sinh công nghiệp.

Thực hiện tốt nghĩa vụ nộp ngân sách Nhà nước, Bảo hiểm các loại, kinh phí công đoàn.

Cổ tức đạt 15% và trch lập các quỹ đủ nguồn phục vụ chi.

Thực hiện tốt các quy định của Nhà nước.

Triển khai đầu tư phục vụ cho kế hoach SXKD cho các năm tiếp theo.

3.2.2.  Giải pháp về công tác nghiên cứu và phát triển thị trường.

- Hiện nay công tác nghiên cứu thị trường của công ty đang được thực hiện khá tốt, thị trường nước ngoài đang mắc kẹt do kinh tế thế giới đang khó khăn, hiện nay chính phủ đang có chính sách giảm thuế cho các doanh nghiệp xuất khẩu, đây là điều kiện thuận lợi cho công ty. Công ty cần tìm hiểu thông tin các thị trường nước ngoài khác và các công ty cạnh tranh để có thể đưa ra thị trường với mức giá cạnh tranh hơn, thu hút được nhiều khách hàng từ nhiều nước mới mang lại hiệu quả cao trong kinh doanh.

- Thị trường trong nước cạnh tranh khốc liệt song không có nghĩa là công ty không có thể bán hàng ở thị trường trong nước. Hiện nay mức sống của người dân cao hơn nhu cầu về chất lượng tính thẩm mỹ cao cho các công trình sản xuất, các loại hàng hoá sản phẩm tiêu dùng thị trường kinh doanh trong nước trở nên sôi động hơn. Do đó trong quá trình nghiên cứu thị trường nước ngoài Công ty cần chú trọng thực hiện nghiên cứu nhiều hơn với thị trường trong nước, tìm kiếm các đối tác mới thâm nhập sâu hơn vào thị trường này vì đây cũng là thị trường tiềm năng có thể mang lại mức tiêu thụ lớn.

- Công tác nghiên cứu thị trường của công ty chưa được chú trọng, việc nghiên cứu thị trường chỉ do một số cá nhân tham gia với ý thức muốn biết thêm thông tin kiến thức, hay do lãnh đạo giao nhiệm vụ trong ngắn hạn, và không có báo cáo cụ thể, chỉ dựa vào kiến thức nhận định chủ quan của cá nhân đó. Công ty không tổ chức thực hiện công tác nghiên cứu thị trường là có mục tiêu, chiến lược, kế hoạch, cách thức làm việc cụ thể và kết quả nghiên cứu phải được thông qua lấy ý kiến của nhiều cá nhân tổ chức có khả năng, năng lực cung cấp thông tin và thẩm định kết quả. Việc tìm thông tin còn hạn chế ở riêng năng lực cá nhân, tìm trên mạng internet, công ty cần tham khảo tìm kiếm thông tin từ các tổ chức quản lý kinh tế nghành, tổ chức hiệp hội sẽ có thông tin cần thiết.

- Nghiên cứu thị trường không chỉ giản đơn là nghiên cứu mức cầu, khả năng đặt mua hàng của các bạn hàng tại thị trường đó mà còn nghiên cứu về thói quen tiêu dùng, tập quán kinh doanh, các chính sách kinh tế, luật pháp, xu hướng phát triển của nước đó để có chính sách bán hàng hợp lý. Ngoài ra phải nghiên cứu tìm hiểu thông tin chính xác trước về bạn hàng mà công ty đang có dự kiến ký hợp đồng, các thông tin về khả năng tài chính - khả năng chi trả - tình hình kinh doanh của công ty đó có hiệu quả hay không.

3.2.3. Giải pháp về các chính sách tiêu thụ.

- Công ty đã áp dụng các chính sách giá phù hợp với đặc thù sản phẩm của công ty. Hiện nay, số lượng sản phẩm tiêu thụ của công ty đang giảm khi thị trường nước ngoài xuất khẩu khó khăn công ty tập trung vào kinh doanh thị trường trong nước nhiều hơn. Các công ty trong nước nhiều cạnh tranh là rất lớn chính phủ đang có chính sách hỗ trợ lãi suất huy động vốn cho các doanh nghiệp tại các ngân hàng mức lãi suất có thể sẽ giảm khoảng 4- 5%, đối với Công ty chính sách này sẽ giúp Công ty giảm chi phí vốn đầu tư, giảm chi phí sản xuất kinh doanh, giá thành sản phẩm sẽ giảm xuống. Công ty nên giảm giá tăng mức tiêu thụ tại thị trường trong nước, với chiến lược bán sản phẩm với số lượng lớn mức lãi đơn vị thấp sẽ giúp Công ty chiếm lĩnh được thị trường trong nước không nên vì lo ngại mức lợi nhuận đơn vị trước mắt giảm.

* Công ty có thê định ra các mức giá khác nhau một cách linh động, bảng báo giá theo tháng áp dụng trong thời gian ngắn tuỳ theo diễn biến của tình hình thị trường. Mức giá đặt ra phù hợp với mục tiêu chi phí và với các khách hàng mức yêu cầu về sản phẩm và dich vụ, khả năng thanh toán nhanh hay chậm ảnh hưởng đến quay vòng vốn khác nhau sẽ có sự chênh lệch giá. Giá ký kết các hợp đồng sẽ bù trừ cho nhau tính theo doanh thu sao cho đảm bảo chi phí và mức lợi nhuận tối thiểu.

3.2.4. Giải pháp về sản phẩm.

Hiện nay, thị trường đang cạnh tranh khó khăn và các công ty có thể lâm vào tình trạng gián đoạn, ngưng trệ hoạt động sản xuất. Công ty cần có các hướng sản xuất hướng sản phẩm khác, công ty nên xúc tiến hoạt động nghiên cứu sản phẩm mới công dụng mới hoặc các sản phẩm có thành phần mới trợ giúp cho việc ứng dụng sản phẩm của công ty, công ty cần nghiên cứu khảo sát thị trường và kết quả tiêu thụ năm trước và thời gian gần đây dự báo khối lượng sản phẩm tiêu thụ mỗi loại. Xác định sản phẩm tiêu thụ mạnh để tập trung khai thác lợi nhuận từ thị trường của sản phẩm đó, xu hướng thị trường mới sẽ là sản phẩm gì mà công ty có thể đầu tư phát triển sản xuất đảm bảo đa dạng hoá sản phẩm, phục vụ nhiều hơn các nhu cầu của xã hội. Phương án này giúp Công ty giảm rủi ro tài chính rủi ro kinh doanh tốt hơn khi kinh doanh cố hữu chỉ dựa vào những sản phẩm truyền thống. Sản phẩm của Công ty có chất lượng chưa cao

3.2.5. Giải pháp về hoạt động xúc tiến.

Công ty chỉ mới đăng thông tin quảng cáo trên một số trang báo và một số diễn đàn nước ngoài phục vụ cho xuất khẩu, song Công ty chưa thực hiện quảng cáo thông tin về Công ty, sản phẩm, giá cả ở thị trường trong nước. Thị trường trong nước rất tiềm năng các công ty cùng ngành trong ngoài tỉnh đều có thông tin quảng cáo, hiện nay công nghệ thông tin đã đi vào từng cơ quan khi khách hàng tìm kiếm thông tin trên các trang điện tử trong nước thì hầu như không có thông tin quảng cáo cụ thể nào. Công ty cần khắc pục tihf trạng này tiến hành nhanh chóng đăng tin điện tử giúp khách hàng tìm kiếm nhanh thông tin về công ty.
Công ty nên tham gia vào các hoạt động từ thiện tài trợ các chương trình kinh doanh, nhân đạo, các hoạt động mang tính xã hội phát sóng trên các đài truyền hình hay các chương trình hội thảo hội nghị ngành, hội chợ diễn đàn giao lưu trực tiếp với các tổ chức quản lý, các doanh nghiệp khác. Nhằm nâng cao uy tín và có cơ hội tiếp cận với các doanh nghiệp trao đổi thông tin, các thông tin về công ty sẽ được biết đến nhiều và chất lượng hơn. 


3.2.6. Giải pháp về phân phối

Công ty thực hiện chuyển trực tiếp hàng hoá từ kho của xí nghiệp sản xuất đến nơi giao hàng theo hợp đồng sử dụng các phương tiện vận chuyển xe tải trọng tải lớn, tàu thuỷ tại các bến cảng. Công ty thường xuyên thuê công ty vận tải vận chuyển hàng hoá nhưng hiện nay hợp đồng thuê chỉ ở dạng là hợp đồng thuê vận tải ngắn hạn khi công ty kí hợp đồng phát sinh nhu cầu vận chuyển sẽ phải đăng ký vận chuyển khó khăn và phải đợi lâu thủ tục cho mỗi lần chuyển hàng là phức tạp. Công ty nên nhanh chóng xúc tiến thương thảo với công ty vận tải để có thể đăng ký trước được vận chuyển hàng lâu dài, giúp giảm chi phí rủi ro, đảm bảo đúng thời gian giao hàng đã ký với khách hàng. Cảng không phải là cảng container, năng lực cảng bị hạn chế. 
3.2.7. Giải pháp phát triển công tác tổ chức bán hàng.

Hiện nay hầu hết các công ty đều thiếu kinh nghiệm trong quá trình thương thảo kinh doanh tại các thị trường ngoại quốc, công ty tuy đã có thời gian làm việc với các đối tác nước ngoài song cũng không có đội ngũ nhân viên có trình độ kinh nghiệm khả năng ngoại giao kiến thức đàm phán với đối tác. Công ty cần đào tạo nâng cao năng lực làm việc thường xuyên huấn luyện bổ trợ các kiến thức kinh doanh, đàm phán thương mại với nước ngoài, cung cấp các tài liệu kiến thức kinh tế tại thị trường mục tiêu của công ty. Đồng thời đổi mới tư duy làm việc theo lối bao cấp cũ, khuyến khích tinh thần ham học hỏi, tạo hứng thú làm việc cho nhân viên nâng cao năng lực hiệu quả công việc sẽ cao hơn. 

Công tác bán hàng thực hiện chưa chuyên nghiệp cần phải thay đổi cách thức làm việc mới, mọi việc được lên kế hoạch đầy đủ khi, bộ phận tính giá phải làm bảng báo cáo tình chi phí và mức giá tối đa và tối thiểu Công ty có thể chấp nhận được trong các gai đoạn thị trường khác nhau chu kỳ kinh doanh, theo từng loại, tại từng khu vực địa lý, địa điểm giao hàng, hình thức giao hàng sẽ giúp cho nhân viên có nhiều thông tin và khả năng quyết định, hiệu quả bán hàng cao hơn.

3.2.8. Tổ chức tốt công tác bán hàng và dịch vụ bán hàng.

 
- Biện pháp tác động vào nhân viên bán hàng: Trong công tác tiêu thụ sản phẩm vai trò của bộ phận bán hàng hết sức quan trọng. Để khuyến khích nhân viên bán hàng năng động hơn, có thái độ phục vụ khách hàng tận tình, chu giấyo và gần gũi với khách hàng. Doanh nghiệp nên sử dụng chế độ  thưởng, phạt và chế độ khoán. Căn cứ vào chế độ đó nhân viên sẽ được khuyến khích bằng chính sách thưởng, phạt theo tỷ lệ % của doanh thu vượt khoán, đó chính là đòn bẩy kích thích họ tích cực đi tìm kiếm những khách hàng mua với khối lượng lớn.

- Biện pháp tác động vào khách hàng: Ngoài việc đáp ứng nhu cầu tiêu dùng của khách hàng, doanh nghiệp phải sử dụng một số biện pháp làm động lực khuyến khích khách hàng mua hoặc mua thêm sản phẩm của mình bằng một số giải pháp như:

+ Chính sách chiết khấu: Có hai loại chiết khấu

* Chiết khấu thương mại: Là việc doanh nghiệp  khấu trừ cho khách hàng mua nhiều một số tiền tương ứng với tỷ lệ (%) nhất định trên giá trị hàng đã mua. Hoạt động này nhằm khuyến khích khách hàng mua với số lượng lớn.

* Chiết khấu thanh toán: Áp dụng cho khách hàng thanh toán tiền hàng nhanh: thanh toán ngay thì được hưởng tỷ lệ chiết khấu cao hơn so với thanh toán sau, thời gian thanh toán càng ngắn thì tỷ lệ được chiết khấu càng cao.

Hiện nay, công cụ chiết khấu được sử dụng phổ biến trong các doanh nghiệp vì công cụ này đã kích thích được tâm lý của người mua, đồng thời đây cũng là một công cụ tài chính đắc lực giúp cho việc đẩy mạnh tiêu thụ sản phẩm của doanh nghiệp.

+ Cước phí vận chuyển: Hầu hết các doanh nghiệp đều đảm bảo đưa sản phẩm đến tận tay người tiêu dùng, có thể là miễn phí hay khách hàng phải trả một phần hoặc toàn bộ.

+ Các hình thức khác

 * Tỷ lệ hoa hồng: là tỷ lệ % trên doanh thu bán hàng mà doanh nghiệp cho các đại lýý tiêu thụ sản phẩm của mình.

* Hoạt động khuyến mại: Hoạt động này thường tiến hành trong thời gian ngắn, tạo nên một đợt tiêu thụ mạnh, đồng thời thu hút thêm được nhiều khách hàng mới. Khuyến mại có thể là giảm giá bán hoặc kèm theo quà tặng có phiếu dự thưởng...

3.2.10. Đẩy mạnh hoạt động quảng cáo, giới thiệu sản phẩm, hàng hóa và áp dụng các đòn bẩy tài chính thúc đẩy tiêu thụ

 
Hoạt động quảng cáo và giới thiệu sản phẩm sẽ giúp cho khách hàng biết và hiểu rõ hơn về doanh nghiệp cũng như các sản phẩm mà doanh nghiệp đó sản xuất ra. Hoạt động quảng cáo có thể thực hiện bằng nhiều hình thức: Qua các phương tiện thông tin đại chúng như: Truyền hình, báo, đài, pa nô, áp phích,  tờ rơi... 
Các biện pháp hỗ trợ của nhà nước
 
Ngoài sự chủ động của doanh nghiệp trước tình hình thay đổi nhu cầu thị trường, hoạt động của doanh nghiệp còn chịu ảnh hưởng bởi các nhân tố ở tầm vĩ mô như tác động của Nhà nước về các chính sách thuế, chính sách giá cả, chính sách ngành nghề kinh doanh... Những chính sách này cũng ảnh hưởng lớn đến tiêu thụ sản phẩm và tăng doanh thu của doanh nghiệp. Đòi hỏi các doanh nghiệp  phải chủ động có những kiến nghị với các cơ quan  Nhà nước có thẩm quyền khi tiêu thụ sản phẩm gặp khó khăn ( ví dụ: Khi tình trạng hàng lậu, hàng giả, hàng nhái tràn lan, để bảo vệ uy tín cuả mình doanh nghiêp phải kịp thời kiến nghị với các cơ quan chức năng để sớm có giải pháp ngăn chặn kịp thời nhằm đảm bảo cho doanh nghiệp có môi trường kinh doanh ...)

3.3. Một số kiến nghị nhằm hoàn thiện công tác tiêu thụ sản phẩm tại công ty

3.3.1. Một số kiến nghị với nhà nước.

-  Nhà nước cần tạo sân chơi bình đẳng cho các doanh nghiệp
 Tất cả các doanh nghiệp khi tham gia vào hoạt động sản xuất kinh doanh đều đều phải tuân thủ những quy định của nhà nước và pháp luật. Để kích thích mọi ngành nghề phát triển nhà nước când tạo môi trường cạnh tranh lành mạnh, tạo sân chơi bình đẳng cho các doanh nghiệp, để các doanh nghiệp có thể phát huy hết tiềm năng của mình. Việc đảm bảo cạnh tranh lành mạnh cho mọi tác nhân kinh tế thông qua chính sách thúc đẩy cạnh tranh và hạn chế độc quyền là vấn đề bức bách có tính chất thời sự đối với nước ta hiện nay. 

- Các giải pháp hỗ trợ về thuế và các thủ tục 

Hệ thống thuế Việt Nam trong những năm qua mặc dù đã được sửa đổi bổ sung, song còn tồn tại nhiều điểm bất hợp lý, có ảnh hưởng không tốt đến hoạt động kinh doanh của Công ty nói chung và hoạt động xuất khẩu nói riêng. Do đó vấn đề cấp bách hiện nay là phải cải cách hệ thống chính sách thuế hiện hành để phù hợp với chiến lược phát triển kinh tế xã hội trong giai đoạn mới.

Việc cải cách hệ thống thuế trước hết phải đảm bảo tăng nguồn thu cho ngân sách Nhà nước, tạo nguồn vốn để thực hiện CNH- HĐH nền kinh tế. Đồng thời phải đảm bảo đồng bộ hợp lý khuyến khích mọi thành phần kinh tế phát triển. Thêm vào đó, chính sách thuế phải đưa ra đơn giản, dễ hiểu để thực hiện khuyến khích và phát triển hoạt động kinh tế đối ngoại. Chính vì vậy, hệ thống thuế nói chung và thuế đối với các lĩnh vực xuất khẩu nói riêng bao gồm các nội dung lớn là: Ban hành một hệ thống thuế đồng bộ, xem xét lại các nội dung phạm vi điều chỉnh và thuế xuất của tất cả các sắc thuế.

Bên cạnh đó nhằm khuyến khích hoạt động xuất khẩu hơn nữa thì Quốc hội cần xem xét điều chỉnh việc giảm, miễn thuế đối với một số mặt hàng xuất khẩu.  Nhà nước đã coi ngành dệt may là ngành công nghiệp xuất khẩu mũi nhọn của đất nước thì nên giảm thuễ xuất khẩu để khuyến khích ngành may phát triển, để tăng vị thế hàng may mặc Việt Nam trên thế từ nước ngoài nhằm đảm bảo nguồn thu cho ngân sách đồng thời đảm bảo sản xuất nguyên liệu trong nước.

- Đảm bảo ổn định chính trị, mở rộng quan hệ hợp tác hữu nghị với các nước trên thế giới.

Có thể nói sự ổn định chính trị và kinh tế là nhân tố tạo sức hấp dẫn rất lớn đối với các doanh nghiệp nước ngoài. Trong những năm gần đây cùng với sự ổn định chính trị và cố gắng ổn định vĩ mô nền kinh tế như khắc phục tình trạng nhập siêu, kiềm chế lạm phát xuống đến mức thấp nhất/ Chúng ta đã thu hút được rất lớn đầu tư nước ngoài vào trong nước và đã tạo được cơ hội cho các doanh nghiệp trong nước tham gia vào hoạt động kinh doanh quốc tế. Trong những năm tới, để khuyến khích các hoạt động kinh tế đối ngoại và khuyến khích xuất khẩu thì bên cạnh việ ổn định chính trị và kinh tế. Chúng ta cần giữ vững quan hệ hoà bình với các nước trong khu vực và trên thế giới, đẩy mạnh quan hệ hợp tác hữu nghị với các nước, tạo bầu không khí thuận lợi cho hoạt động kinh doanh quốc tế nói chung và hoạt động xuất khẩu của các nước nói riêng.

Ngoài ra,  nhà nước cần tạo môi trường kinh doanh thuận lợi cho các hoạt động của doanh nghiệp để phát triển được ngành công nghiệp dệt may. Đây là một trong những giải pháp hết sức căn bản nhưng lại mang tính tổng hợp cao bởi nó cần sự phối hợp của chính phủ, của mọi ngành chức năng và các định chế xã hội, văn hoá. Về mặt cơ sở pháp lý, quyền sở hữu tài sản phải được quy định rõ ràng, các quy chế của chính phủ phải được xác định một cách thận trọng, mức độ can thiệp hành chính tuỳ tiện được tối thiểu hoá, hệ thống thuế phải đơn giản, không tham nhũng, các tiến trình pháp lý phải công bằng hiệu quả.

KẾT LUẬN
Có thể nói sự tồn tại của doanh nghiệp phụ thuộc rất nhiều vào công tác tiêu thụ sản phẩm. Hoạt động tiêu thụ sản phẩm chi phối các khâu nghiệp vụ khác. Hoạt động kinh doanh của doanh nghiệp đòi hỏi phải được diễn ra liên tục và nhịp nhàng, do đó nếu như tiêu thụ sản phẩm tốt thì làm cho số ngày trong một vòng quay của vốn giảm đi. Hoạt động tiêu thụ sản phẩm đóng vai trò thực hiện giá trị sản phẩm khi sản xuất, doanh nghiệp phải bỏ vốn đầu tư vào nguyên vật liệu, máy móc trang thiết bị, nhiên liệu... để sản xuất ra sản phẩm. 

Thông qua vai trò lưu thông luân chuyển hàng hóa của hoạt động tiêu thụ sản phẩm ta thấy được những yếu điểm để khắc phục, nâng cao, hoàn thiện quá trình sản xuất, tạo hiệu quả cao trong sản xuất. Nếu cải thiện tốt công tác tiêu thụ sản phẩm, nghĩa là giảm chi phí khâu tiêu thụ đồng nghĩa với góp phần giảm chi phí của toàn bộ sản phẩm, nhờ đó sẽ tăng được lợi nhuận cho doanh nghiệp. Việc tổ chức hợp lý hóa khoa học quá trình tiêu thụ sản phẩm sẽ giảm tới mức tốt nhất các loại chi phí, góp phần làm giảm giá thành tới tay người tiêu dùng, nâng cao khả năng cạnh tranh của doanh nghiệp trên thương trường.Tiêu thụ sản phẩm góp phần củng cố vị trí, thế lực doanh nghiệp, nâng cao uy tín của doanh nghiệp với khách hàng thông qua sản phẩm có chất lượng tốt, giá cả phải chăng, phương thức giao dịch mua bán thuận tiện, dịch vụ bán hàng tốt... Thực hiện tốt các khâu của quá trình tiêu thụ giúp cho các doanh nghiệp có thể tiêu thụ được khối lượng sản phẩm lớn và lôi cuốn thêm khách hàng, không ngừng mở rộng thị trường. 

Trong thời gian thực tập, thông qua việc nghiên cứu thực tế về hoạt động quản trị tiêu thụ thành phẩm tại Công ty kết hợp với lý luận tôi xin đưa ra một số ý kiến đóng góp nhằm hoàn thiện công tác quản trị tiêu thụ sản phẩm ở Công ty. Mong rằng ý kiến đó sẽ có tác dụng tích cực với Công ty.

Thời gian vừa qua tôi đã nhận được sự giúp đỡ tận tình của cô giáo cùng các cô bác, anh chị trong phòng Kế Hoạch - Kỹ Thuật tại Công ty CP thương mại & công nghệ Đức để hoàn thành bài chuyên đề này. 
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L: Tổng lợi 


V: Vốn bỏ ra








T: Thời gian thu hồi vốn


V: Tổng vốn


LN: Lợi nhuận


LV: Lãi vay
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18. Tốc độ tăng trưởng�
�
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0.292971652�
0�
0�
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�
19. Lãi cơ bản trên cổ phiếu (*)�
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0�
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20. Thu nhập bình quân đầu ngư�ời�
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0.947�
�
21. Tổng giá trị sản phẩm tiêu thụ:�
167.909�
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169.014�
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0.955�
�
    - Giấy Bazal:�
38.588�
44.599�
32.804�
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�
    - Giấy trắng:�
123.456�
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136.210�
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22. Tổng giá trị sản xuất công nghiệp�
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