Khóa luận tốt nghiệp                                                        GVHD: ThS. Nguyễn Thế Ninh

TÓM LƯỢC
Qua thời gian thực tập tại công ty CP thương mại và dịch vụ Giao Hòa, cùng sự hướng dẫn tận tình của Th.S Nguyễn Thế Ninh và những nỗ lực nghiên cứu, tìm tòi của bản thân, tôi đã hoàn thành khóa luận tốt nghiệp với đề tài:

“ Phát triển hoạt động XTTM sản phẩm đèn trang trí nội thất của công ty CP  thương mại và dịch vụ Giao Hòa trên thị trường Hà Nội”.

Nội dung của đề tài được tóm lược như sau:

Chương I: Nêu tổng quan về đề tài nghiên cứu bao gồm các vấn đề: tính cấp thiết, mục tiêu nghiên cứu cũng như phạm vi nghiên cứu của đề tài. 

Chương II: Đưa ra một số vấn đề lý luận về XTTM và phát triển XTTM sản phẩm của công ty kinh doanh. Đồng thời tìm hiểu một số công trình nghiên cứu sản phẩm của các năm trước. Trên cơ sở nghiên cứu các vấn đề lý luận phát triển XTTM sản phẩm và thực trạng phát tiển XTTM sản phẩm đèn trang trí nội thất của công ty CP thương mại và dịch vụ Giao Hòa để xác định các nội dung phát triển XTTM sản phẩm mới của đề tài.

Chương II: Giới thiệu tổng quan về công ty CP thương mại và dịch vụ Giao Hòa. Sử dụng các phương pháp thu thập và xử lý dữ liệu thứ cấp và sơ cấp để nghiên cứu về thực trạng phát triển XTTM sản phẩm đèn trang trí nội thất của công ty. Qua đó đánh giá các nhân tố ảnh hưởng đến phát triển XTTM sản phẩm đèn trang trí nội thất của công ty.

Chương IV: Trên cơ sở lý thuyết và thực trạng phát triển XTTM sản phẩm đèn trang trí nội thất của công ty, đưa ra những thành công, một số tồn tại và nguyên nhân của những tồn tại đó. Dựa vào các dự báo triển vọng, những phương hướng và mục tiêu công ty đề ra để đề xuất một số giải pháp và kiến nghị để hoàn thiện phát triển XTTM sản phẩm mới. 

LỜI CẢM ƠN

Trong quá trình thực tập, với sự vận dụng sáng tạo những kiến thức đã học tại trường đại học Thương Mại vào thực tế và sự giúp đỡ tận tình của các thầy cô, bạn bè đã giúp tôi hoàn thành khóa luận tốt nghiệp với tên đề tài “Phát triển hoạt động XTTM sản phẩm đèn trang trí nội thất của công ty CP  thương mại và dịch vụ Giao Hòa trên thị trường Hà Nội”.

Tôi xin được gửi lời cảm ơn sâu sắc đến Th.S Nguyễn Thế Ninh, là người trực tiếp hướng dẫn tôi trong suốt qua trình thực hiện đề tài, đồng thời cảm ơn các thầy cô trong khoa marketing trường đại học Thương Mại đã tạo điều kiện để tôi hoàn thành bài khóa luận tốt nghiệp của mình.

Xin chân thành cảm ơn công ty CP thương mại và dịch vụ Giao Hòa đã chấp nhận cho tôi được thực tập tại công ty.

Xin chân thành cảm ơn các cô, các chú, các anh chị cán bộ công nhân viên trong toàn thể công ty đã tận tình chỉ bảo và tạo điều kiện giúp đỡ tôi hoàn thành tốt quá trình thực tập tại công ty.

Mặc dù đã hết sức cố gắng, nỗ lực học tập, nghiên cứu, nhưng do hạn chế về thời gian, kinh nghiệp, kiến thức thực tế nên bài khóa luận còn sơ sài và thiếu sót. Tôi rất mong nhận được sự chia sẻ, đóng góp ý kiến của quý thầy cô.

Tôi xin chân thành cảm ơn!                               

                                                                   Hà Nội, ngày 03 tháng 05 năm 2013

                                                                                                          Sinh viên

                                                                                                 Nguyễn Thị Quyên
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Tính cấp thiết nghiên cứu đề tài

Trong xu thế hội nhập quốc tế hiện nay, Việt Nam đang từng bước chuyển mình phát triển cả về chiều rộng cũng như về chiều sâu. Việt Nam đang đứng trước rất nhiều cơ hội và thách thức mới. Việt Nam trở thành thành viên chính thức của Tổ chức thương mại thế giới (WTO), điều đó đồng nghĩa với việc các doanh nghiệp Việt Nam sẽ có nhiều cơ hội hơn để phát triển đầu tư, kinh doanh do thị trường thế giới mở rộng, vị thế cạnh tranh bình đẳng, môi trường kinh doanh được cải thiện, hạn ngạch xuất nhập khẩu cũng như hàng rào thuế quan được dỡ bỏ… Điều này tạo thuận lợi lớn cho việc giao thương giữa các quốc gia nhưng đồng thời cũng đưa các nhà kinh doanh vào một thị trường quốc tế với sự cạnh tranh vô cùng gay gắt. Trước tình hình đó, vai trò của XTTM đối với các doanh nghiệp ngày càng trở nên quan trọng. XTTM giúp doanh nghiệp phản ứng nhanh nhạy với những thay đổi của thị trường, nắm bắt dự báo xu hướng thị trường kịp thời để kinh doanh hiệu quả hơn. XTTM là cầu nối đưa doanh nghiệp tiếp cận gần hơn với khách hàng, với thị trường.

Kinh tế Việt Nam những năm gần đây cũng đã có những chuyển biến đáng kể mặc dù chịu tác động không nhỏ của cuộc khủng hoảng kinh tế thế giới năm 2008. Tốc độ tăng trưởng kinh tế năm 2011 đạt 5.89%, sang năm 2012 nền kinh tế có dấu hiệu suy thoái. Do đó, cạnh tranh giữa các doanh nghiệp tại Việt Nam ngày càng trở nên khốc liệt. Các doanh nghiệp trong nước chủ yếu là các doanh nghiệp nhỏ và vừa nên bị hạn chế bởi nguồn vốn hạn hẹp, nguồn nhân lực, trình độ chuyên môn, trình độ quản lý còn yếu. Do đó, các doanh nghiệp Việt Nam phải có chiến lược kinh doanh dài hạn phù hợp để tồn tại và phát triển trên thị trường. Marketing nói chung và XTTM nói riêng là công cụ cạnh tranh hữu hiệu cho các doanh nghiệp hiện nay. Tuy nhiên, trên thực tế, các doanh nghiệp Việt Nam vẫn chưa có sự quan tâm, đầu tư đúng mức đề xây dựng cho mình một chính sách XTTM hiệu quả.

Cùng với sự phát triển của nền kinh tế, tốc độ đô thị hóa của Việt Nam ngày càng tăng nhanh. Theo dự báo của Bộ Xây dựng, tỷ lệ đô thị hóa của Việt Nam vào năm 2020 sẽ đạt khoảng 40% tương đương với số dân cư sinh sống tại đô thi chiếm trên 45 triệu dân. Các công trình đô thị mọc lên ngày càng mọc lên nhiều, đây là cơ hội cho việc tiêu thụ các sản phẩm của công ty. Tuy nhiên, đối với các doanh nghiệp trong nước đây cũng là một thách thức lớn do các doanh nghiệp nước ngoài cũng đang ồ ạt tràn vào thị trường Việt Nam.

Trong nền kinh tế thị trường với sự cạnh tranh gay gắt, hầu hết các doanh nghiệp đều phải cố gắng mọi mặt để tồn tại và chiếm lĩnh thị trường. Công ty CP thương mại và dịch vụ Giao Hòa là công ty kinh doanh các loại đèn trang trí, đèn chùm, thiết bị điện,… Qua qua trình quan sát, tìm hiểu và nghiên cứu thực tế tại doanh nghiệp, tôi nhận thấy hình thức xúc tiến chủ yếu mà doanh nghiệp tiến hành đó là marketing trực tiếp và xúc tiến bán. Hình thức này thu hút được khách hàng nhưng chi phí lớn. Ngoài ra các công cụ xúc tiến khác mặc dù có nhưng chưa được quan tâm và cũng chưa đem lại hiệu quả. Do đó, công ty CP thương mại và dịch vụ Giao Hòa cần phát triển các hoạt động XTTM của công ty để thông tin tới khách hàng về sản phẩm, xây dựng hình ảnh về công ty, từ đó nhằm tăng doanh số, thu lợi nhuận, nâng cao khả năng cạnh tranh và đứng vững trên thị trường.

Xuất phát từ nhu cầu thực tế cấp thiết đó đặt ra cho doanh nghiệp,từ những lí do trên cho nên em đã lựa chọn nghiên cứu đề tài: “Phát triển hoạt động XTTM sản phẩm đèn trang trí nội thất của công ty CP  thương mại và dịch vụ Giao Hòa trên thị trường Hà Nội”.
Xác lập và tuyên bố vấn đề trong đề tài 

Khóa luận tập trung nghiên cứu một số vấn đề sau đây: 

Nghiên cứu thực trạng xác định đối tượng nhận tin trọng điểm, xây dựng thông điệp truyền thông, hiệu quả của các công cụ XTTM công ty đang áp dụng và thực trạng triển khai các hoạt động XTTM đối với sản phẩm đèn trang trí của công ty CP thương mại và dịch vụ Giao Hòa

Nghiên cứu sự tương thích giữa hoạt động XTTM với đối tượng khách hàng mục tiêu của công ty CP  thương mại và dịch vụ Giao Hòa

Nghiên cứu để đưa ra đề xuất phát triển hoạt động XTTM sản phẩm đèn trang trí của công ty CP  thương mại và dịch vụ Giao Hòa trong thời gian tới.

Tổng quan tình hình khách thể nghiên cứu của những công trình năm trước

Phát triển hoạt động XTTM đến nay không còn là một vấn đề mới mẻ, đã có rất nhiều các công trình nghiên cứu trước đây về đề tài này.  Tuy nhiên hầu hết các doanh nghiệp vừa và nhỏ Việt Nam vẫn chưa nhận thức được tầm quan trọng của nó đối với hoạt động bán hàng nói riêng cũng như hoạt động kinh doanh nói chung. Trong quá trình học tập ở trường, sinh viên khoa Marketing Thương Mại nói chung và em nói riêng đã có những nhận thức nhất định về XTTM và tầm quan trọng của nó. Trong một vài năm gần đây đã có một số sinh viên tìm hiểu và nghiên cứu vấn đề này như:
Bài luận văn : “Phát triển hoạt động XTTM đối với sản phẩm bê tông của công ty CP  đầu tư và bê tông Thịnh Liệt trên thị trường Hà Nội”. Luận văn tốt nghiệp của sinh viên Lê Thị Hằng năm 2009. Bài luận văn này đã hệ thống hóa cơ sở lý thuyết như bản chất XTTM, các công cụ XTTM… phân tích được thực trạng cũng như hiệu quả hoạt động của các công cụ XTTM tại công ty và đề xuất các giải pháp phát triển hoạt động XTTM đối với sản phẩm bê tông tại công ty CP đầu tư và bê tông Thịnh Liệt.

Bài luận văn: “Phát triển hoạt động XTTM sản phẩm đầu phát HD của công ty TNHH phát triển công nghệ và thương mại Gia Long” của sinh viên Võ Thị Kim Vân năm 2012 . Bài luận văn cũng đã hệ thống hóa được cơ sở lý thuyết về XTTM; đưa ra thực trạng cũng như đề xuất giải pháp phát triển các hoạt động xúc tiên cho nhóm sản phẩm đồ gia dụng của công ty TNHH phát triển công nghệ và thương mại Gia Long.

Tuy nhiên, các bài luận văn trên cũng như các bài luận văn của những năm trước về phát triển hoạt động XTTM chưa có bài luận văn nào nghiên cứu về sản phẩm đèn trang trí nội thất. Như vậy các công trình nghiên cứu những năm trước chỉ đứng trên phương diện ngành kinh doanh các sản phẩm cụ thể không phù hợp với sản phẩm đèn trang trí nội thất.

Trong quá trình thực tập, tham gia tìm hiểu tại công ty CP thương mại và dịch vụ Giao Hòa, tôi nhận thấy chưa có công trình nghiên cứu nào về các các vấn đề của công ty cũng như phát triển hoạt động XTTM cho sản phẩm đèn trang trí nội thất tại công ty. Trong điều kiện cạnh tranh gay gắt hiện nay, công ty nên xây dựng các chương trình xúc tiến hiệu quả hơn để có thể phát triển và đứng vững trên thị trường. Như vậy, tính đến thời điểm hiện tại, đề tài của tôi là đề tài duy nhất và không có sự trùng lặp nghiên cứu về phát triển hoạt động XTTM tại công ty CP thương mại và dịch vụ Giao Hòa đối với sản phẩm đèn trang trí nội thất.

Các mục tiêu nghiên cứu 

Mục tiêu chung 

Đề xuất giải pháp phát triển hoạt động XTTM sản phẩm đèn trang trí nội thất tại công ty CP  thương mại và dịch vụ Giao Hòa.

Mục tiêu cụ thể 

Hệ thống hóa cơ sở lý thuyết về XTTM và phát triển hoạt động XTTM ở công ty kinh doanh.

Phân tích thực trạng hoạt động XTTM tại công ty cổ phẩn thương mại và dịch vụ Giao Hòa. Từ đó chỉ ra những thành công, hạn chế còn tồn tại của hoạt động XTTM của công ty cho sản phẩm đèn trang trí nội thất.

Đề xuất các giải pháp phát triển hoạt động XTTM sản phẩm đèn trang trí nội thất của công ty.

Phạm vi nghiên cứu

Đề tài nghiên cứu vấn đề phát triển hoạt động XTTM sản phẩm đèn trang trí nội thất của công ty CP thương mại và dịch vụ Giao Hòa trên thị trường Hà Nội.

Phạm vi nội dung: phát triển hoạt động XTTM

    +  Về sản phẩm: công ty kinh doanh rất nhiều loại sản phẩm như đèn chùm, đèn ốp trần, thiết bị điện, đồ gỗ nội thất,… tuy nhiên đề tài chỉ tập trung vào sản phẩm đèn trang trí.

    +  Về khách hàng: với nhóm sản phẩm đèn trang trí khách hàng là các đơn vị thi công công trình, các nhà thầu xây dựng và khách hàng là cá nhân mua về sử dụng trực tiếp.

Phạm vi không gian: hoạt động XTTM của công ty CP thương mại và dịch vụ Giao Hòa trên thị trường Hà Nội

Phạm vi thời gian: thu thập dữ liệu, kết quả liên quan đến sản phẩm đèn trang trí nội thất trong 3 năm gần nhất 2010 – 2012; đề xuất giải pháp phát triển hoạt động XTTM đến năm 2015.

Phương pháp nghiên cứu

Phương pháp luận

Phương pháp duy vật biện chứng và duy vật lịch sử. Từ việc nghiên cứu các hệ thống lý thuyết, các luận văn, các báo cáo trong thời gian gần đây để phân tích so sánh, chắt lọc những thông tin cần thiết từ các tài liệu trên. 

Phương pháp phân tích hệ thống tổng hợp, so sánh, đánh giá về thực trạng hoạt động XTTM sản phẩm đèn trang trí nội thất của công ty CP thương mại và dịch vụ Giao Hòa.

Phương pháp nghiên cứu cụ thể

Phương pháp thu thập dữ liệu 

Phương pháp thu thập dữ liệu thứ cấp

Vì nguồn dữ liệu bên ngoài doanh nghiệp rất phong phú và đa dạng, đôi khi các thông tin còn không chính xác. Vì vậy để có được nguồn thông tin có chất lượng cao,em thực hiện theo quy trình sau:


Hình 1.1 Quy trình thu thập dữ liệu

Các dữ liệu thứ cấp cần thu thập bao gồm: 

Các số liệu về doanh thu, lợi nhuận của công ty trong 3 năm từ 2010 đến 2012

Các công cụ XTTM công ty đang áp dụng và ngân sách chi cho các hoạt động XTTM, phần trăm ngân sách phân bổ cho từng công cụ .

Số liệu về phần trăm doanh số bán đèn trang trí nội thất trong các dự án.

Tình hình hoạt động của các đối thủ cạnh tranh.

Phương pháp thu thập dữ liệu thứ cấp:

Các dữ liệu thứ cấp liên  quan đến tình hình hoạt động sản xuất kinh doanh và các hoạt động XTTM của công ty thu thập ở bộ phận kế toán và bộ phận kinh doanh của công ty, từ báo cáo kết quả kinh doanh của công ty.

Tình hình hoạt động của một số đối thủ cạnh tranh được thu thập thong qua việc tìm kiếm, tổng hợp thông tin trên các phương tiện truyền thông như báo, tạp chí, intenet…

Phương pháp thu thập dữ liệu sơ cấp:
Các dữ liệu sơ cấp cần thu thập:

Những thông tin phản hồi từ phía khách hàng về các hoạt động XTTM của công ty đối với sản phẩm đèn trang trí nội thất

Những đánh giá của nhân viên công ty về các hoạt động XTTM của công ty.

Những đánh giá của nhà quản trị về hoạt động XTTM của công ty hiện nay.

Phương pháp thu thập dữ liệu sơ cấp:

Điều tra khách hàng: sử dụng bảng câu hỏi để điều tra khách hàng đề từ đó có những thông tin sơ cấp liên quan đến các nhân tố ảnh hưởng tới quyết định mua của họ; thái độ của họ đối với nhân viên bán, mặt hàng, giá cả,… đánh giá và nhận xét của họ về các hoạt động XTTM của công ty cho sản phẩm đèn trang trí nội thất mà công ty đang tiến hành so với các đối thủ cạnh tranh cũng như mong muốn của khách hàng về hoạt động xúc tiến trong tương lai của công ty. Tôi sẽ sử dụng mẫu là 50 khách hàng, đối tượng cụ thể bao gồm 2 nhóm khách hàng: khách hàng cá nhân và khác hàng là tổ chức, các chủ thầu xây dựng,… Đối với khách hàng là cá nhân tới các showroom mua hàng trực tiếp, tôi sẽ phát phiếu điều tra và nhờ họ trả lời phiếu điều tra. Đối với nhóm khách hàng là tổ chức, tôi sẽ thông qua nhân viên phòng kinh doanh nhờ họ trả lời phiếu điều tra. 

Phỏng vấn chuyên gia: Tiến hành điều tra phỏng vấn giám đốc công ty cùng một số nhân viên trong bộ phận kinh doanh và bộ phận kế toán.

Phương pháp quan sát: Quan sát thái độ phục vụ của nhân viên đối với khách hàng. Cách thức trưng bày hàng hóa, quy trình bán hàng, văn hóa công ty, cách thức hoạt động giữa các phòng ban với nhau.

Phương pháp phân tích dữ liệu


Sử dụng một số phương pháp phân tích kinh tế đã học như: phương pháp phân tích số liệu, phương pháp thống kê, so sánh dữ liệu thu thập được để từ đó có những kết quả thích hợp nhằm phân tích, đánh giá tình hình của công ty.


Phân tích và xử lý dữ liệu được thể hiện theo quá trình: Giá trị hóa dữ liệu - hiệu chỉnh các câu trả lời- phân tỏ - phân tích dữ liệu theo mục tiêu.

Công cụ xử lý: SPSS

Kết cấu khóa luận tốt nghiệp

Bài khóa luận của tôi bao gồm 4 chương sau:

Chương I: Tổng quan nghiên cứu về phát triển hoạt động XTTM sản phẩm đèn trang trí nội thất của công ty CP thương mại và dịch vụ Giao Hòa

Chương II: Tóm lược một số vấn đề lý luận cơ bản về phát triển hoạt động XTTM của công ty kinh doanh

Chương III: Phân tích các kết quả nghiên cứu về thực trạng hoạt động XTTM sản phẩm đèn trang trí của công ty CP thương mại và dịch vụ Giao Hòa.

Chương IV: Các kết luận và đề xuất nhằm phát triển hoạt động XTTM sản phẩm đèn trang trí nội thất của công ty CP thương mại và dịch vụ Giao Hòa.

CHƯƠNG II: TÓM LƯỢC MỘT SỐ VẤN ĐỀ LÝ LUẬN CƠ BẢN VỀ PHÁT TRIỂN HOẠT ĐỘNG XÚC TIẾN THƯƠNG MẠI CỦA CÔNG TY KINH DOANH
2.1.    Một số định nghĩa, khái niệm cơ bản

2.1.1.   Khái niệm XTTM và phát triển XTTM
Xúc tiến thương mại: 

Theo định nghĩa chung thì XTTM được hiểu là: "Bất kỳ nỗ lực nào từ phía người bán để thuyết phục người mua chấp nhận thông tin của người bán và lưu trữ nó dưới hình thức có thể phục hồi lại được".

Xuất phất từ góc độ công ty XTTM được hiểu một cách tổng hợp và cụ thể như sau: "Xúc tiến thương mại là một lĩnh vực hoạt động Marketing đặc biệt và có chủ đích được định hướng vào việc chào hàng chiêu khách và xác lập một quan hệ thuận lợi nhất giữa công ty và bạn hàng của nó với tập khách hangf tiềm năng trọng điểm nhằm phối hợp và triển khai năng động chiến lược và chương trình Marketing- mix đã lựa chọn của công ty".

“Một lĩnh vực cốt lõi của truyền thông Marketing nhằm mở rộng tư duy, hiểu biết của khách hàng về những lợi ích, ưu thế vượt trội và kích thích, thu hút các khách hàng tiềm năng thành tập khách hàng hiện thực và đẩy mạnh hiệu lực bán hàng, tăng cường chất lượng và tín nhiệm về hình ảnh thương mại của công ty trên thị trường mục tiêu.” – Trích (trang 438) Giáo trình marketing thương mại – GS.TS Nguyễn Bách Khoa, NXB Thống Kê Hà Nội 2011.

 Tóm lại, XTTM là lĩnh vực hoạt động marketing đặc biệt và có chủ đích được định hướng vào việc chào hàng, chiêu khách và xác lập một quan hệ thuận lợi nhất giữa công ty và bạn hàng của nó với tập KH tiềm năng trọng điểm nhằm phối thuộc triển khai năng động chiến lược và chương trình marketing-mix để lựa chọn của công ty thương mại.

Phát triển XTTM

Các yếu tố môi trường bên ngoài luôn thay đổi kéo theo sự thay đổi về nhu cầu và thị phần của sản phẩm trên thị trường. Các công ty cần có sự điều chỉnh các hoạt động của mình sao cho phù hợp và thích hợp với sự thay đổi đó. Do vậy phát triển XTTM được hiểu là “việc thiết lập, thay đổi, điều chỉnh các chương trình, hoạt động XTTM của công ty so với hiện tại để thích ứng với sự thay đổi của môi trường và thị trường của sản phẩm, nhằm thực hiện hiệu quả các chiến lược và chương trình marketing-mix mà công ty đã lựa chọn”.

2.1.2.   Bản chất và vai trò của XTTM

2.1.2.1. Bản chất của XTTM

Bản chất của các hoạt động XTTM là một quá trình giao tiếp, cung cấp thông tin và tiếp cận khách hàng trên thị trường mục tiêu của doanh nghiệp, được thực hiện thông qua hai đại diện: người chủ động và người tiếp nhận xúc tiến. Việc cung cấp thông tin, thuyết phục và giao tiếp có mối liên hệ qua lại rất chặt chẽ. Cung cấp thông tin là nhằm thuyết phục và đối tượng chỉ bị thuyết phục khi đã được cung cấp những thông tin thích hợp. Việc cung cấp thông tin và thuyết phục chỉ được tiến hành một cách hiệu quả thông qua những hình thức giao tiếp nhất định. Vì vậy để đạt được hiệu quả truyền thông lớn nhất công ty cần phối hợp kỹ lưỡng toàn bộ hệ thống marketing-mix của mình để phát huy tác dụng XTTM tối đa

2.1.2.2. Vai trò của XTTM

Xúc tiến thương mại là nhân tố quan trọng trong quá trình sản xuất kinh doanh của công ty và là bộ phận không thể thiếu trong quản lý do đó nó có một số vai trò cơ bản như sau:

- Thông qua hoạt động XTTM, cung và cầu thị trường sẽ gặp nhau, người bán sẽ thỏa mãn tốt hơn nhu cầu của người mua đồng thời làm giảm thiểu các chi phí, rủi ro trong kinh doanh.

- Thông qua hoạt động XTTM giúp các nhà làm marketing nâng cao doanh số và khối lượng bán sản phẩm

-  Hoạt động XTTM không chỉ là tiền đề cho các quyết định về giá, sản phẩm, phân phối mà còn tăng cường hiệu lực thực hiện các quyết định này.

2.1.3. Mô hình XTTM tổng quát





Hình 2.1 : Mô hình quá trình xúc tiến tổng quát

( Giáo trình Marketing thương mại trang 321, GS.TS. Nguyễn Bách Khoa)

Mô hình này bao gồm 4 nhóm nhân tố sau:

Người gửi và người nhận: là đại diện cho đối tác truyền tin

Người gửi: là công ty hoặc cá nhân nào đó có nhu cầu gửi tin cho khách hàng mục tiêu của họ

Người nhận: là đối tượng nhận tin – thông điệp do người gửi truyền tới

Thông điệp và kênh truyền thông: là biểu thị của công cụ truyền tin 

Thông điệp: là tập hợp các biểu tượng (nội dung tin) mà người gửi truyền

Phương tiện truyền thông: là các kênh mà thông qua đó thông điệp được truyền từ người gửi đến người nhận.

Chức năng truyền tin:

Mã hóa: Là tiến trình chuyển ý tưởng thành những hình thức có tính biểu tượng ( thể hiện ý tưởng bằng một ngôn từ truyền thông nào đó).

Giải mã: tiến trình mà theo đó người nhận xử lý thông điệp để nhận tin và tìm kiếm ý tưởng của người gửi.

Đáp ứng: Là tập hợp các phản ứng mà người nhận có được sau khi tiếp nhận và xử lý thông điệp.

Phản hồi: Là một phần của sự đáp ứng của người nhận được truyền ngược trở lại cho người nhận.

Nhiễu: Là tình trạng biến lệch ngoài dự kiến do môi trường quá trình truyền tin làm thông tin đến với người nhận không trung thực với thông điệp gửi đi.

2.2.    Một số lý thuyết cơ bản về phát triển XTTM của công ty kinh doanh

2.2.1. Lý thuyết của Philip Kotler

Theo Phillip Kotler – Quản trị marketing, năm 2004 - để thực hiện tốt quá trình truyền thông, cần phải xác định được năm câu hỏi là: ai, nói gì, trong kênh nào, cho ai, hiệu quả như thế nào?



Hình 2.2 : Mô hình biểu diễn các phần tử trong quá trình truyền thông

(Nguồn : Quản trị marketing, trang 674, Philip Kotler, năm 2004))

Mô hình này nhấn mạnh các yếu tố then chốt trong hệ thống truyền thông có hiệu quả. Người gửi phải biết mình muốn truyền đạt thông tin đến công chúng nào và muốn có phản ứng đáp lại như thế nào. Họ mã hóa thông điệp của mình theo cách có tính đến quá trình giải mã thông thường của công chúng mục tiêu. Người gửi phải truyền thông điệp đó qua phương tiện truyền thông có hiệu quả đến công chúng mục tiêu. Họ phải tạo những kênh liên hệ ngược để có thể biết phản ứng đáp lại của người nhận đối với thông điệp đó.

Các bước trong quá trình phát triển xúc tiến có hiệu quả:

Phát hiện công chúng mục tiêu

Xác định mục tiêu xúc tiến

Thiết kế thông điệp

Lựa chọn các kênh truyền thông

Xác định ngân sách xúc tiến

Xác định công cụ xúc tiến

Đo lường kết quả xúc tiến

Tổ chức và quản lý quá trình xúc tiến tổng hợp

2.2.2. Lý thuyết của GS.TS Nguyễn Bách Khoa 

Từ mô hình này (Giáo trình Marketing thương mại, năm 2005) , hoạch định truyền thông marketing thương mại nêu những công việc cụ thể và rõ ràng đối với một chiến lược truyền thông marketing của công ty kinh doanh. Bắt nguồn từ việc nhận diện tập người nhận trọng điểm và đánh giá sự chấp nhận đối với một thương hiệu, một hình ảnh, hay một thông điệp của một chương trình XTTM của công ty. Tiếp theo đó là xác lập mục tiêu và mức ngân quỹ dành cho chúng, tiến hành quyết định thông điệp và kênh truyền thông điệp. Mã hoá thông điệp đó dưới dạng từ ngữ, hoặc hình ảnh cụ thể, và truyền tải thông điệp đó qua các kênh truyền thông một cách hiệu quả đến người nhận tin mục tiêu. Tiếp đó, phải xác định được cách thức mà người nhận tin giải mã thông điệp đã được mã hoá và xem xét phản hồi từ phía người nhận tin. Cuối cùng là ghi nhận những đáp ứng và quyết định tổ chức kênh phản hồi để hoàn chỉnh một chu kỳ truyền thông.
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Hình 2.3: Mô hình hoạch định chiến lược XTTM.

Nguồn: Giáo trình marketing thương mại – GS.TS Nguyễn Bách Khoa, năm 2005

So sánh 2 lý thuyết: Hai mô hình trên giống nhau là cũng xác định ai là người nhận trọng điểm, và có những đáp ứng nào, các thông tin và các phương tiện truyền tin, việc mã hóa và truyền thông điệp, giải mã, sau đó là những phản hồi.

Sự khác biêt giữa hai mô hình này là: mô hình biểu diễn các phần tử  truyền thông của Philip Kotler  có tính tổng quát. Ngoài ra, mô hình này còn đề cập đến sự nhiễu tạp trong quá trình truyền thông.

Mô hình kế hoạch hóa XTTM của GS.TS. Nguyễn Bách Khoa – Giáo trình marketing thương mại là mô hình kế hoạch hóa XTTM cho doanh nghiệp. Ngoài những yếu tố như mô hình tổng quát, mô hình còn hoạch định xác lập các mục tiêu và ngân quỹ thực hiện. Do giới hạn nghiên cứu trong quy mô doanh nghiệp, cũng như giới hạn về khả năng nên bài khóa luận này được nghiên cứu theo quan điểm của GS.TS. Nguyễn Bách Khoa.
2.3.    Phân định nội dung phát triển hoạt động xúc tiến thương mại của công ty kinh doanh

2.3.1.  Nghiên cứu và nhận dạng công chúng mục tiêu

2.3.1.1. Xác định đối tượng nhận tin

Doanh nghiệp khi tiến hành truyền thông phải xác định rõ người tiếp nhận thông tin và đặc điểm của họ. Người nhận tin chính là khách hàng mục tiêu của công ty bao gồm khách hàng hiện tại hoăc khách hàng tiềm năng, những người quyết định hoặc những người tác động đến việc mua hàng của công ty. Đối tượng nhận tin có thể là từng cá nhân, những nhóm người, những giới cụ thể hoặc quảng đại công chúng.

Việc xác định đúng đối tượng nhận tin và tất cả các đặc điểm trong quá trình tiếp nhận thông tin của họ có ý nghĩa rất lớn đối với những quyết định cụ thể của chủ thể truyền thông, nó chi phối tới phương thức hoạt động, soạn thảo nội dung thông điệp, chọn lựa phương tiện truyền tin… Nghĩa là nó ảnh hưởng đến cái gì, nói như thế nào, nói khi nào, nói ở đâu, nói với ai.

2.3.1.2. Lượng giá sự chấp nhận của tập khách hàng trọng điểm về mặt hàng

Các công ty trên thị trường đều đạt được một thị phần xác định đó là sự chấp nhận của tập khách hàng trọng điểm về mặt hàng. Những thay đổi trong thị phần phản ánh các hiệu lực hợp nhất của hoạt động công ty và các đối thủ cạnh tranh cùng những thay đổi trên thị trường. Những thay đổi trên thị trường đến thay đổi sự chấp nhận của khách hàng có nguyên nhân từ các chương trình xúc tiến của công ty và đối thủ cạnh tranh đòi hỏi phải có thêm dữ kiện từ khách hàng. Muốn vậy phải tiến hành một quan trắc người tiêu dùng để đáp ứng với một hỗn hợp nhãn hiệu chỉ ra được phần trăm người tiêu dùng biết đến mặt hàng đó, phần trăm người có ý định lớn nhất về một nhãn hiệu và thị phần kỳ vọng của nó.

2.3.1.3. Nghiên cứu những chấp nhận về hình ảnh của công ty

Hình ảnh về công ty là một tập hợp những tin tưởng, ý kiến và ấn tượng mà khách hàng cảm nhận về công ty đó. Mỗi công ty muốn tồn tại và phát triển thì phải xây dựng được một hình ảnh đẹp, ấn tượng và uy tín trong tâm trí khách hàng. Hình ảnh của công ty có ảnh hưởng rất lớn tới việc tiêu thụ sản phẩm của công ty. Một công ty tạo được hình ảnh tốt đẹp sẽ tạo ra sự tin tưởng, lòng trung thành của các khách hàng hiện tại và thu hút được các khách hàng mới. Để triển khai các hoạt động xúc tiến có hiệu quả, các nhà làm marketing cần phải thu thập thông tin có liên quan đến sự chấp nhận của khách hàng mục tiêu và công chúng về hình ảnh của công ty thông qua điều tra trắc nghiệm, phỏng vấn khách hàng.

2.3.2.  Xác định mục tiêu XTTM

Một khi nhận ra thị trường mục tiêu và những đặc tính của nó, nhà quản trị xúc tiến phải quyết định về những đáp ứng kỳ vọng ở tập người nhận trọng điểm. Mục tiêu mà doanh nghiệp muốn đạt được sau mỗi chương trình xúc tiến thường là khách hàng chấp nhận mua hàng hóa và hài lòng sau khi sử dụng. Việc xác định rõ ràng các mục tiêu xúc tiến hết sức quan trọng vì nó trợ giúp cho việc xây dựng chiến lược xúc tiến đồng thời hỗ trợ cho việc định hướng sử dụng các nguồn lực và tạo cơ sở cho việc đánh giá kết quả thực hiện.

Mục tiêu xúc tiến phải xuất phát và phù hợp với mục tiêu marketing mix, phù hợp với tập khách hàng trọng điểm và tình hình sự chấp nhận của khách hàng đối với nhãn hàng, đồng thời phải phân định từng công cụ XTTM theo liều lượng thứ tự và cường độ phối thức khác nhau. Thông thường doanh nghiệp thực hiện hoạt động xúc tiến nhằm mục đích:

Đảm bảo danh tiếng của một mặt hàng hoặc một nhãn hiệu.

Làm nổi bật một yếu tố, một đặc tính của một mặt hàng hay một nhãn hiệu.

Đưa lại một hình ảnh cho một mặt hàng, một nhãn hiệu, một công ty.

Kích thích sự thương mại hóa sản phẩm.

Kích thích những hình thức khác của giao tiếp (ví dụ: quảng cáo, xúc tiến bán hàng của những người bán lẻ đặc quyền). 
2.3.3.  Xác định ngân sách XTTM

2.3.3.1. Phương pháp xác định ngân sách XTTM

Các công ty thường xác định ngân sách xúc tiến theo 4 phương pháp thông thường sau:
Phương pháp căn cứ vào mục tiêu  và nhiệm vụ: Phương pháp này yêu cầu các doanh nghiệp phải hình thành ngân sách truyền thông của mình trên cơ sở những mục tiêu, nhiệm vụ cụ thể cần phải giải quyết.

Phương pháp xác định theo tỷ lệ phần trăm trên doanh số bán: Công ty ấn định ngân sách truyền thông bằng 1 mức tỷ lệ phần trăm nào đó so với doanh số bán dự kiến. Các công ty thương lấy doanh số bán của năm trước hoặc chu kỳ kinh doanh trước liền kề để ấn định tỷ lệ.

Phương pháp cân bằng cạnh tranh: Công ty xác định mức ngân sách xúc tiến của mình bằng với mức ngân sách của các đối thủ cạnh tranh trong khu vực thị trường và trong chu kỳ kinh doanh

Phương pháp tùy theo khả năng: Công ty có khả năng đến đâu thì quyết định mức ngân sách dành cho XTTM ở mức đó. Phương pháp này không tính đến sự tác động của truyền thông đối với lượng hàng hóa tiêu thụ, tới doanh số bán ra. Vì thế ngân sách không ổn định hằng năm và gây trở ngại cho việc hình thành chiến lược dài hạn về thị trường của công ty.

2.3.3.2. Đánh giá mức ngân sách XTTM

Căn cứ vào các phương pháp xác định ngân sách XTTM, doanh nghiệp cần xác định ngân sách XTTM cho mình là bao nhiêu. Và doanh nghiệp cần xác định mức ngân sách đó là hợp lý hay chưa. Nếu chi quá nhiều sẽ gây lãng phí, nếu không đủ thì hoạt động xúc tiến không hiệu quả.

2.3.4.  Lựa chọn thông điệp và các phương tiện truyền thông

Thiết kế thông điệp

Thông điệp được thiết kế để thực hiện theo mục tiêu xúc tiến đã đề ra ở trên. Một thông điệp tạo ra phải đảm bảo tạo ra sự nhận biết, gây chú ý, thích thú, ham muốn dẫn đến hành động (mô hình AIDA). Các thông điệp thiết kế cần phải chú ý tới các nội dung sau:

Nội dung thông điệp.

Nội dung của thông điệp phải có khả năng gây chú ý nhằm tạo ra một gợi dẫn tạo được sự đáp ứng kỳ vọng. Có ba loại gợi dẫn chủ yếu như: gợi dẫn duy lý, gợi dẫn cảm tính, gợi dẫn đạo đức.

Gợi dẫn duy lý: liên hệ tới lợi ích của người nhận, thông thường thông điệp tạo lời dẫn này nói lên lợi ích mà người nhận nhận được khi sử dụng sản phẩm. 

Gợi dẫn cảm tính: thường tạo ra những cảm giác tích cực hoặc tiêu cực  nào đó nhằm kích thích sự tò mò cho người nhận tin và dẫn đến hành động mua.

Gợi dẫn đạo đức: hướng đến tự ý thức cải thiện nơi khách hàng. Ví dụ như thúc giục khách hàng ủng hộ các mục tiêu có tính chất xã hội như môi trường, giúp đỡ người khó khăn.

Cấu trúc thông điệp.

Một thông điệp cần có cấu trúc rõ ràng, rành mạch, tránh sử dụng các câu có cấu trúc phức tạp hay đa nghĩa. Có thể lựa chọn đưa ra các kết luận hay để người nhận tự kết luận.

Hình thức thông điệp.

Thông điệp phái được thể hiện dưới hình thức hấp dẫn, lựa chọn những từ ngữ đơn giản và gần gũi với người sử dụng. Chất lượng giọng, âm, nhịp điệu phải tạo nên sự chú ý của người nhận.

Quyết định lựa chọn kênh truyền thông.

Công ty cần quyết định lựa chọn kênh truyền thông có tính chất cá biệt hay đại chúng.

Kênh có tính cá nhân: Trong kênh này, hai hay nhiều người sẽ trực tiếp giao tiếp lẫn nhau hoặc có thể qua điện thoại, thư từ… Kênh này có hiệu quả khá cao do có thể nhận được phản hồi ngay sau khi đưa thông tin đến với khách hàng. Tuy nhiên, độ ba phủ của nó không rộng, và chi phí cao, do vậy kênh này thường được những công ty cung cấp hàng có giá cao sử dụng.
Kênh có tính đại chúng: Các kênh truyền thông đại chúng là tập định hướng các phương cách truyền thông, truyền đi các thông điệp mà không có sự tiếp xúc hay phản hồi của cá nhân. Các phương tiện truyền thông đại chúng thường được sử dụng như: phương tiện in ấn như sách, báo , tạp chí… phương tiện truyền thông điện tử như internet, TV, Radio… hay các phương tiện trưng bày. Kênh này thường dược các doanh nghiệp lựa chọn do có chi phí thấp mà mức độ bao phủ của nó lớn hơn.
2.3.5.  Xác định phối thức XTTM

2.3.5.1. Các công cụ cơ bản của XTTM

Quảng cáo.

Một tập các hoạt động có liên quan đến việc sử dụng có trả tiền các kênh truyền thông phi cá nhân để truyền các thông điệp thuyết phục về phối thức mặt hàng và về tổ chức thoả mãn nhu cầu thị trường cho tập khách hàng tiềm năng trong những không gian, thời gian xác định.

Quảng cáo – một công cụ được sử dụng khá phổ biến tại Việt Nam và có vai trò quan trọng trong hoạt động XTTM của công ty kinh doanh do mức độ bao phủ của quảng cáo khá lớn trong một khu vực thị trường.

Đặc trưng của quảng cáo.

Tính đại chúng.

Tính lan truyền.

Sự diễn đạt khuếch đại.

Tính vô cảm.

Các quyết định trong quảng cáo thương mại.

Xác định mục tiêu quảng cáo.

Quyết định ngân sách quảng cáo.

Quyết định thông điệp quảng cáo.

Quyết định kênh và các phương tiện quảng cáo.

Đánh giá chiến dịch quảng cáo

Bán hàng cá nhân.

Đặc trưng hoạt động bán hàng cá nhân.

Một hình thái đặc biệt của sự kết nối giữa hoạt động chào hàng do cá nhân các đại diện thương mại và các nhân viên bán hàng trực tiếp tiến hành với vị thế một khâu tác nghiệp của quá trình bán hàng nhằm tìm kiếm, phát hiện và thuyết phục khách mua hàng nhằm tăng cường hiệu năng của đơn đặt hàng và thương vụ với khách mua hàng đó.

Các quyết định về bán hàng cá nhân.

Xác định mục tiêu chào hàng cá nhân.

Quyết định lựa chọn phương thức tiếp cận, chào hàng trực tiếp với khách hàng trọng điểm.

Xác định nhiệm vụ cho đại diện thương mại và nhân viên bán hàng.

Quyết định quy mô số lượng sức bán trực tiếp công ty.

Đánh giá và lựa chọn phẩm chất của đại diện thương mại và nhân viên bán hàng.

Marketing trực tiếp.

Đặc trưng hoạt động marketing trực tiếp.

Là một hệ thống tương tác marketing trực tiếp từ người bán đến khách hàng của mình trong đó sử dụng một hay nhiều phương tiện truyền thông giao tiếp có hiệu quả, một đáp ứng có thể đo lường được và một thương vụ ở bất cứ địa điểm nào.

Những công cụ chính của marketing trực tiếp: catalog, thư từ, tư vấn trực tiếp, giải đáp thắc mắc qua vô tuyến, đặt hàng tự động,…

Những quyết định chính trong marketing trực tiếp.

Xác định mục tiêu marketing trực tiếp.

Xác định tập khách hàng trọng điểm.

Chiến lược chào hàng.

Thử nghiệm những thành phần marketing trực tiếp.

Đo lường hiệu năng.

Quan hệ công chúng.

Đặc trưng hoạt động quan hệ công chúng.

Xây dựng các mối quan hệ tốt đẹp với các giới công chúng khác nhau bằng cách làm cho nhiều người biết và có thiện cảm với mình, xây dựng một “hình ảnh” tốt đẹp, và xử lý hay ngăn chặn những đàm tiếu, câu chuyện, vụ việc bất lợi.

Các quyết định về quan hệ công chúng.

Xác định mục tiêu.

Lựa chọn ngôn ngữ và công cụ quan hệ công chúng.

Tiến hành kế hoạch tổ chức quan hệ công chúng.

Đánh giá hiệu quả hoạt động quan hệ công chúng. 

Xúc tiến bán.

Đặc trưng hoạt động xúc tiến bán.

Là các hoạt động marketing chuyên biệt bao gồm những chỉnh sửa trong một khoảng thời gian xác định việc chào hàng cơ bản của công ty theo hướng đưa ra một lợi ích đặc trưng thuận lợi cho một tập khách hàng tiềm năng và một tập mặt hàng trọng điểm xác định.

Các quyết định về xúc tiến bán.

Xác lập mục tiêu xúc tiến bán.

Lựa chọn công cụ và kỹ thuật xúc tiến bán.

Quyết định phát triển chương trình xúc tiến bán.

Quyết định tiền thẩm định và thực thi xúc tiến bán.

Đánh giá kết quả chiến dịch xúc tiến bán.

2.3.5.2. Các cơ sở xác định phối thức XTTM
Đặc trưng cặp mặt hàng – thị trường

Các cơ chế giao tiếp kéo – đẩy

Các trạng thái sẵn sàng của khách hàng

Các giai đoạn chu kỳ sống của sản phẩm.

2.3.6.  Tổ chức triển khai và kiểm tra đán giá hoạt động XTTM

Việc tổ chức triển khai XTTM được xác định bằng các nội dung cơ bản để trả lời các câu hỏi: Thực hiện triển khai vấn đề gì? Người triển khai là ai? Thời gian triển khai cụ thể như thế nào ? Cách thức triển khai ra sao?

Xác định nội dung triển khai: đây là công việc đầu tiên của quá trình triển khai hoạt động XTTM. Việc xác định cụ thể những công việc cần làm tạo điều kiện cho việc phân bổ công việc 1 cách hợp lý, đúng người và đạt hiệu quả cao. 

Phân bổ nguồn lực triển khai thực hiện: sau khi xác định cụ thể nội dung công việc cần triển khai thì việc cần thiết ngay sau đó là xác định nguồn lực thực hiện các công việc đó. 

Xây dựng khung thời gian thực hiện công việc: Việc triển khai một kế hoạch XTTM cần được thực hiện 1 cách tuần tự và chặt chẽ về thời gian, các công việc cần thực hiện đúng thời gian ở từng giai đoạn.

Xác định cách thức triển khai: Việc xác định cách thức triển khai phụ thuộc vào mục tiêu mà chương trình đề ra, từ đó xác định một phối thức thực hiện hiệu quả bao gồm việc xác định tỷ lệ các công cụ xúc tiến, xây dựng nội dung thông điệp, xác định kênh truyền thông và tần suất thực hiện các công cụ.

CHƯƠNG III: PHÂN TÍCH CÁC KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU VỀ THỰC TRẠNG HOẠT ĐỘNG XÚC TIẾN THƯƠNG MẠI SẢN PHẨM ĐÈN TRANG TRÍ CỦA CÔNG TY CP THƯƠNG MẠI VA DỊCH VỤ GIAO HÒA TRÊN THỊ TRƯỜNG HÀ NỘI

3.1. Đánh giá tổng quan tình hình kinh doanh của Công ty CP thương mại và dịch vụ Giao Hòa

3.1.1. Quá trình hình thành và phát triển

Tên công ty 

: CÔNG TY CỔ PHẦN THƯƠNG MẠI VÀ DỊCH VỤ GIAO HÒA

Tên tiếng Anh
: GIAO HOA TRADING AND SERVICE JOINT STOCK

                                   COMPANY

Tên viết tắt

: GIAO HOA.,JSC

Trụ sở chính

: Số 7, tổ 41, tập thể viện nghiên cứu máy, phường Mai Dịch, quận 

                                   Cầu Giấy, Hà Nội, Việt Nam.

Điện thoại

: (04) 3758 6045 - (04) 3753 4110 
Email


:  Giaohoajsc@gmail.com
Website 

:  http://www.dengiaohoa.com 

Loại hình doanh nghiệp: công ty cổ phần

Số giấy phép đăng ký kinh doanh: 0101942769

Vốn điều lệ

: 3.680.000.000

Ngày 15/05/2006,  Công ty CP thương mại và dịch vụ Giao Hòa chính thức được thành lập dưới sự góp vốn của 3 cổ đông sáng lập đó là ông  Tô Xuân Hòa, ông Đặng Giang Giao và  bà Lê Thị Thúy Hương với số vốn điều lệ là 3.680.000.000 đồng  và 20 nhân viên. Giao Hòa chuyên kinh doanh trong lĩnh vực lắp đặt, tư vấn, thiết kế về đèn chùm trang trí bằng pha lê của Cộng hòa Séc . 

Ban đầu công ty chỉ có 1 cửa hàng đó là showroom đèn nội thất cao cấp tại số 102, Trần Duy Hưng, Trung Hòa, Cầu Giấy, Hà Nội. Ngày 15/7/2007, Giao Hòa khai trương một cơ sở mới tại 55, Hoàng Quốc Việt, Cầu Giấy, Hà Nội. Ngày 15/03/2011, Giao Hòa khai trương thêm cơ sở mới tại 46. Lê Văn Lương kéo dài. Đây được đánh giá là một trong những showroom đèn trang trí nội thất có quy mô lớn và mang tính chuyên nghiệp hàng đầu Việt Nam hiện nay. Các showroom đèn nội thất của Giao Hòa đem đến cho người tiêu dùng, các nhà thầu xây dựng và giới tư vấn thiết kế kiến trúc, trang trí nội thất tại Hà Nội một “không gian trải nghiệm chiếu sáng” cho các công trình nhà ở đầy ấn tượng với các sản phẩm theo công nghệ hiện đại, hiệu quả năng lượng, tuân thủ các quy chuẩn khắt khe của châu Âu.

Sau hơn 6 năm hình thành và phát triển, đến nay, Giao Hòa đã trở thành địa chỉ đáng tin cậy, uy tín cung cấp các loại đèn chiếu sáng nội ngoại thất, mang những tinh hoa kiến trúc tới mọi nhà, mọi công trình,…

3.1.2.  Ngành nghề kinh doanh chính

Bán buôn máy móc, thiết bị và phụ tùng máy khác: máy móc, thiết bị điện, vật liệu điện như máy phát điện, động cơ điện, dây điện, các thiết bị khác dùng trong mạch điện,...

Bán buôn các đồ dùng khác cho gia đình: đồ điện gia dụng, đèn và bộ đèn điện, giường, tủ, bàn ghế và đồ dùng nội thất,…

Bán lẻ đồ lẻ đồ điện gia dụng, giường, tủ, bàn, ghế, và đồ nội thất tương tự, đèn và bộ đèn điện, …

Bán buôn thiết bị và linh kiện điện tử, viễn thông.

Sản xuất, mua bán, máy móc, thiết bị, vật tư, vật liệu ngành xây dựng, đồ trang trí nội, ngoại thất.

Lắp đặt trang thiết bị, trang trí nội, ngoại thất cho các công trình xây dựng

3.1.3.  Cơ cấu tổ chức quản lý của công ty

Tổng số cán bộ công nhân viên của công ty hiện nay: 30

Cán bộ công nhân viên có trình độ đại học: 5

Số người tốt nghiệp khối kinh tế và quản trị kinh doanh: 15

Số người tốt nghiệp Đại học Thương Mại: 2

Đặc điểm nhân lực bộ phận kinh doanh: số nhân viên kinh doanh là 9 người phân bố đều tại 3 showroom của công ty

	



                                Hình 3.1. Bộ máy tổ chức của Giao Hòa

  Nguồn: Tài liệu giới thiệu sơ lược về công ty – Bộ phận kinh doanh

Đây là cơ cấu tổ chức của công ty cổ phần, đứng đầu Giao Hòa là hội đồng quản trị và ban kiểm soát.

Hội đồng quản trị là cơ quan quản lý công ty, có toàn quyền quyết định thực hiện các quyền và nghĩa vụ không thuộc thẩm quyền đại hội đồng cổ đông, thường họp mỗi tháng 1 lần vào giữa tháng.

Giám đốc điều hành:  ông Tô Xuân Hòa – là đại diện hợp pháp của công ty, điều hành mọi hoạt động kinh doanh của công ty theo đúng luật pháp và quy định của nhà nước.

Quản lý các showroom: điều hành mọi hoạt động kinh doanh của showroom.

Bộ phận kinh doanh: Bộ phận này ở mỗi showroom bao gồm 3 nhân viên , đảm nhận các nhiệm vụ chính là xây dựng, củng cố, sàng lọc, duy trì và phát triển các mối quan hệ khách hàng; trực tiếp thực hiện các giao dịch với nhà cung cấp, khách hàng; thu nhận các thông tin nghiên cứu thị trường; tư vấn cho công ty nhận diện các cơ hội và rủi ro trong từng giai đoạn, và tổ chức hoạt động marketing thúc đẩy khả năng tiêu thụ hàng hóa.

Ta có thể thấy, bộ phận kinh doanh tại mỗi showroom của Giao Hòa phải đảm nhận rất nhiều nhiệm vụ quan trọng mà số lượng chỉ có 3 nhân viên. Do đó cơ, cấu này của bộ phận kinh doanh chưa hợp lý, công ty nên có sự điều chỉnh trong tương lại.

Bộ phận dịch vụ khách hàng: cung cấp các dịch vụ đi kèm cho khách hàng như vận chuyển, lắp đặt, bảo hành,… giải quyết các khiếu nại của khác hàng
3.1.4. Kết quả hoạt đông kinh doanh của Công ty CP thương mại và dịch vụ Giao Hòa từ năm 2010 đến năm 2012

Bảng 3.1. Kết quả hoạt động sản xuất kinh doanh 3 năm qua

                                                                                     ( Đơn vị: triệu đồng)

	STT
	Chỉ tiêu


	2010
	2011
	2012
	2011/2010


	 2012/2011

	
	
	
	
	
	Số lượng
	Tỷ trọng
	Số lượng 
	Tỷ trọng

	1
	Doanh thu


	2.041
	4.180
	10.343
	2.139
	204%
	6.163
	247%

	2
	Chi phí


	1.326
	2.866
	7.770
	1.540
	216%
	4.904
	271%

	3
	Lợi nhuận sau thuế
	536
	989
	1930
	453
	185%
	941
	195%

	4
	Tỷ suất lợi nhuận/ doanh thu
	26%
	24%
	19%
	
	
	
	


                                            Nguồn: Báo cáo kết quả kinh doanh năm 2010, 2011, 2012
Mặc dù quy mô ban đầu của công ty là rất nhỏ với số vốn điều lệ chỉ là 3 tỷ đồng nhưng do hiệu quả sản xuất kinh doanh và nhu cầu thị trường ngày càng tăng cao nên quy mô sản xuất kinh doanh ngày càng được mở rộng. Nhìn chung, trong thời gian 3 năm, các chỉ tiêu như doanh thu, chi phí, lợi nhuận  đều  liên tục tăng mạnh. Điều này chứng tỏ hoạt động kinh doanh của công ty diễn ra rất thuận lợi.  Cụ thể như sau:

Doanh thu: doanh thu năm 2011 tăng 104% so với năm 2010, doanh thu của năm 2012 tăng 147.6% so với năm 2011. 

Chi phí: chi phí năm 2011 tăng 116% so với năm 2010, chi phí năm 2012 tăng 171% so với năm 2011.

Lợi nhuận sau thuế: lợi nhuận sau thuế năm 2011 tăng 85% so với năm 2010, lợi nhuận sau thuế năm 2012 tăng 95% so với năm 2011.

Tỷ suất lợi nhuận trên doanh thu có xu hướng giảm dần

Qua đó, ta có thể thấy, mặc dù doanh thu, lợi nhuận liên tục tăng nhưng hoạt động kinh doanh của công ty lại có xu hướng kém hiệu quả dần. Nguyên nhân chính của điều này là do công ty mở rộng kinh doanh một số loại mặt hàng mới mà không đem lại hiệu quả.

3.2. Phân tích ảnh hưởng nhân tố môi trường đến việc phát triển hoạt động XTTM sản phẩm đèn trang trí nội thất của Công ty CP thương mại và dịch vụ Giao Hòa

3.2.1. Các yếu tố môi trường vĩ mô

Môi trường kinh tế 

Tốc độ tăng trưởng kinh tế: 

Tốc độ tăng trưởng kinh tế của Việt Nam trong những năm gần đây là khá cao, cụ thể là năm 2009 tăng trưởng 5.3%, năm 2010 tăng trưởng 6.8%, năm 2011 tăng trưởng 5.89%. Tuy nhiên chỉ số này đã có sự suy giảm nhiều do sự ảnh hưởng cuộc khủng hoảng kinh tế thế giới năm 2008. Sự suy giảm của nền kinh tế gây ảnh hưởng không nhỏ tới tất cả các lĩnh vực, các ngành trong nền kinh tế. Trong đó có ngành xây dựng, và ảnh hưởng xấu trực tiếp tới hoạt động kinh doanh của công ty. Sau năm 2008, thị trường bất động sản gần như tê liệt, số lượng các công trình xây dựng bị bỏ dở tăng,… dẫn tới nhu cầu sử dụng các thiết bị điện  cũng như đèn trang trí giảm mạnh. Trong điều kiện đó, XTTM đóng vai trò quyết định để công ty thu hút được khách hàng.

Lạm phát

Chỉ số lạm phát trong những năm vừa qua đều ở mức rất cao, năm 2008 ở mức kỷ lục là  là 22.97%, năm 2009 giảm xuống 6.88%, năm 2010 là 11.75%, năm 2011 tăng mạnh lên tới 18.58%. Sang năm 2012, chỉ số này đã giảm xuống khoảng 7,5%. Lạm phát làm cho sức mua và phản ứng của người tiêu dùng sẽ chậm lại, nhất là đối với các sản phẩm có giá thành tương đối cao. Lạm phát khiến doanh nghiệp gặp khó khăn trong việc mua hàng hóa, chi phí vận chuyển, dự trữ, bốc dỡ. Lạm phát làm cho giá các mặt hàng mua vào tăng cao, đồng nghĩa với việc công ty phải nâng mức giá bán, điều chỉnh lại tỷ lệ chiết khấu , % hoa hồng cho các đại lý, trung gian và khách hàng. Từ đó, công ty phải có sự `Z là khu vực đồng bằng sông Hồng (khoảng 1225 người/ km2). Do đó, Giao Hòa tập trung chủ yếu ở khu vực tập trung đông dân cư nhất đó là thành phố Hà Nội và các tỉnh lân cận như Hải Dương, Bắc Ninh, Thái Bình, Hải Phòng,… Do đó, các chương trình xúc tiến của Giao Hòa đều tập trung tại Hà Nội – khu vực đông dân cư nhất cả nước.

Tốc độ đô thị hóa: Theo dự báo của Bộ Xây dựng, tỷ lệ đô thị hóa của Việt Nam vào năm 2020 sẽ đạt khoảng 40% tương đương với số dân cư sinh sống tại đô thị chiếm trên 45 triệu dân. Các công trình đô thị mọc lên ngày càng mọc lên nhiều, đây là cơ hội cho việc tiêu thụ các sản phẩm của công ty. Hơn nữa, mức thu nhập của người dân ngày càng tăng cao  dẫn đến nhu cầu xây dựng nhà ở kiên cố tăng, yêu cầu về tình thẩm mỹ cũng như tính tiện lợi  của sản phẩm ngày càng tăng. Đây là điều kiện vô cùng thuận lợi cho hoạt động kinh doanh của công ty. Có những điều chỉnh hợp lý trong chương trình XTTM sẽ giúp công ty nắm bắt được cơ hội này.

Môi trường chính trị - luật pháp

Môi trường chính trị, luật pháp quyết định đến sự tồn tại và phát triển của công ty. Các chính sách của nhà nước  về tăng trưởng các ngành kinh tế nói chung và phân phối đèn nội thất và thiết bị điện nói riêng  luôn đảm bảo phù hợp và bảo về quyền lợi cho doanh nghiệp. Hơn nữa, môi trường chính trị Việt Nam tương đối bình ổn, là điều kiện thuận lợi phát triển kinh doanh.

Mặt khác, một số lượng lớn sản phẩm của Giao Hòa được nhập khẩu từ các nước như Đức, Tiệp, Trung Quốc, Đài Loan… khi vào thị trường Việt Nam phải chịu một mức thuế nhất định , từ đó ảnh hưởng đến giá sản phẩm và khả năng tiêu thụ của sản phẩm của công ty. 

Môi trường tự nhiên – công nghệ

Môi trường tự nhiên không ảnh hưởng nhiều đến hoạt động sản xuất kinh doanh của công ty. Tuy nhiên, môi trường công nghệ lại có ảnh hưởng lớn tới công ty. Sự phát triển không ngừng của công nghệ sẽ tạo ra các sản phẩm đèn và thiết bị điện tiết kiệm điện hơn, bền hơn, an toàn hơn và mẫu mã, kiểu dáng đẹp, thu hút hơn. Do đó, công ty luôn luôn phải chú trọng tới sự phát triển và việc áp dụng công nghệ mới của các nhà sản xuất để cập nhật kịp thời các sản phẩm công nghệ mới với mẫu mã, kiểu dáng, chất lượng tốt hơn, đáp ứng nhu cầu ngày càng đa dạng của khách hàng.
Ngày nay, công nghệ thông tin đang rất phát triển. Hoạt động XTTM qua internet của công ty cũng chịu ảnh hưởng khá nhiều của môi trường công nghệ.

Môi trường văn hóa - xã hội

Mỗi quốc gia, vùng miền đều có những đặc điểm văn hóa – xã hội khác nhau, và chúng có ảnh hưởng tới hoạt động kinh doanh của doanh nghiệp.Người Việt Nam, đặc biệt là  dân cư khu vực thành thị có tính thích dùng hàng ngoại, đặc biệt là các thiết bị điện vì tính thẩm mỹ cũng như độ an toàn của nó.  Mà trên thị trường Việt Nam hiện nay, có rất nhiều các công ty nước ngoài trực tiếp phân phối các dòng sản phẩm này. Đây là một thách thức lớn đối với Giao Hòa. Để có thể cạnh tranh trên thị trường đèn và thiết bị chiếu sáng hiện nay, Giao Hòa phải xây dựng 1 chương trình XTTM hợp lý lý bởi đây là 1 công cụ cạnh tranh rất hiệu quả.

Hơn nữa, Việt Nam vẫn là nước lạc hậu so với các nước trên thế giới, trình độ dân trí chưa cao. Nhiều người còn chưa có tư tưởng muốn bỏ ra một khoản tiền lớn cho các loại đèn chiếu sáng cũng như thiết bị điện trong nhà. Thông qua các chương trình XTTM của mình, Giao Hòa cần thay đổi được suy nghĩ này.

Các yếu tố môi trường vi mô

Môi trường ngành

Nhà cung ứng: 

Việc nhập hàng là rất quan trọng với bất cứ công ty kinh doanh nào, đặc biệt đối với các công ty thương mại thì không có hàng hóa, công ty không thể tồn tại. Do mặt hàng kinh doanh rất đa dạng, phong phú nên số lượng nhà cung cấp của Giao Hòa là rất lớn. Tùy từng mặt hàng cụ thể, Giao Hòa lựa chọn cho mình các nhà cung cấp phù hợp. Một số nhà cung cấp của Giao Hòa đó là:

Bóng đèn Yankon – Công ty TNHH Luxxx Việt Nam

Bóng tiết kiệm điện Philip của Philip Việt Nam

Các loại đèn chùm, đèn tường, đèn tranh,… - một số nhà sản xuất uy tín của Đài Loan.

Việc Giao Hòa lựa chọn cho mình nhiều nhà cung cấp cho nhiều loại sản phẩm, thậm chí là cùng 1 loại sản phẩm giúp cho Giao Hòa luôn đảm bảo được cho mình nguồn cung ổn định, giảm thiểu rủi ro do thiếu hàng, chậm giao hàng... Tuy nhiên cũng có những mặt hàng Giao Hòa chỉ phân phối duy nhất từ phía 1 nhà sản xuất để xây dựng mối quan hệ tốt đẹp với phía nhà cung cấp như bóng đèn tiết kiệm điện Yankon, hạt điện Clipsal,…

Đối thủ cạnh tranh

Đối thủ cạnh tranh của công ty không chỉ là các công ty cùng phân phối các sản phẩm đèn nội thất và thiết bị điện như Giao Hòa mà còn bao gồm cả các công ty sản xuất các thiết bị này trong và ngoài nước. Hiện nay, số lượng các công ty hoạt động trong lĩnh vực này đang ngày càng gia tăng. Một số công ty phân phối đèn và thiết bị điện như:  Công ty TNHH sản xuất và thương mại Tân Thành An, công ty Ankomart Việt Nam, Công ty CP và thương mại Hoàng Gia Phát,..Công ty thiết bị điện và đèn Hữu Nghị, công ty TNHH vật tư thiết bị điện Tuyết Cường,…Một số công ty sản xuất như: Công ty TNHH dây, cáp điện Gold Cup, công ty cơ điện Trần Phú.

Có thể nói, cạnh tranh trong ngành là rất khốc liệt. Vì thế, Giao Hòa cần có chương trình xúc tiến cụ thể, hiệu quả để nâng cao khả năng cạnh tranh của mình trên thị trường.

Các trung gian

Trung gian phân phối: Hiện tại công ty chủ yếu phân phối trực tiếp hàng hóa qua kênh các showroom , số lượng trung gian phân phối là rất nhỏ nên ảnh hưởng của nhóm trung gian phân phối tới hoạt động  kinh doanh của công ty là không rõ rệt. Các hoạt động xúc tiến của công ty hướng tới nhóm này chủ yếu là các hình thức xúc tiến bán như chiết giá, trích hoa hồng,…

Các tổ chức tài chính:  Ngân Hàng Nông nghiệp & phát triển Nông Thôn, Ngân hàng Á Châu và Ngân Hàng Công Thương Việt Nam. Các hoạt động xúc tiến, đặc biệt là tuyên truyền sẽ giúp xây dựng hình ảnh tốt đẹp của công ty tới nhóm trung gian này

Thị trường khách hàng

2 nhóm khách hàng chính của công ty: 

Khách hàng là cá nhân: Khách hàng tiêu dùng cá nhân, hộ gia đình. Đặc trưng của nhóm khách hàng này đó là khá nhỏ lẻ, số lượng mua không lớn, mức độ phân tán cao gây khó khăn cho thực hiện cung ứng hàng hóa. Họ mua ngay khi có nhu cầu sử dụng trực tiếp và thường tìm đến cửa hàng của công ty để mua các sản phẩm mình cần.
Khách hàng là các tổ chức: tập khách hàng chủ yếu là các công ty xây dựng, các chủ đầu tư, các công ty xây lắp, các dự án lớn sử dụng đến các thiết bị điện, các nhà máy sản xuất, các trạm thu phát điện,… Một số khách hàng tổ chức chủ chốt của công ty có thể kể tên như Tổng công ty xây dựng 686, công ty TNHH MTV licogi12 – CIC, … Đặc điểm của tập khách hàng này đó là mua tập trung, với số lượng lớn. Do đó, đối với tập khách hàng này, công ty phải nắm bắt sớm được những thông tin về sản phẩm khách hàng cần và nhanh chóng giới thiệu đến khách hàng sản phẩm của công ty mình, đưa ra những tư vấn cho việc sử dụng sản phẩm hiệu quả và cung cấp đầy đủ thông tin về sản phẩm nhưn giá, các thông số kỹ thuật, các biện pháp bảo hành, lắp đặt,…Với tình hình hiện nay, trên thị trường có rất nhiều nhà cung cấp, các đối thủ cạnh tranh cho nên công ty phải có những biện pháp chăm sóc khách hàng thật tốt để tạo sự tin cậy cũng như lòng trung thành của khách hàng.
Môi trường nội tại của doanh nghiệp

Ban lãnh đạo của công ty là những người rất tâm huyết, nhiệt tình với công việc, luôn theo dõi, chỉ đạo sát sao các hoạt động kinh doanh của công ty; quan tâm chăm sóc tới đời sống nhân viên tạo nên 1 khối đoàn kết thống nhất trong công ty. Nhân viên bán hàng nhiệt tình, năng nổ, say mê với công việc, ham học hỏi. Bên cạnh đó, nguồn nhân lực bên trong doanh nghiệp còn thiếu hụt, công ty mới chỉ đào tạo nhân viên thông qua sự học hỏi kinh nghiệm của những người nhân viên đi trước mà chưa có quy trình đào tạo chuyên sâu về kỹ năng bán hàng, chính vì vậy mà hiệu quả bán hàng chưa cao. Điều này cũng chính là nguyên nhân khiên hoạt động xúc tiến hiện nay của công ty vẫn chưa thực sự được quan tâm và chưa đem lại hiệu quả cao.

Nguồn lực tài chính của công ty ban đầu còn tương đối hạn chế tuy nhiên đã không ngừng tăng trưởng qua các năm. Tình hình tài chính của công ty ảnh hưởng lớn tới nguồn chi quỹ của hoạt động marketing. Với doanh thu, lợi nhuận không ngừng tăng trưởng, khả năng chi của công ty cho các hoạt động marketing cũng cao hơn, để các hoạt động này mang lại hiệu quả cao hơn. Với nguồn chi cho hoạt động xúc tiến không ngừng tăng qua các năm, hiệu quả XTTM nhờ đó mà tăng lên. 

Hiện nay, công ty có 3 showroom chính với diện tích mỗi showroom trên 1000m2 . Mỗi showroom đều được thiết kế sang trọng, lịch sự theo phong cách châu Âu tạo nên một không gian chiếu sáng lung linh, huyền ảo. Tại mỗi showroom, ban giám đốc công ty đều trang bị hệ thống máy vi tính hiện đại phục vụ cho công tác kiểm soát hàng hóa xuất nhập, tìm hiểu, lưu trữ thông tin khách hàng, xây dựng các chương trình marketing,… Mỗi showroom của công ty đều có kho riêng đảm bảo cung ứng hàng hóa tốt nhất cho khách hàng. Công ty hiện đang xây dựng thêm 1 showroom  với diện tích trên 5000m2 . 

Có thể nói, hiện nay công ty chưa thực sự quan tâm tới hoạt động marketing, chưa có phòng marketing riêng mà được gộp chung với bộ phận kinh doanh của công ty. Các hoạt động XTTM được bộ phận kinh doanh đảm nhiệm. Sự kiêm nhiệm nhiều công việc tại phòng kinh doanh khiến cho hoạt động XTTM mới chỉ được tiến hành ở mức hạn chế. 

Kết quả phân tích dữ liệu thứ cấp và sơ cấp về thực trạng phát triển hoạt động xúc tiến sản phẩm đèn trang trí của công ty CP thương mại và dịch vụ Giao Hòa

Thực trạng về xác định đối tượng nhận tin trọng điểm

Trên mỗi đoạn thị trường, công ty xác định tập khách hàng trọng điểm là khác nhau. Với công ty CP thương mại và dịch vụ Giao Hòa trong việc tiêu thụ sản phẩm đèn trang trí thì đối tượng nhận tin của hoạt động XTTM là các hộ gia đình có nhu cầu sử dụng đèn trang trí nội thất, các chủ thầu xây dựng, các chủ đầu tư các công trình xây dựng như nhà ở, nhà nghỉ, chung cư, … Đối với nhóm khách hàng là hộ gia đình, họ mua với mục đích sử dụng trực tiếp trang trí cho ngôi nhà của mình. Họ mua số lượng nhỏ thường trực tiếp đến của hàng chọn lựa cân nhắc rất kỹ trước khi quyết định mua. Đối với nhóm khách hàng là các chủ thầu xây dựng, chủ các công trình xây dựng, họ mua với số lượng lớn, mua nhiều theo đơn đặt hàng, thường đặt hàng qua điện thoại, thư,…

Thực trạng về mục tiêu XTTM

Mục tiêu của công ty CP thương mại và dịch vụ Giao Hòa hiện nay là nâng cao uy tín thương hiệu của công ty, tạo lòng tin, sự trung thành của khách hàng, chiếm thị phần đáng kể về thiết bị điện và đèn trang trí trên thị trượng Hà Nội.

Theo như kết quả phỏng vấn chuyên sâu thì mục tiêu của các chương trình xúc tiến là tăng doanh số bán hàng trong các chu kỳ kinh doanh, đẩy mạnh tiêu thụ hàng hóa, mở rộng thị trường, tăng mức độ nhận diện thương hiệu và duy trì mối quan hệ lâu dài với khách hàng… Có thể thấy rằng đây là mục tiêu chung của hầu hết các công ty khi thực hiện các chương trình xúc tiến. Mục tiêu cụ thể cho hoạt động XTTM sản phẩm đèn trang trí nội thất trong thời gian tới là phải tăng khoảng 50% doanh số năm  sau so với năm trước.
Thực trạng ngân sách XTTM

Hiện nay, công ty đang sử dụng phương pháp xác định ngân sách xúc tiến bằng tỷ lệ phần trăm trên doanh số bán. Với phương pháp này, công ty gặp khó khăn do sự phụ thuộc của ngân sách XTTM và doanh số bán hàng năm. Mà doanh số bán hàng năm là không ổn định. Do đó, công ty rất khó lập kế hoạch xúc tiến trong dài hạn.

Hơn nữa, nguồn tài chính của công ty còn eo hẹp , các hoạt động xúc tiến không diễn ra thường xuyên, do đó cũng gây khó khăn không nhỏ cho việc xác định ngân sách xúc tiến. Hiện nay, công ty chưa xác định ngân sách xúc tiến cụ thể cho thể cho từng dòng sản phẩm.

Bảng 3.2. Tăng trưởng doanh thu và ngân sách xúc tiến

	Năm
	Doanh thu
	% tăng trưởng doanh thu
	Ngân sách XTTM
	% tăng trưởng ngân sách XTTM

	2010
	2.041
	-  
	102
	

	2011
	4.180
	105
	250
	1

	2012
	10.343
	147
	620
	0


 (Nguồn: bộ phận kinh doanh)

Thực trạng lựa chọn thông điệp và các phương tiện truyền thông

3.4.4.1. Lựa chọn thông điệp

Công ty sử dụng thông điệp : “Đèn Giao Hòa – không gian chiếu sáng chuyên nghiệp mang phong cách châu Âu” cho các sản phẩm đèn trang trí nội thất của mình. Đối tượng khách hàng mục tiêu của sản phẩm đèn trang trí nội thất của công ty đó là các cá nhân, chủ thầu các công trình xây dựng, … yêu thích phong cách châu Âu trong các công trình xây dựng. Thông điệp nhấn mạnh đến sự chuyên nghiệp, sáng tạo, tính thẩm mỹ cao của không gian chiếu sáng châu Âu mà Giao Hòa có thể đem tới cho các công trình xây dựng.

Theo kết quả điều tra khách hàng thì có tới 62.5% khách hàng đã từng sử dụng sản phẩm của công ty không biết đến thông điệp của công ty và chỉ có 37.5% khách hàng biết đến thông điệp này. Rõ ràng, mức độ biết đến thông điệp của công ty là rất thấp.

3.4.4.2.  Lựa chọn kênh truyền thông

Hiện nay công ty đã sử dụng cả kênh truyền thông cá biệt và  kênh truyền thông đại chúng . Tuy nhiên, có thể thấy công ty sử dụng khá ít các kênh truyền thông để thực hiện hoạt động truyền thông cho mặt hàng đèn trang trí nội thất.

Việc sử dụng kênh truyền thông qua việc truyền miệng của lực lượng bán hàng cá nhân và qua điện thoại mang lại hiệu quả cao. Công ty cho biết thời gian tới sẽ tập trung vào truyền thông qua mạng internet cũng như phát triển hơn nữa các kênh marketing trực tiếp. Để đạt được hiệu quả của các kênh truyền thông thì cần có cả sự kết hợp giữa các kênh truyền thông khác nhau để phát huy được hết các ưu điểm của từng kênh này.

Bảng 3.3. Đánh giá của khách hàng về các kênh truyền thông

	STT
	Kênh
	Trạng thái
	Mức độ

	
	Điện thoại
	Đang dùng
	Nhiều

	
	Truyền miệng
	Đang dùng
	Nhiều

	
	Website công ty
	Đang dùng
	Thường xuyên

	
	Internet 
	Đang dùng
	Vừa


Nguồn: điều tra dữ liệu sơ cấp

Thực trạng phối thức XTTM

Các công cụ XTTM
Marketing trực tiếp: 

Công cụ này được công ty sử dụng khi thực hiện các chương trình xúc tiến bằng các hình thức như qua điện thoại, thư trực tiếp, poster điện tử  tại các showroom, trên website của công ty. Ngoài ra công ty đã thực hiện việc tư vấn hỗ trợ trực tiếp và hướng dẫn mua hàng cho khách hàng qua website.

Về hình thức marketing qua thư trực tiếp: chỉ có 4.2% khách hàng đánh giá hiệu quả, 50% khách hàng đánh giá bình thường và 45.8% khách hàng đánh giá không hiệu quả.

Về hình thức marketing qua điện thoại: 4.2% số phiếu trả lời nhàm chán, 33.3% số phiếu trả lời bình thường, 41.7% số phiếu trả lời hiệu quả và 20.8% số phiếu trả lời rất hiệu quả. Có thế thấy, đây là hình thức marketing mà công ty đã tiến hành khá tốt.

Về hình thức marketing qua internet: 20.8% số phiếu trả lời hiệu quả, 50% số phiếu trả lời bình thường và 29.2% số phiếu trả lời nhàm chán.

Xúc tiến bán: 


Công cụ này được công ty sử dụng nhiều trong giai đoạn tăng trưởng của sản phẩm. Xúc tiến bán được thể hiện qua nhiều hình thức như khuyến mại, chiết giá, tặng thưởng khi đủ doanh số, hỗ trợ bán hàng… Đối với các khách hàng thân thiết của công ty, các sản phẩm luôn được giảm giá  5% - 7% . Đối với các đại lý cũng được hưởng chiết khấu 8-10%. Công cụ này là một trong những công cụ được công ty sử dụng nhiều nhất trong các chương trình xúc tiến và hiệu quả đem lại khá cao.

Có tới 33.3% khách hàng lựa chọn các sản phẩm đèn trang trí của Giao Hòa do sự hấp dẫn của các chương trình xúc tiến bán, 29.2% lựa chọn do sản phẩm của Giao Hòa có giá cả hợp lý, 25% lựa chọn do chất lượng sản phẩm tốt và 12.5% lựa chọn do biết đến thương hiệu của Giao Hòa.

Về chiết khấu theo số lượng: 45.8% khách hàng được hỏi đánh giá là hấp dẫn, 20.8% khách hàng được hỏi đánh giá là rất hấp dẫn, và 33.4% khách hàng được hỏi đánh giá là bình thường. Có thể thấy, hình thức chiết khấu theo số lượng mà công ty tiến hành nhận được phản hồi khá tích cực từ phía khách hàng.

Về chiết khấu thanh toán: 12.5% khách hàng được hỏi đánh giá rất hấp dẫn, 45.8% số phiếu đánh giá là hấp dẫn và 41.7% khách hàng được hỏi đánh giá là bình thường, không có khách hàng nào cảm thấy nhàm chán về chính sách chiết khấu thanh toán của công ty.

Đánh giá của khách hàng về hình thức tặng quà: 37.5% khách hàng cho rằng rất nhàm chán, 37.5% cho rằng hình thức tặng quà của công ty ở mức độ nhàm chán và 25% cho rằng bình thường.

Về hình thức hỗ trợ chi phí vận chuyển, lắp đặt: 50% khách hàng được hỏi cho rằng chương trình hỗ trợ chi phí vận chuyển, lắp đặt của công ty là hấp dẫn, 33.3% cho rằng bình thường và vẫn còn 16.7% khách hàng cho rằng nhàm chán.

Bán hàng cá nhân: 


Công ty luôn luôn không ngừng đa dạng hóa mẫu mã, kiểu dáng các sản phẩm đèn trang trí Công cụ này được công ty sử dụng chủ yếu trong giai đoạn đầu của sản phẩm và hiện nay cũng đang được sử dụng như một công cụ chính. Bán hàng cá nhân là một trong những điểm mạnh của công ty. Bán hàng cá nhân đem lại mức doanh thu ổn định do sự nỗ lực của nhân viên kinh doanh và mối quan hệ đã được thiết lập của họ.

Về đánh giá của khách hàng đối với nhân viên bán: 25% số phiếu trả lời rất hài lòng, 54.2% số phiếu trả lời hài lòng và vẫn có 20.8% số phiếu trả lời không hài lòng.

Về đánh giá của khách hàng đối với nhân viên chăm sóc khách hàng: 29.2% khách hàng được hỏi rất hài lòng, 50% khách hàng được hỏi cảm thấy hài lòng và 20.8% khách hàng không hài lòng.

Về đánh giá của khách hàng đối với nhân viên lắp đặt, vận chuyển: 30.4% số phiếu trả lời rất hài lòng, 52.2% số phiếu trả lời hài lòng, 13% số phiếu trả lời không hài lòng và 4,4% trả lời rất không hài lòng.

Quảng cáo: 


Quảng cáo là công cụ xúc tiến được công ty ít sử dụng. Có một vài quảng cáo trên truyền hình Hà Nội nhưng là quảng cáo chung cho hình ảnh của công ty, không tập trung hoàn toàn vào sản phẩm đèn trang trí nội thất. Nguyên nhân cũng vì do chi phí quảng cáo trên truyền hình cao. Phương tiện quảng cáo chủ yếu của các chương trình XTTM sản phẩm đèn trang trí nội thất được thực hiện thông qua cataloge, tờ rơi và qua website của công ty là dengiaohoa.com. Tuy nhiên quảng cáo qua tờ rơi được thực hiện với tần suất thấp. Năm 2011 công ty thực hiện một đợt xúc tiến bán vào cuối năm, phương tiện truyền thông chủ yếu là tờ rơi, bên cạnh đó còn có quảng cáo trên website công ty. Nhưng theo đánh giá của ban giám đốc thì hiệu quả mang lại là không cao. 

Về chương trình quảng cáo qua tivi: 37.5% khách hàng được hỏi cho rằng rất nhàm chán, 41.7% đánh giá ở mức nhàm chán, và chỉ 20.8% khách hàng đánh giá bình thường.

Về chương trình quảng cáo qua báo và tạp chí:20.8% số phiếu trả lời biết đến chương trình quảng cáo thông qua báo, tạp chí của công ty CP thương mại và dịch vụ Giao Hòa là rất nhàm chán, 45.8% số phiếu trả lời nhàm chán và 33.4% số phiếu trả lời bình thường.

Về chương trình quảng cáo qua cataloge : 29.1% số phiếu trả lời hấp dẫn, 41.7% số phiếu trả lời bình thường, 29.2% số phiếu còn lại trả lời nhàm chán.

Về chương trình quảng cáo qua internet: 8.3% số phiếu trả lời hấp dẫn, 50% số phiếu trả lời bình thường, 29.2% số phiếu trả lời nhàm chán và 12.5% số phiếu còn lại trả lời rất nhàm chán

PR
Với lý do quy mô công ty chưa lớn và nguồn ngân sách còn hạn chế nên công cụ tuyên truyền rất ít và không được sử dụng thường xuyên. Hoạt động tuyên truyền của công ty so với các đối thủ cạnh tranh còn nhiều hạn chế. Các hoạt động tuyên truyền chưa rõ ràng, công ty chưa có khả năng tham gia các hoạt động xã hội như tổ chức các hội thảo, tài trợ chương trình, ca nhạc, thể thao lớn … công ty chỉ mới tham gia đóng góp vào các quỹ từ thiện như Quỹ ủng hộ người nghèo, …

Về mức độ biết đến các hoạt động quan hệ công chúng của công ty CP thương mại và dịch vụ Giao Hòa: 62.5% khách hàng được hỏi không hề biết đến các hoạt động tuyên truyền của công ty, 37.5% khách hàng được hỏi biết 1 chút ít về các hoạt động tuyên truyền của công ty và không có khách hàng nào trả lời biết rõ về các hoạt động tuyên truyền này. Có thể thấy, hoạt động PR của công ty hiện nay rất kém hiệu quả.

Tỷ lệ % theo chi phí marketing sản phẩm đèn trang trí nội thất cho các công cụ XTTM
Bảng 3.4. Bảng tỷ lệ phân bổ ngân sách XTTM sản phẩm đèn trang trí

	Chỉ tiêu
	Bán hàng cá nhân
	Xúc tiến bán
	Marketing trực tiếp
	Quảng cáo
	Quan hệ công chúng

	2010
	41
	29
	25
	5
	0

	2011
	37
	22
	17
	11
	3

	2012
	35
	30
	15
	14
	6



Nguồn: Điều tra dữ liệu sơ cấp

Qua kết quả phỏng vấn nhà quản trị trên, ta có thể thấy rằng trong năm 2009 công ty chi khá nhiều ngân sách cho bán hàng cá nhân và xúc tiến bán. Quảng cáo cũng được chi 15% ngân sách xúc tiến cho sản phẩm đèn trang trí nội thất. Năm 2011 và 2012 ngân sách marketing vẫn được chi chủ yếu cho bán hàng cá nhân mặc dù mức chi cho các công cụ khác đã có xu hướng tăng. Có thể thấy bán hàng cá nhân chính là điểm mạnh của công ty nên công ty tập trung chủ yếu vào công cụ này. Theo các nhà quản trị cho biết hàng năm công ty thường xuyên có các chương trình xúc tiến bán để kích thích tăng doanh số cho mặt hàng này. Công ty có xu hướng tăng ngân sách cho công cụ xúc tiến bán. Công ty cũng dành khá ít phần trăm ngân sách cho công cụ marketing trực tiếp, tuy nhiên công ty đang có xu hướng tăng ngân sách cho công cụ này. 

Tổ chức triển khai và kiểm tra, đánh giá hoạt động XTTM


Hàng năm, công ty có những chương trình nghiên cứu tập khách hàng trọng điểm thông qua việc kết hợp phát phiếu khảo sát điều tra phỏng vấn cho các nhà quản trị ở những doanh nghiệp khách hàng cùng với việc gửi thư chào hàng và báo giá định kì. Thông qua đó đã điều tra được nhu cầu của khách hàng, phát hiện những thiếu sót của công ty trong quá trình quảng cáo, chào bán sản phẩm của mình

CHƯƠNG IV: CÁC KẾT LUẬN VÀ Đề XUẤT GIẢI PHÁP PHÁT TRIỂN HOẠT ĐỘNG XTTM SẢN PHẨM ĐÈN TRANG TRÍ CỦA CÔNG TY CP THƯƠNG MẠI VÀ DỊCH VỤ GIAO HÒA

Các kết luận và phát hiện qua nghiên cứu XTTM sảm phẩm đèn trang trí của công ty cổ phẩn thương mại và dịch vụ Giao Hòa

Những kết quả đạt được

Hướng phát triển XTTM mà công ty đưa ra phù hợp với cơ cấu tổ chức, quy mô và hoạt động của công ty. Công ty đã có những định hướng đúng đắn về mục tiêu của công ty không quá lớn, cũng không quá nhỏ, được khiêm tốn ở một mức độ nhất định. Công ty hướng vào tập khách hàng là cá nhân, hộ gia đình, chủ thầu các công trình xây dựng từ đó công ty xây dựng những chính sách kích đẩy những khách hàng tiêu dùng cuối cùng sử dụng sản phẩm của công ty.Nhờ đó mà trong những năm qua các chiến lược phát triển mà công ty đưa ra đều đạt mục tiêu như đã định.

Công ty CP thương mại và dịch vụ Giao Hòa đã nhận được sự quan tâm hợp tác của các khách hàng và các đối tác trong nước như: Tổng công ty xây dựng 686, tổng công ty xây dựng phát triển hạ tầng,… Thương hiệu cũng như uy tín của công ty đang dần được khẳng định.
Việc triển khai các hoạt động XTTM đã giúp công ty mở rộng được tập khách hàng, gây dựng được một tập khách hàng trung thành và tiềm năng.

Hoạt động kinh doanh của công ty ngày càng đạt được kết quả cao. Doanh số của công ty trong những năm gần đây đã tăng lên đáng kể.  Doanh thu bán hàng năm 2010 là 2.041 triệu VNĐ, năm 2011 là 4.180 triệu VNĐ, năm 2012 lên tới 10.343 triệu VNĐ.
Những vấn đề còn tồn tại

       Bên cạnh những thành công thì phát triển XTTM của công ty không tránh khỏi những hạn chế nhất định:

- Công ty còn thiếu các thông tin về môi trường, thị trường ngành, các đối thủ cạnh tranh trên thị trường, thông tin phản hồi từ phía  khách hàng nên nội dung của XTTM và kế hoạch hóa các hoạt động xúc tiến còn chưa đầy đủ.

- Công ty chưa có mục tiêu XTTM cụ thể, rõ ràng trong dài hạn. Do vậy, công ty chưa định hướng trong thời gian tới cần phải làm gì để tiêu thụ hàng hóa tốt hơn và nâng cao doanh số bán hàng của công ty.

- XTTM của công ty còn nhiều hạn chế, chưa phong phú và chưa được đầu tư cả về ngân sách cũng như nhân sự. Nguồn ngân sách đầu tư cho các hoạt động XTTM còn chưa nhiều.Nguồn nhân sự của công ty còn chưa được đào tạo sâu về marketing. Vì vậy, hiệu quả của hoạt động XTTM đối với sản phẩm đèn trang trí của công ty CP thương mại và dịch vụ Giao Hòa còn chưa cao.

- Quy trình triển khai các hoạt động XTTM chưa rõ ràng cụ thể làm cho các hoạt động XTTM của công ty diễn ra không đồng nhất, nhiều khi gây lãng phí mà không có hiệu quả.

- Trong quá trình thực hiện triển khai các hoạt động xúc tiến, các công cụ XTTM chưa được kết hợp sử dụng hợp lí nên tác động chưa hiệu quả tới các đối tượng khách hàng mục tiêu và các khách hàng mới của công ty.

- Quảng cáo về sản phẩm còn ít  và chưa thường xuyên, chưa xuất hiện nhiều trên các phương tiện truyền thông đại chúng. Các thông tin chủ yếu xuất hiện trên các tạp chí, báo, các website nhưng còn ít.

- Hạn chế trong ngân sách XTTM của công ty là chưa hoạch định riêng ngân sách XTTM cho từng dòng sản phẩm của công ty mà hoạch định ngân sách chung cho tất cả các sản phẩm của công ty, từ đó gây khó khăn cho việc xác định hiệu quả XTTM cho từng dòng sản phẩm. Ngân sách phân bổ cho các công cụ XTTM còn chưa đều, có công cụ được phân bổ rất nhiều nhưng cũng có những công cụ được phân bổ rất ít.

- Đối với công tác kiểm tra, đánh giá các chương trình XTTM ở công ty còn chưa được chú trọng do cán bộ nhân viên chưa thực sự nhận thức được hiệu quả mà XTTM mang lại.

Nguyên nhân của những tồn tại

Nguyên nhân khách quan

Trong khi cạnh tranh ngày càng gay gắt, sự gia nhập cảu nhiều đối thủ cạnh tranh, để thu hút và giữ chân khách hàng công ty cần có những chương trình XTTM hợp lý. Do đó ngân sách cho hoạt động XTTM cuẩ công ty cũng phải linh hoạt thay đổi cho phù hợp theo điều kiện thị trường, chứ không thể xác định ngân sách theo tỷ lệ % doanh thu. Hơn nữa việc xác định ngân sách XTTM theo tỷ lệ doanh thu sẽ không nắm bắt được cơ hội kinh doanh.
Hơn nữa, do tác động của suy thoái kinh tế nên ngành xây dựng cũng bị ảnh hưởng, số lượng các công trình xây dựng dang dở gia tăng, đầu tư cho xây dựng giảm, do đó nhu cầu đèn và thiết bị cho các công trình này cũng giảm. Suy thoái kinh tế cũng khiến cho ngân sách cho các hoạt động XTTM bị cắt giảm đáng kể.
Nguyên nhân chủ quan

      Công ty còn thiếu tính kế hoạch cao trong các chính sách XTTM. Hoạt động giám sát chỉ đạo thực hiện công tác XTTM giữa ban giám đốc và các bộ phận chức năng vẫn chưa đồng bộ về mặt thời gian, nội dung, hình thức, giá trị khuyến mại dẫn đến sự chồng chéo, giá trị khuyến mại dẫn đến không thống nhất. Thiếu sự điều tiết, giám sát trong xây dựng và thực hiện kế hoạch XTTM của các đơn vị chức năng từ phía giám đốc.

      Công ty cần mạnh dạn hơn trong việc đầu tư cho các chương trình XTTM. Các hoạt động giao dịch thương mại hầu như vẫn dựa trên uy tín công ty từ lâu đời và các bạn hàng trung thành.

      Công ty chưa có kế hoạch cụ thể về hoạt động và ngân sách chi cho từng công cụ XTTM.

      Công ty chưa có những nghiên cứu xác đáng để phát hiện ra công cụ XTTM nào hữu hiệu nhất đối với từng mặt hàng của công ty.

       Hiện nay, công ty chưa có phòng marketing riêng mà được gộp chung với bộ phận kinh doanh. Bộ phận này phải đảm nhiệm nhiều công việc, do đó  các hoạt động XTTM chưa được chú trọng nhiều và chưa đem lại hiệu quả cao.
Dự báo triển vọng và quan điểm của công ty về việc phát triển hoạt động XTTM đối với sản phẩm đèn trang trí
Dự báo triển vọng về thị trường đèn trang trí trên thị trường Hà Nội trong thời gian tới

Thiết bị điện và đèn chiếu sáng chiếm khoảng 10% giá thành của tổng công trình bất động sản và đang có xu hướng ngày càng gia tăng. Do đó, nhiều  công ty kinh doanh loại hình sản phẩm này đã ra đời tạo ra sự chạy đua gay gắt . Sự gia tăng lớn của các công trình xây dựng lớn tại Việt Nam đã thay đổi toàn diện thị trường cung ứng thiết bị điện và đèn chiếu sáng. Tại thị trường Việt Nam, trong phân khúc các sản phẩm thiết bị điện và chiếu sáng cao cấp dành cho các căn hộ cao cấp, tòa nhà văn phòng, các nhà cung ứng nước ngoài lại tỏ ra có ưu thế hơn so với trong nước bởi thương hiệu lâu năm. Trong khi đó, các thương hiệu của Việt Nam khó cạnh tranh, vì đặc thù ngành hàng, uy tín và bề dày thương hiệu là yếu tố chi phối quyết định lựa chọn của chủ đầu tư và người sử dụng. Đối với ngành hàng này, các yếu tố về chất lượng, thẩm mỹ, độ tin cậy là yếu tố phải đạt chuẩn để có thể đáp ứng các yêu cầu nghiêm ngặt của các công trình. Do đó, tăng cường các hoạt động XTTM xây dựng hình ảnh tốt đẹp của công ty cũng như tạo uy tín đối với khách hàng là yếu tố vô cùng quan trọng để công ty có khả năng cạnh tranh trên thị trường.

Với tốc độ xây dựng chóng mặt, Việt Nam nhanh chóng trở thành thị trường mới nổi hấp dẫn của Đông Nam Á về đèn điện, các thiết bị chiếu sáng, thiết bị điện cho các công trình xây dựng. Không chỉ được các doanh nghiệp nhập khẩu trong nước chú ý, thị trường đèn và thiết bị điện còn được các doanh nghiệp nước ngoài rất quan tâm. Việt Nam trở thành thành viên của WTO tạo điều kiện cho các nhà cung cấp trên thế giới đặt chân vào thị trường Việt Nam. Đây vừa là cơ hội vừa là thách thức đối với các doanh nghiệp kinh doanh đèn và thiết bị điện như công ty CP thương mại và dịch vụ Giao Hòa để có thể cạnh tranh với các doanh nghiệp nước ngoài.

Hiện nay, lạm phát đang là chỉ số vĩ mô được quan tâm nhiều nhất. Theo dự báo của các chuyên gia, tình hình lạm phát sẽ khó được cải thiện trong ngắn hạn sắp tới và hoạt động kinh doanh của các doanh nghiệp cũng không khả quan trong năm nay. Các chính sách thắt chặt tiền tệ và lãi suất ở mức cao vẫn được tiến hành, hoạt động kinh doanh của các doanh nghiệp nói chung và các doanh nghiệp kinhd doanh đèn và thiết bị điện nói riêng vẫn gặp rất nhiều khó khăn.

Đi đôi với phát triển kinh tế, xây dựng cũng đang phát triển rất nhanh. Nhu cầu xây dựng tăng mạnh tạo cơ hội phát triển cho các doanh nghiệp cung cấp đèn và thiết bị điện như công ty CP thương mại và dịch vụ Giao Hòa. 
Quan điểm phát triển XTTM sản phẩm đèn trang trí của công ty cổ phẩn thương mại và dịch vụ Giao Hòa trong thời gian tới. 

           Trong giai đoạn hiện nay, Việt Nam đang hội nhập kinh tế quốc tế với nhiều cơ hội cũng như thách thức. Công ty CP thương mại và dịch vụ Giao Hòa đã đưa ra chiến lược phát triển là tiếp tục xây dựng thương hiệu và hình ảnh công ty. Từ đó xây dựng lòng tin từ phía khách hàng. Việc xây dựng thương hiệu và uy tín của công ty góp phần quan trọng giúp công ty nâng cao năng lực cạnh tranh, tồn tại, đứng vững trên thị trường và phát triển trở thành nhà cung cấp đèn và thiết bị điện lớn tại thị trường Hà Nội nói riêng và thị trường miền bắc nói chung. Công ty cố gắng tiếp tục duy trì tốc độ tăng trưởng như hiện nay nâng cao năng lực tài chính, chú trọng đào tạo và phát triển nguồn nhân lực.

Các đề xuất nhằm phát triển hoạt động XTTM sản phẩm đèn trang trí của công ty CP thương mại và dịch vụ Giao Hòa

Đề xuất mở rộng đối tượng nhận tin

Một chương trình XTTM chỉ có giá trị nếu nó được gửi đến đúng đối tượng nhận tin, đó có thể là khách hàng hiện tại hoặc tiềm năng của công ty. Do đó khi lên kế hoạch cho một chương trình XTTM công ty cần xác định rõ đối tượng nhận tin của mình và thông điệp cần truyền tải tới họ là gì. Đối với sản phẩm đèn trang trí, công ty xác định tập khách hàng trọng điểm mà mình hướng tới là các cá nhân, hộ gia đình, các đơn vị thầu xây dựng có nhu cầu sử dụng đèn trang trí trong công trình xây dựng của mình.

Ngoài ra, trong tương lại, công ty cũng nên hướng tới nhóm khách hàng là các tổ chức. Đây là nhóm khách hàng khá tiềm năng nhưng hiện nay chưa được chú trọng.

 Đề xuất xác định mục tiêu XTTM

Mục tiêu của các hoạt động XTTM là làm cho khách hàng biết đến, hiểu, tin dùng và trung thành với sản phẩm đèn và thiết bị điện của công ty CP thương mại và dịch vụ Giao Hòa. Với mỗi tập khách hàng thì mức độ tiếp cận thông tin là khác nhau nên mục tiêu XTTM cho sản phẩm đèn trang trí mà công ty đưa ra phải phù hợp với từng đối tượng khách hàng.

Đối với tập khách hàng hiện tại của công ty: mục tiêu là củng cố uy tín và sự trung thành của khách hàng, hình ảnh của công ty, tiếp tục duy trì mối quan hệ tốt đẹp với khách hàng bằng các dịch vụ lắp đặt, vận chuyển, bảo hành, các chính sách hỗ trợ, khuyến mại đối với khách hàng thân thiết,… Công ty nên xây dựng thông điệp hướng tới việc duy trì sự trung thành, xây dựng mối quan hệ thân thiết với nhóm khách hàng này.

Đối với các khách hàng mới: mục tiêu là thông tin về sản phẩm, uy tín, thương hiệu, giá cả hợp lý, dịch vụ bán hàng tốt tới khách hàng để thu hút sự chú ý, thuyết phục họ mua sản phẩm của công ty. Đây là tập khách hàng đang trong quá trình tìm hiểu thông tin sản phẩm từ đó tin tưởng, sử dụng và yêu thích sản phẩm của công ty. Với tập khách hàng này, công ty nên xây dựng thông điệp tạo ra sự tin tưởng cam kết về chất lượng cũng như các dịch vụ bảo hành, bảo dưỡng.

Đề xuất xác định ngân sách XTTM

Năm 2012 mức ngân sách chi cho hoạt động XTTM là 620 triệu VNĐ, tăng mạnh so với năm 2011 là 250 triệu. Có thể thấy công ty đã có sự đầu tư nhất định tới các hoạt động XTTM của mình. Tuy nhiên việc phân bổ ngân sách cho các công cụ XTTM là chưa hợp lý, do đó chưa phát huy tối đa hiệu quả của các công cụ XTTM.

Hiện nay công ty đang áp dụng phương pháp xác định ngân sách theo tỷ lệ % doanh thu. Tùy theo doanh số bán của kỳ trước mà xác định mức ngân sách cho kỳ này theo tỷ lệ phần trăm khác nhau giữa các năm. Phương pháp này khá đơn giản và cũng đã đem lại hiệu quả cho công ty. Nhưng trong điều kiện cạnh tranh hiện nay các chương trình XTTM phải linh hoạt, nó đòi hỏi mức ngân sách cúng phải kinh hoạt, vì vậy phương pháp tỷ lệ % doanh số chưa thật sự hợp lý. Để đạt được hiệu quả tốt nhất thì nên tiến hành lập ngân sách XTTM theo phương pháp căn cứ vào mục tiêu, nhiệm vụ công việc (hình 4.1). 

Về phân bổ ngân sách, công ty nên hoạc định ngân sách XTTM cho từng dòng sản phẩm. Như vậy công tác theo dõi, đánh giá hiệu quả hoạt động XTTM cho từng dõng sản phẩm sẽ dễ dàng hơn. Đồng thời, công ty cũng nên phân bổ lại ngân sách xúc tiến cho từng công cụ


Hình 4.1. Các bước tiến hành xác định ngân sách XTTM theo phương pháp mục tiêu và nhiệm vụ

Đề xuất xác định phối thức XTTM

Bán hàng cá nhân

Bán hàng cá nhân rất quan trọng trong quá trình đưa sản phẩm đến với khách hàng. Bán hàng cá nhân đòi hỏi khả năng đàm phán, thuyết phục khách hàng mua và sử dụng sản phẩm. Bởi vậy công ty cần có những chính sách tuyển dụng nhân viên có năng lực và phù hợp với ngành hàng mà công ty kinh doanh. Ngoài ra cần phải thường xuyên có chương trình đào tạo cho đội ngũ này về kiến thức bán hàng. Để khuyến khích tinh thần làm việc công ty cần có chính sách đãi ngộ đặc biệt với đội ngũ bán hàng cá nhân. Mặc dù hiện nay hoạt động bán hàng cá nhân của công ty đang được thực hiện rất hiệu quả, tuy nhiên trong thời gian tới công ty vẫn cần đẩy mạnh bán hàng cá nhân vì đây là công cụ rất hiệu quả đối với các sản phẩm có giá trị cũng như tính thầm mỹ cao như đèn trang trí nội thất.. Lực lượng bán hàng của công ty phải có cách tiếp cận riêng với từng nhóm khách hàng khác nhau:

Với tập khách hàng hiện tại: lực lượng bán nên có kế hoạch chăm sóc khách hàng và tặng quà. Đồng thời thông tin cho họ về các sản phẩm mới, các chương trình khuyến mại, hay hỏi thăm về những sản phẩm đèn trang trí mà họ đang sử dụng có gặp sự cố gì hay không, chất lượng sản phẩm ra sao, chất lượng dịch vụ bảo hành của công ty như thế nào,…

Với nhóm khách hàng mới: nhân viên bán cần có cách cư xử ân cần, chu đáo, coi khách hàng là thượng đế, cung cấp đầy đủ thông tin về sản phẩm dịch vụ của công ty, …tạo ấn tượng tốt nhất cho khách hàng về công ty, về sản phẩm, dịch vụ của công ty. 

Hơn nữa, hiện nay, số lượng nhân viên bán của công ty còn hạn chế, tại mỗi showroom mới chỉ có 2 nhân viên bán nên tôi đề xuất công ty nên tăng số lượng nhân viên bán của mình để đảm nhận được tốt nhất khối lượng công việc lớn tại mỗi showroom.

Xúc tiến bán


Hoạt động xúc tiến bán hiện nay của công ty là khá hiệu quả. Tuy nhiên các hoạt động này hầu hết chỉ hướng tới nhóm khách hàng hiện tại của công ty. Công ty nên có những chương trình khuyến mãi, giảm giá lớn có khả năng gây sự chú ý, thu hút khách hàng mới mua và sử dụng sản phẩm của công ty. Các hoạt động xúc tiến bán cũ như chiết khấu theo số lượng, chiết khấu thanh toán, hỗ trợ chi phí vận chuyển, lắp đặt,… công ty nên duy trì và có sự phát triển nhất định tùy thuộc vào từng thời điểm cụ thể. 

Marketing trực tiếp 
Công cụ marketing trực tiếp mà công ty sử dụng chủ yếu là marketing qua điện thoại và thư chào hàng trực tiếp . Các công cụ này vẫn đang phát huy hiệu quả cao. Tuy nhiên, hiện nay, công nghệ thông tin rất phát triển, công ty nên sử dụng marketing trên intenet bằng cách tạo các đường link, các banner quảng cáo trên các website chuyên ngành. Công ty nên sử dụng công cụ hiên nay được sử dụng khá phổ biến - SEO. Mục đích của SEO chủ yếu hướng tới việc nâng cao thứ hạng của danh sách tìm kiếm miễn phí theo một số từ khóa nhằm tăng lượng và chất khách hàng viếng thăm đến trang.

Quảng cáo

Công cụ quảng cáo của công ty đối với sản phẩm đèn trang trí cần phải được phối hợp sử dụng thường xuyên hơn trên các phương tiện như tivi, báo, tạp chí,… qua đó khiến cho khách hàng biết đến thương hiệu cũng như sản phẩm của công ty.

Trong thời đại bùng nổ intenet hiện nay, hoạt động quảng cáo qua internet của công ty cũng cần được đẩy mạnh hơn nữa. Thông tin về sản phẩm, dịch vụ của công ty cần liên tục được cập nhật trên website của công ty.

Quan hệ công chúng

Công ty cần đầu tư thêm vào hoạt động tuyên truyền cả về ngân sách và nhân lực. Sự hiểu biết, tin tưởng, danh tiếng thương hiệu cũng như sản phẩm của công ty là rất quan trọng trong việc quyết định mua.

Đối với khách hàng hiện tại: công ty nên tổ chức hội nghị dành cho khách hàng thân thiết, hay các ngày lễ quan trọng của công ty như kỷ niệm ngày thành lập, … có sự tham gia của khách hàng thân thiết.

Đối với khách hàng mới: với quy mô công ty chưa đủ khả năng tài trợ cho các chương trình, sự kiện lớn thì công ty nên tham gia các hội chợ của ngành, tài trợ các chương trình thể thao nhỏ như giải bóng đá, cầu lông,… tại khu vực Cầu Giấy hiện nay nhằm tạo mối quan hệ thân thiết giữa khách hàng với công ty đồng thời tạo sự biết đến của khách hàng mới.

Đề xuất về quy trình triển khai hoạt động xúc tiến

Khi triển khai thực hiện các hoạt động xúc tiến, công ty cần phải có quy trình cụ thể, rõ ràng chi tiết, ghi rõ từng bước thực hiện. Công ty cần lên lịch trình hợp lý với quy mô thị trường, nhu cầu khách hàng và khả năng của công ty.

Trong quá trình triển khai các hoạt động XTTM, các bộ phận cũng phải có sự kết hợp chặt chẽ. Bộ phận kinh doanh xây dựng kế hoạch, triển khai các hoạt động xúc tiến và phải thông tin trực tiếp, cụ thể kế hoạch thực hiện các công việc. Các bộ phận khác phải nắm được mục tiêu, thông điệp của chương trình xúc tiến và thực hiện hỗ trợ kịp thời cho phòng kinh doanh tiến hành các hoạt động XTTM.


	Thực hiện các công việc liên quan đến tài chính do bộ phận kế toán đảm nhận
	Về cơ sở vật chất cho các hoạt động xúc tiến do phòng hành chính kết hợp với phòng kỹ thuật đảm nhận
	Thực hiện các công việc bán hàng, giao tiếp  với khách hàng do nhân viên bán đảm nhận


Hình 4.2. Quy trình triển khai các hoạt động XTTM

Đề xuất về kiểm tra, đánh giá chương trình XTTM.

Việc kiểm tra, đánh giá chương trình XTTM của công ty là do bộ phận kinh doanh chịu trách nhiệm mà không có bộ phận kiểm tra đánh giá riêng. Công ty cần có bộ phận chuyên chịu trách nhiệm kiểm tra đánh giá chương trình XTTM thường xuyên hơn theo từng thời điểm nhất định.

Trước, trong và sau quá trình triển khai thực hiện các hoạt động XTTM cần liên tục theo dõi, giám sát. Tiến hành so sánh doanh số hoặc số lượng khách hàng trước và sau mỗi hoạt động xúc tiến. Kiểm tra đánh giá hiệu quả chương trình XTTM ảnh hưởng đến việc điều chỉnh các hoạt động XTTM của công ty. Do đó công tác này phải được quan tâm và đầu tư thích đáng.

Một số kiến nghị khác

Kiến nghị đối với công ty

Hiện nay bộ phận marketing của công ty được gộp chung với phòng kinh doanh, công ty nên thành lập phòng marketing riêng đề các hoạt động marketing của công ty nói chung và các hoạt động XTTM nói riêng hiệu quả hơn.

Lực lượng bán hiện nay của công ty còn khá hạn chế. Công ty nên tăng số lượng nhân viên bán tại showroom lên 4 người để đảm bảo thực hiện tốt khối lượng công việc lớn hiện nay. Công ty nênđầu tư hơn nữa cho công tác đào tạo, huấn luyện nhằm nâng cao trình độ nghiệp vụ vũng như chuyên môn cho đội ngũ cán bộ nhân viên trong công ty, đặc biệt là nhân viên bán. Đảm bảo cho bất kỳ nhân viên nào cũng am hiểu rõ về đặc tính sản phẩm nổi trội, kỹ thuật sử dụng và bảo quản sản phẩm để bảo đảm tư vấn tốt nhất cho khách hàng.

Thực hiện nhiều hoạt động nhằm củng cố thêm văn hóa doanh nghiêp cho công ty làm cho các nhân viên cảm thấy gắn bó hơn nữa với công ty và có thể công hiến hết mình cho các công việc được giao.

Kiến nghị vĩ mô khác


Nhà nước cần hoàn thiện cơ sở vật chất cho các chính sách XTTM quy mô toàn quốc và cả những địa phương, hoàn thiện hệ thống đồng bộ các giải pháp XTTM quốc gia phù hợp bối cảnh đang hoàn thiện cơ chế vận hành nền kinh tế theo cơ chế thị trường định hướng xã hội chủ nghĩa.

Nhà nước cần đổi mới cơ chế chính sách, trước hết về tài chính, vừa huy động được nhiều nguồn tài lực cho XTTM, vừa động viên những người tâm huyết với sự nghiệp XTTM.

Nhà nước nên chú trọng hơn nữa tới công tác quản lý XTTM – bộ thương mại và sở thương mại tại các địa phương.

Nhà nước phải hoàn thiện hệ thống XTTM, tạo ra sự liên kết, phối hợp giữa các tổ chức XTTM của các địa phương, các ngành hàng, vừa bảo đảm hài hòa lợi ích của mỗi tổ chức, vừa phát huy sức mạnh tổng  hợp của cả hệ thống. Ban ngành văn bản pháp lý quy định chức năng, nhiệm vụ, quyền hạn, bộ máy của tổ chức XTTM địa phương.
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PHỤ LỤC

Phụ lục 1

BẢNG CÂU HỎI DÀNH CHO KHÁCH HÀNG

Kính chào quý ông (bà) ! Để có thông tin nhằm phục vụ quá trình nghiên cứu thực trạng và đưa ra các giải pháp nhằm phát triển hoạt động XTTM tại công ty CP thương mại và dịch vị Giao Hòa. Chúng tôi cần một số thông tin từ  quý ông ( bà ) , rất mong quý ông ( bà ) bớt chút thời gian.Xin ông bà vui lòng cho biết :

Hiện nay gia đình ông ( bà) đã sử dụng đèn trang trí của công ty CP thương mại và dịch vụ Giao Hòa chưa?

	Chưa 
	Đã từng


(Nếu chưa xin ông / bà trả lời câu 2, 3 ; nếu đã từng sử dụng xin ông bà trả lời từ câu 4  trở đi)

Ông ( bà) cho biết lý do chưa sử dụng sản phẩm đèn trang trí của công ty CP thương mại và dịch vụ Giao Hòa?

	Chưa có nhu cầu

Chưa biết đến 
	Chưa tin tưởng

Giá cao 


Yếu tố nào sau đây thu hút sự chú ý của ông (bà) đến sản phẩm mà Giao Hòa cung cấp:

Thương hiệu của Giao Hòa

Sản phẩm Giao Hòa có chất lượng tốt

Sản phẩm Giao Hòa có giá hợp lý

Các chương trình khuyến mại, chiết giá

Ông (bà) có biết đến thông điệp “ Đèn Giao Hoà- không gian chiếu sáng chuyên nghiệp mang phong cách châu Âu” hay không?

Có 

Không

Ông (bà) nhận được hình thức khuyến mại nào trong các hình thức khuyến mại dưới đây đối với sản phẩm đèn trang trí? Và ông bà đánh giá như thế nào về các chương trình khuyến mại của công ty CP thương mại và dịch vụ Giao Hòa?

	
	Rất nhàm chán
	Nhàm chán
	Bình thường
	Hấp dẫn
	Rất hấp dẫn

	Chiết khấu theo số lượng
	
	
	
	
	

	Chiết khấu thanh toán
	
	
	
	
	

	Tặng quà
	
	
	
	
	

	Hỗ trợ chi phí lắp đặt, vận chuyển
	
	
	
	
	


Ông (bà) biết đến chương trình quảng cáo đối với sản phẩm đèn trang trí nội thất của công ty CP thương mại và dịch vụ Giao Hòa qua phương tiện truyền thông nào và có đánh giá như thế nào về các chương trình này?

	
	Rất nhàm chán
	Nhàm chán
	Bình thường
	Hấp dẫn
	Rất hấp dẫn

	Tivi , đài
	
	
	
	
	

	Báo, tạp chí
	
	
	
	
	

	Tờ rơi, cataloge 
	
	
	
	
	

	Intenet 
	
	
	
	
	


Ông (bà) có biết đến những hoạt động tuyên truyền của công ty hay không?

Hoàn toàn không biết

Biết một chút ít

Biết rõ

Ông (bà) biết đến những hình thức marketing trực tiếp nào của công ty CP thương mại và dịch vụ Giao Hòa và đánh giá như thế nào về các hình thức đó?

	
	Rất nhàm chán
	Nhàm chán
	Bình thường
	Hiệu quả
	Rất hiệu quả

	Qua thư trực tiếp
	
	
	
	
	

	Marketing qua điện thoại
	
	
	
	
	

	Marketing qua internet, Website 
	
	
	
	
	


Ông ( bà) đánh giá thế nào về thái độ phục vụ của nhân viên từ công ty?

	                    Đánh giá

Mức độ
	Nhân viên bán hàng
	Nhân viên chăm sóc khách hàng
	Nhân viên vận chuyển, lắp đặt

	Rất không hài lòng
	
	
	

	Không hài lòng
	
	
	

	Hài lòng
	
	
	

	Rất hài lòng
	
	
	


Ông ( bà) có đóng thể đóng góp ý kiến cho công ty chúng tôi được phát triển tốt hơn hoạt động XTTM của công ty?

Rất cảm ơn sự hợp tác từ phía Ông ( bà ) !

Phụ lục 2

BẢNG CÂU HỎI PHỎNG VẤN CHUYÊN SÂU

Để có thông tin thực tế nhằm phục vụ cho quá trình nghiên cứu thực trạng và đưa ra các giải pháp nhằm phát triển hoạt động XTTM tại công ty.Xin Ông (bà) vui lòng cho biết những thông tin sau:

Hiện nay tập khách hàng mà công ty đang hướng tới là ai?

Công ty đã quan tâm đến vấn đề XTTM đối với các sản phẩm đèn trang trí như thế nào ?

Công ty hướng tới những mục tiêu gì về XTTM trong những năm qua?

Ngân sách cho XTTM được cấp như thế nào?

Thông điệp mà công ty muốn đưa tới khách  hàng là gì ?

Công ty gặp những khó khăn gì trong quá trình thực hiện phát triển XTTM đối với sản phẩm đèn trang trí nội thất?

Thực trạng tiến hành các hoạt động xúc tiến bán như quảng cáo, xúc tiến bán, marketing trực tiếp, bán hàng cá nhân, PR cho sản phẩm đèn trang trí tại công ty hiện nay ra sao? 

Công ty có những định hướng cụ thể như thế nào cho phát triển hoạt động XTTM cho sản phẩm đèn trang trí của mình trong thời gian tới?

Xin chân thành cảm ơn ông (bà) đã trả lời câu hỏi!

Phụ lục 3

KẾT QUẢ XỬ LÝ BẢNG CÂU HỎI DÀNH CHO KHÁCH HÀNG

	Cau_1

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	chua
	26
	52.0
	52.0
	52.0

	
	da tung
	24
	48.0
	48.0
	100.0

	
	Total
	50
	100.0
	100.0
	


	Cau_2

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Chua co nhu cau
	4
	8.0
	15.4
	15.4

	
	Chua biet den
	12
	24.0
	46.2
	61.5

	
	Chua tin tuong
	6
	12.0
	23.1
	84.6

	
	Gia cao
	4
	8.0
	15.4
	100.0

	
	Total
	26
	52.0
	100.0
	

	Missing
	System
	24
	48.0
	
	

	Total
	50
	100.0
	
	


	Cau_3

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Thuong hieu
	3
	6.0
	12.5
	12.5

	
	San pham chat luong tot
	6
	12.0
	25.0
	37.5

	
	San pham gia hop ly
	7
	14.0
	29.2
	66.7

	
	Chuong trinh khuyen mai
	8
	16.0
	33.3
	100.0

	
	Total
	24
	48.0
	100.0
	

	Missing
	System
	26
	52.0
	
	

	Total
	50
	100.0
	
	


	Cau_4

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Co
	9
	18.0
	37.5
	37.5

	
	Khong
	15
	30.0
	62.5
	100.0

	
	Total
	24
	48.0
	100.0
	

	Missing
	System
	26
	52.0
	
	

	Total
	50
	100.0
	
	


	Cau_5_chiet_khau_theo_so_luong

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Binh thuong
	8
	16.0
	33.3
	33.3

	
	Hap dan
	11
	22.0
	45.8
	79.2

	
	Rat hap dan
	5
	10.0
	20.8
	100.0

	
	Total
	24
	48.0
	100.0
	

	Missing
	System
	26
	52.0
	
	

	Total
	50
	100.0
	
	


	Cau_5_chiet_khau_thanh_toan

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Binh thuong
	10
	20.0
	41.7
	41.7

	
	Hap dan
	11
	22.0
	45.8
	87.5

	
	Rat hap dan
	3
	6.0
	12.5
	100.0

	
	Total
	24
	48.0
	100.0
	

	Missing
	System
	26
	52.0
	
	

	Total
	50
	100.0
	
	


	Cau_5_tang_qua

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Rat nham chan
	6
	12.0
	25.0
	25.0

	
	Nham chan
	9
	18.0
	37.5
	62.5

	
	Binh thuong
	9
	18.0
	37.5
	100.0

	
	Total
	24
	48.0
	100.0
	

	Missing
	System
	26
	52.0
	
	

	Total
	50
	100.0
	
	


	Cau_5_ho_tro_chi_phi

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Nham chan
	4
	8.0
	16.7
	16.7

	
	Binh thuong
	8
	16.0
	33.3
	50.0

	
	Hap dan
	12
	24.0
	50.0
	100.0

	
	Total
	24
	48.0
	100.0
	

	Missing
	System
	26
	52.0
	
	

	Total
	50
	100.0
	
	


	Cau_6_tivi

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Rat nham chan
	9
	18.0
	37.5
	37.5

	
	Nham chan
	10
	20.0
	41.7
	79.2

	
	Binh thuong
	5
	10.0
	20.8
	100.0

	
	Total
	24
	48.0
	100.0
	

	Missing
	System
	26
	52.0
	
	

	Total
	50
	100.0
	
	


	Cau_6_bao_tapchi

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Rat nham chan
	5
	10.0
	20.8
	20.8

	
	Nham chan
	11
	22.0
	45.8
	66.7

	
	Binh thuong
	8
	16.0
	33.3
	100.0

	
	Total
	24
	48.0
	100.0
	

	Missing
	System
	26
	52.0
	
	

	Total
	50
	100.0
	
	


	Cau_6_cataloge

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Nham chan
	7
	14.0
	29.2
	29.2

	
	Binh thuong
	10
	20.0
	41.7
	70.8

	
	Hap dan
	7
	14.0
	29.2
	100.0

	
	Total
	24
	48.0
	100.0
	

	Missing
	System
	26
	52.0
	
	

	Total
	50
	100.0
	
	


	Cau_6_internet

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Rat nham chan
	3
	6.0
	12.5
	12.5

	
	Nham chan
	7
	14.0
	29.2
	41.7

	
	Binh thuong
	12
	24.0
	50.0
	91.7

	
	Hap dan
	2
	4.0
	8.3
	100.0

	
	Total
	24
	48.0
	100.0
	

	Missing
	System
	26
	52.0
	
	

	Total
	50
	100.0
	
	


	Cau_7

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Hoan toan khong biet
	15
	30.0
	62.5
	62.5

	
	Biet mot chut it
	9
	18.0
	37.5
	100.0

	
	Total
	24
	48.0
	100.0
	

	Missing
	System
	26
	52.0
	
	

	Total
	50
	100.0
	
	


	Cau_8_thu_truc_tiep

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Nham chan
	11
	22.0
	45.8
	45.8

	
	Binh thuong
	12
	24.0
	50.0
	95.8

	
	Hieu qua
	1
	2.0
	4.2
	100.0

	
	Total
	24
	48.0
	100.0
	

	Missing
	System
	26
	52.0
	
	

	Total
	50
	100.0
	
	


	Cau_8_dien_thoai

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Nham chan
	1
	2.0
	4.2
	4.2

	
	Binh thuong
	8
	16.0
	33.3
	37.5

	
	Hieu qua
	10
	20.0
	41.7
	79.2

	
	Rat hieu qua
	5
	10.0
	20.8
	100.0

	
	Total
	24
	48.0
	100.0
	

	Missing
	System
	26
	52.0
	
	

	Total
	50
	100.0
	
	


	Cau_8_Internet

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Nham chan
	7
	14.0
	29.2
	29.2

	
	Binh thuong
	12
	24.0
	50.0
	79.2

	
	Hieu qua
	5
	10.0
	20.8
	100.0

	
	Total
	24
	48.0
	100.0
	

	Missing
	System
	26
	52.0
	
	

	Total
	50
	100.0
	
	


	Cau_9_nhan_vien_ban

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Khong hai long
	5
	10.0
	20.8
	20.8

	
	Hai long
	13
	26.0
	54.2
	75.0

	
	Rat hai long
	6
	12.0
	25.0
	100.0

	
	Total
	24
	48.0
	100.0
	

	Missing
	System
	26
	52.0
	
	

	Total
	50
	100.0
	
	


	Cau_9_nhan_vien_cham_soc_kh

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Khong hai long
	5
	10.0
	20.8
	20.8

	
	Hai long
	12
	24.0
	50.0
	70.8

	
	Rat hai long
	7
	14.0
	29.2
	100.0

	
	Total
	24
	48.0
	100.0
	

	Missing
	System
	26
	52.0
	
	

	Total
	50
	100.0
	
	


	Cau_9_nhan_vien_lap_dat

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Rat khong hai long
	1
	2.0
	4.3
	4.3

	
	Khong hai long
	3
	6.0
	13.0
	17.4

	
	Hai long
	12
	24.0
	52.2
	69.6

	
	Rat hai long
	7
	14.0
	30.4
	100.0

	
	Total
	23
	46.0
	100.0
	

	Missing
	System
	27
	54.0
	
	

	Total
	50
	100.0
	
	


Xác định thông tin cần thiết cho nghiên cứu





Tìm kiếm các nguồn dữ liệu chứa thông tin cần thiết





Tiến hành thu thập thông tin





Đánh giá các dữ liệu thu thập đươc





Công ty thương mại





Mã hóa





Thông điệp





Kênh truyền thông





Giải mã





Người nhận





Phản hồi





Đáp ứng





Nhiễu cản trở





Thông điệp





Thông điệp





Phản ứng đáp lại





Người gửi





Giải mã





Mã hóa





Người nhận











Phương tiện truyền thông





Nhiễu





Liên hệ ngược





Chủ tịch HĐQT





Ban kiểm soát





Quản lý showroom 1





Quản lý showroom 2





Quản lý showrom 3





Kế toán  trưởng





Bộ phận kho





Bộ phận kinh doanh





Bộ phận dịch vụ khách hàng





Bộ phận kho





Bộ phận kinh doanh





Bộ phận dịch vụ khách hàng





Bộ phận kho





Bộ phận kinh doanh





Bộ phận dịch vụ khách hàng





Kế toán showroom 1





Kế toán showroom 2





Kê toán showroom 3





Giám đốc điều hành





Xác định chỉ tiêu thị phần





Xác định phần trăm khách hàng triển vọng cần biết đến 





Xác định ấn tượng xúc tiến xác định trên 1% tổng số người dùng thử





Xác định số điểm chỉ số tổng hợp cần mua





Xác định ngân sách xúc tiến cần thiết căn cứ vào chi phí bình quân cho 1 đểm chỉ số





Marketing – phòng kinh doanh xây dựng kế hoạch xúc tiến





Marketing – phòng kinh doanh tổ chức triển khai





Marketing – phòng kinh doanh đánh giá hiệu quả chương trình xúc tiến
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