                                             L ỜI MỞ Đ ẦU                      

 “Thật là vô ích khi bảo dòng sông ngừng chảy, tốt nhất là hãy học cách học bơi theo dòng chiều dòng chảy”

         Ta đã nhấn mạnh nhiều lần rằng những công ty tuyệt hảo nhìn doanh nghiệp của mình từ ngoài vào trong.Họ thấy rằng môi trường Marketing luôn luôn dè xẻn những cơ hội mới và những đe doạ.Những công ty này đều nhận thức được tầm quan trọng sống còn của việc không ngừng theo dõi và  thích nghi với môi trường không ngừng thay đổi.

      Đáng tiếc là rất nhiều công ty khỏc khụng xem sự thay đổi là một cơ hội.Họ xem thường hay chống lại những thay đổi cực kỳ quan trọng cho đến khi sự việc đã trở nên quỏ muộn.Cỏc chiến lược,cơ cấu tổ chức.hệ thống và nền nếp làm việc của họ ngày càng trở nên lỗi thời và kém hiệu suất.Những công ty hung mạnh như Genral Motors,IBM và Sears đã phải đầu hàng vỡ đó xem thường những thay đổi của môi trường vĩ mô trong  một thời gian quỏ lõu

    Trách nhiệm của những người làm Marketing của công ty  là phải xác định được những thay đổi quan trọng của môi trường.Hơn ai hết trong công ty,họ phải là những người đầu tàu và những người săn tìm cơ hội.Mặc dù mọi nhà quản trị trong một tổ chức đều cần quan sát môi trường bên ngoài những người làm Marketing phải có hai năng khiều đặc biệt.Họ có những phương pháp tình báo Marketing và nghiên cứu Marketing để thu nhập thông tin về môi trường  Marketin.Họ cũng thường dành nhiều thời gian cho môi trường của khách hàng và đối thủ cạnh tranh bằng cách rà soát môi trường một cách có hệ thống những người làm M có đủ khả năng kiểm tra lại và điều chỉnh các chiến lược M cho phù hợp để đáp ứng những thách thức và cơ hội mới trên thị trường

    Trong khuôn khổ bài thảo luận này, nhóm chúng tôi đi sâu vào nghiên cứu hai vấn đề:

1.Môi trường vĩ mô ảnh hưởng đến quyết định Marketing và liên hệ với môi trương vĩ mô ở Việt Nam,từ đó rút ra cơ hội và thách thức đối với doanh nghiệp trong điều kiện kinh doanh hiện nay ở Việt Nam

2.Công ty sữa VN(Vinamilk) tận dụng được lợi thế ,cơ hội hạn chế điểm yếu,thỏch thức bằng cách đưa ra quyểt định Marketing

         I. CÁC YẾU TỐ MÔI TRƯỜNG VĨ MÔ

1.Yếu tố dân số

       Lực lượng đầu của môi trường cần theo dõi là dân số bởi con người tạo nên thị trường.Những người làm marketing quan tâm sâu sắc đến quy mô và tốc độ tăng dân số ở các thành phố,khu vực và quốc gia khác nhau,sự phân bố tuổi tác và cơ cấu dõn tộc,trỡnh độ học vấn, mô hình gia đình cũng như các đặc điểm và phong trào của khu vực.Chỳng ta sẽ nghiên cứu những đặc điểm và xu hướng chủ yếu về nhân khẩu và minh hoạ những hàm ý của chúng đối với việc lập kế hoạch marketing

  Sự bung nổ dân sổ trên thế giới:

         Dân số đang tăng vọt,năm 1991 tổng cộng có 5,4 tỷ người với tốc độ tăng trưởng là 1,7% mỗi năm.Với tốc độ này dân số thế giới lên tới 6,2 tỷ người vào năm 2000

Sư bung nổ dân sổ thể giới là một mối lo chủ yếu của chính phủ và các tổ chức khá nhau trên thế giới.Cơ sở  của mối quan tâm này gồm hai yếu tố,thứ nhất là các nguồn tài nguyên của trái đất có hạn không thể đảm bảo cuộc sống cho một lượng người đông như vậy, đặc biệt là mức sống mà mọi người mong muốn cú.Cụng ty The Limits to Growth đã đưa ra  một loạt bằng chứng hung hồn chứng tỏ tình trạng tăng dân số và tiêu dùng không thể kiềm chế,quỏ đông người, ô nhiễm và sự đảo lộn toàn bộ chất lượng sống.Một trong những kiến nghị mạnh mẽ của họ là tiến hành marketing xã hội toàn thế giới đối với việc kế hoạch hoá gia đình 

   Nguyên nhân thứ hai gây ra mối lo ngại là mức tăng dân số đạt cao nhất ở những nước và cộng đồng ít có khả năng đảm bảo cuộc sống nhất.Những khu vực kém phát triển trên thế giới hiện chiếm 76% dân số thế giới và đang tăng lên với tốc độ 2% mỗi năm, trong khi dân số những khu vực phát triển hơn của thế giới chỉ tăng 0,6% mỗi năm.Trong những nền  kinh tế kém phát triển tỷ lệ tử vong lại đang giảm đi nhờ có nền y học hiện đại,trong khi tỷ lệ sinh đẻ vẫn khá ổn định. Đối với những nước này khó có thể đảm bảo thức ăn,quần áo và giáo dục trẻ em cũng như nâng cao mức sống.Hơn nữa những gia đình tương đối nghèo lại đông con và điều này lại càng làm cho họ rơi vào vòng luẩn quẩn của sự nghèo đói .Sự bung nổ dân số thế giới có những hàm ý quan trọng đối với việc kinh doanh.Dõn số tăng có nghĩa là nhu cầu tăng,nhưng không có nghĩa là thị trường tăng lên trừ khi có đủ sức mua.Nếu dân số tăng gây sức ép cho nguồn cung thực phẩm và tài nguyên hiện có thì chi phí sẽ tăng vọt và mức lời sẽ giảm xuống

      _Cơ cấu tuổi của dân số quyết định các nhu cầu:

Dân số các nước có cơ cấu tuổi tác khác nhau.Một thái cực là Mexico,một nước có dân số rất trẻ và tốc độ tăng dân số nhanh,cũn thái cực kia là Nhật,một trong những nước có dân số già nhất thế giới.Những sản phẩm rất quan trọng ở Mexico là sữa,tó lút, đồ dùng cho học sinh và đồ chơi,trong khi dân Nhật lại tiêu dùng nhiều sản phẩm của người lớn hơn.

Dân số có thể chia thành sỏu nhúm tuổi:chưa đến tuổi đi học,tuổi đi học,thiếu niờn,thanh niờn tuổi từ 25 đến 40,trung niên tuổi từ 40 đến 65 và cao niên tuổi từ 65 trở lờn.Cỏc nhóm tuổi có tốc độ tăng nhanh nhất ở Hoa Kỳ là thiếu niờn,trung niờn và cao niên. Đối với những nhà làm Marketing, đó là những dấu hiệu cho biết những loại sản phẩm và dịch vụ nào sẽ có  nhu cầu lớn trong vài năm tới.Vớ dụ,nhúm người cao niên tăng sẽ dẫn đến chỗ tăng nhu cầu của những cộng đồng cần giúp đỡ trong cuộc sống về những mặt hàng định suất nhỏ

  Mỗi nhúm  cú một số nhu cầu sản phẩm và dịch vụ nhất định,những sở thích về phương tiện truyền thông và hình thức bán lẻ,sẽ giúp các người làm marketing xác định chi tiết hơn hàng hoá tung ra thị trường của mình

    _Thị trường dân tộc

Các nước có cơ cấu dân tộc và chủng tộc rất khác nhau.Nhật là một thái cực ,vì ở đó mọi người đều là người Nhật,cũn ở Hoa Kỳ thì nằm ở thái cực kia,vỡ dân chúng có nguồn gốc từ hầu như tất cả các nước. Đầu tiên Hoa Kỳ được gọi là nơi hỗn cư,thể nhưng ngàu càng thấy rõ những dấu hiệu cho thấy rằng sec không có nơi hỗn cư.Bõy giờ người ta lại gọi Hoa Kỳ là một xã hội “hổ lốn” với cỏc nhúm sắc tộc vẫn duy trì những điểm khác biệt của dân tộc,quan hệ hàng xóm láng giềng và các nền văn hoỏ.Dõn số Hoa kỳ(năm 1990 là 249 triệu) gồm 80% là da trắng,lờn rất nhanh là 12% da đen và 3% là dõn chõu Á.Nhúm người nói tiếng Tây Ban Nha chiếm 9% và đang  tăng lên rất nhanh,trong đú cỏc nhúm con lớn nhất là người Mexico(5,4%),người Puerto Rico (1,1%) và người Cuba(0.4%).Nhúm người châu Á cũng tăng lờn,người Trung Quốc tạo thành nhóm lớn nhất,tiếp đến là người Philipin,Nhật, Ấn độ và Triều Tiờn.Những người nói tiếng Tây Ban Nha và châu Á tập trung ở miền Viễn Tây và miền nam,mặc dù cũng có một số rải rác khắp nơi.Mỗi nhóm dân cư có những mong muốn nhất đinh và những thói quen mua sắm nhất định.Một số công ty thực phẩm.may mặc và đồ gỗ đã hướng sản phẩm và công tác khuyến mãi của mình vào một hay nhiều nhóm người này

  _Cỏc nhóm trình độ học vấn:

        Trong bất kỳ xã hội nào dân cư cũng được phân thành năm nhóm trình độ học vấn:mự chữ,học dở dang trung học,tốt nghiệp trung học,tốt nghiệp đại học và tốt nghiệp nghiệp vụ chuyên môn. Ở Nhật 99% dân cư biết chữ,trong khi ở Hoa Kỳ 10-15% dân cư không biết gì về nghiệp vụ chuyờn mụn.Mặt khỏc,Hoa kỳ lại là nước có tỷ lệ phẩn trăm công dân tốt nghiệp đại học cao nhất,khoảng 20%.Số người có trình độ học vấn ở Hoa Kỳ đông có nghĩa là có một nhu cầu lớn vế sỏch,tạp chớ và du lịch chất lượng cao

Các nước ngày càng nhận thức rõ hơn rằng sự giàu có cơ bản của một nước không phải là ở tài nguyên thiên nhiên của nú,mà ở chính là ở nguồn nhân lực.Những người có trình độ học vấn thấp ít có cơ hội kiếm được việc làm ngoài những việc lao động chân tay và giúp việc nhà.Những nước muốn trở thành những đối thủ cạnh tranh cỡ thế giới phải đầu tư vào việc giáo dục và đào tạo nghề nghiệp cỡ thế giới cho nhân dân

_Các kiểu hộ gia đình:

   Mọi người đều nghĩ,một gia đình truyền thống gồm chồng,vợ và con cỏi(đụi khi cả ông bà).Ngày nay ở Hoa Kỳ hộ gia đình truyền thống không còn là kiểu hộ gia đình phổ biến nữa.Hộ gia đình ngày nay gồm người độc thân sống một mỡnh,những người lớn tuổi cùng giới hạn hay khác giới sống chung với nhau,những gia đình chỉ có bố hoặc mẹ,những cặp vợ chồng không con,và những tổ ấm trống trải. Đằng sau sự phát triển những hộ gia đình không theo truyền thống có một thực tế là người ta lựa chọn cuộc sống không lấy vợ,lấy chồng hay kết hôn muộn hoặc lập gia đình nhưng không muốn có con và ly dị hay ly thân nhiều hơn.Mỗi nhúm cú những nhu cầu và sở thói quen mua sắm riờng,vớ dụ:nhúm SSWD(độc thõn,ly thõn,goỏ bụa,ly dị) cầu những căn hộ nhỏ hơn,những thiết bị không đắt tiền và thực phẩm đóng gói nhỏ hơn,những nhà làm Marketing phải chú ỳ nghiên cứu ngày càng nhiều hơn những nhu cầu đặc biệt của những hộ gia đình không theo truyền thống này vì sổ hộ gia đình kiểu này đang tăng lên nhanh hơn số hộ gia đình truyền thống.

 _Di chuển chỗ ở trong dân cư:

     Những năm 1990 là thời kỳ có những phong trào di cư lớn giữa các nước và trong phạm vi một nước.Sau khi các nước Liờn Xụ và Đông Âu sụp đổ,cỏc dân tộc đang muốn tái khẳng định và cố gắng hình thnàh những quốc gia độc lập.Những nước mới đú đó tỏ thái độ không ưa những nhóm sắc tộc nhất định(như những người Nga ở Latvia,hay những người hồi giáo ở vùng Nam Tư của người Serbi),vỡ thế trong số những nhóm như vậy có rất nhiều nhúm đó di cư sang những vùng an toàn hơn.Khi những nhóm người nứoc ngoài đến các nước khác để cư trú chính trị,một số nhóm người địa phương bắt đầu phản đối, ở Hoa Kỳ đó cú phong trào chống đối dòng người di tản từ các nước Mexico,Caribe và một số nước Châu Á

           Trong những thời kỳ bình thường cũng xuất hiện những đớt di cư,lỳc đầu là từ nông thôn lên thành phố,rối sau đó là ra  cỏc vựng ngoại thành. Địa điểm cư trú của dân cư tạo nên khác biệt về sở thích đối với hàng hoá và dịch vụ.Vớ dụ: việc di cư đến những bang có khí hậu ấm áp sẽ làm giảm nhu cầu về quần áo ấm và thiết bị sưởi ấm,làm tăng nhu cầu về máy điều hoà nhiệt độ.Những người sống ở các thàh phố lớn như NewYork,Chicago và San Fransico chiếm phần lớn khối lượng tiêu thụ những quần áo lụng thỳ,dầu thơm,tỳi xách tay và những người thành phố này cũng ưa thích ca kịch,vũ ballet và những hình thức “văn hoá cao cõp” khỏc.Mặt khỏc,những người Mỹ sống ở ven đô lại thích lối sống ngẫu hứng nhiều hơn,hay tổ chức sinh hoạt ngoài trời cà có sự giao tiếp với hàng xóm láng giềng nhiều hơn,thu nhập cao hơn,gia đình trẻ hơn.Những người dân ven đô này hay mua  những nhà lưu động,thiết bị sửa chữa nhà cửa,bàn ghế để ngoài trời,dụng cụ cắt cỏ và làm vườn,cũng như thiết bị nấu ăn ngoài trời.Cũng có những sở thích của khu vực:vớ như:những người dân Seatle,mua nhiều bàn chải đánh răng hơn bất kỳ thành phố nào khác ở Hoa kỳ,dõn ở Lake city ăn nhiều kẹo bánh hơn,cũn dõn vựng NewOrleans dùng nhiều sốt cà chua hơn những người Miami uống nhiều nước mận hơn

 _Di chuyển từ một thị trường đại chúng sang các vi thị trường:

    Tác động của tất cả những thay đổi  này đã dẫn đến việc chia nhỏ thị trường đại chúng rất nhiều những vi thị trường khác nhau về lứa tuổi,giới tính và dõn tộc,trỡnh độ học vấn,lối sống v.v…mỗi nhúm cú những sở thích rõ rệt và những đặc điểm  tiêu dùng riêng và tiếp cận thông qua những kênh thông tin và phân phối thu nhập ngày càng có mục tiêu rõ rệt hơn.Cụng ty đã từ bỏ dần phương thức “ăn xổi” nhắm vào người tiờu dựng”trung bỡnh” giả định ngày càng chuyến sang thiết kế những sản phẩm và chương trình marketing của mình cho nhóm vi thị trường nhất định

   Những xu hướng nhân khẩu học rất đáng tin cậy đối với những mục tiêu ngắn hạn và trung hạn.Song đôi khi công ty cũng bị bất ngờ vì những diễn biến của tình hình nhân khẩu học.Cụng ty Singer đã nổi tiếng trong nhiều năm về nghề kinh doanh máy bay đã bị thiệt hại vì tình hình gia đình trở nên nhỏ hơn và ngày càng có nhiều bà vợ đi làm,và công ty phản ứng chậm.Cỏc công ty cần liệt kê những xu hướng nhân khẩu chủ yếu,những ảnh hưởng chắc chăn công ty phải có những biện pháp cần thực hiện để đối phó


2. Các yếu tố Thể chế- Luật pháp. Đây là yếu tố có tầm ảnh hưởng tới tất cả các ngành kinh doanh trên một lãnh thổ, các yếu tố thể chế, luật pháp có thể uy hiếp đến khả năng tồn tại và phát triển của bất cứ ngành nào. Khi kinh doanh trên một đơn vị hành chính, các doanh nghiệp sẽ phải bắt buộc tuân theo các yếu tố thể chế luật pháp tại khu vực đó.

+ Sự bình ổn: Chúng ta sẽ xem xét sự bình ổn trong các yếu tố xung đột chính trị, ngoại giao của thể chế luật pháp. Thể chế nào có sự bình ổn cao sẽ có thể tạo điều kiện tốt cho việc hoạt động kinh doanh và ngược lại các thể chế không ổn định, xảy ra xung đột sẽ tác động xấu tới hoạt động kinh doanh trên lãnh thổ của nó.
+ Chính sách thuế: Chính sách thuế xuất khẩu, nhập khẩu, các thuế tiêu thụ, thuế thu nhập... sẽ ảnh hưởng tới doanh thu, lợi nhuận của doanh nghiệp.
+ Các đạo luật liên quan: Luật đầu tư, luật doanh nghiệp,luật lao động, luật chống độc quyền, chống bán phá giá ...
+ Chớnh sỏch: Các chính sách của nhà nước sẽ có ảnh hưởng tới doanh nghiệp, nó có thể tạo ra lợi nhuận hoặc thách thức với doanh nghiệp. Như các chính sách thương mại, chính sách phát triển ngành, phát triển kinh tế, thuế, các chính sách điều tiết cạnh tranh, bảo vệ người tiêu dùng...
Nhân tố pháp luật – chính trị hay là môi trường chính trị có ảnh hưởng mạnh mẽ tới các quyết định M. Cần phải hiểu rằng, môi trường CT vừa là nhân tố ảnh hưởng vừa là nhân tố điều tiết các hoạt động marketing của doanh nghiệp. Nghiên cứu môi trường CT giúp cho doanh nghiệp biết được nghĩa vụ và quyền lợi của doanh nghiệp, giúp doanh nghiệp biết được sự thu hẹp hoặc mở rộng sản xuất. Yếu tố này thể hiện:
Sự ổn định chính trị, xã hội: Đây là một chỉ số được các nhà kinh doanh hết sức quan tâm. Tình hình chính trị trong nước được phản ánh ở trên nhiều khía cạnh, chẳng hạn ở vị trí và sức mạnh của Đảng cầm quyền, cơ cấu bộ máy đường lối phát triển kinh tế và xã hội. Các nhân tố này tác động kiểm soát hoạt động M. Nếu môi trường ổn định thì kinh doanh không gặp khó khăn.
Chính sách điều tiết vĩ mô về kinh tế của Nhà nước.
Nhà nước điều tiết vĩ mô nền kinh tế thông qua việc hoạch định các chính sách và công cụ điều tiết. ở phương diện này nhà quản lý M quan tâm tới 3 vấn đề sau:
Thứ nhất, là chính sách tiền tệ, kiểm soát tín dụng. Liệu trong thời gian tới Nhà nước sẽ tiếp tục chính sách thắt chặt tiền tệ, kiểm soát tín dụng để chống lạm phát hay nới lỏng chỉ tiêu để kích thích cần tiêu dùng nhằm chống thất nghiệp.
Thứ hai, là chính sách tài chính. Liệu có những điều chỉnh gì trong chính sách chỉ tiêu của chính phủ, trong cuộc sống thuế.
Thứ ba, các chính sách điều tiết trực tiếp các hoạt động M nh­ chính sách bảo vệ lợi Ých người tiêu dùng, cấm quảng cáo thuốc lá trên các phương tiện thông tin đại chúng hoặc là những quy định trong lĩnh vực yểm trợ M.
Hệ thống luật lệ: Sự hoàn thiện hay không của hệ thống luật lệ thể hiện ở việc ban hành và áp dụng các đạo luật, các quy chế, các nghị định,… điều tiết hành vi của cin người, sự rõ ràng và công minh ở thủ tục khiếu kiện và xử án. Nhà quản lý M không chỉ quan tâm đến điều đó mà còn quan tâm tới cả các luật lệ, điều tiết trực tiếp hoạt động kinh doanh bởi vì hoạt dodọng của nhà doanh nghiệp được tiến hành trong mối quan hệ giữa con người với nhau và chịu sự chi phối của hệ thống luật lệ.
Nói tóm lại, nhận thức và đánh giá đúng mức độ tác động của từng loại nhân tố trong môi trường để từ đó có các giải pháp thích hợp nhằm khai thác tốt nhất tiềm năng thị trường mục tiêu là yêu cầu có tính chất bắt buộc đối với các nhà quản lý doanh nghiệp khi xây dựng và thực hiện các quyết định marketing.

3. Các yếu tố Kinh tế[image: image41.jpg]




Các doanh nghiệp cần chú ý đến các yếu tố kinh tế cả trong ngắn hạn, dài hạn và sự can thiệp của chính phủ tới nền kinh tế. 

Thông thường các doanh nghiệp sẽ dựa trên yếu tố kinh tế để quyết định đầu tư vào các ngành, các khu vực.

+ Tình trạng của nền kinh tế: Bất cứ nền kinh tế nào cũng có chu kỳ, trong mỗi giai đoạn nhất định của chu kỳ nền kinh tế, doanh nghiệp sẽ có những quyết định phù hợp cho riêng mình.
+ Các yếu tố tác động đến nền kinh tế: Lãi suất, lạm phát,
+ Các chính sách kinh tế của chính phủ: Luật tiền lương cơ bản, các chiến lược phát triển kinh tế của chính phủ, các chính sách ưu đãi cho các ngành: Giảm thuế, trợ cấp....
+Triển vọng kinh tế trong tương lai:Tốc độ tăng trưởng, mức gia tăng  GDP, tỉ suất GDP trên vốn đầu tư...

Trong giai đoạn những năm đầu thập niên 90 thế kỷ trước, khi nền kinh tế Anh đang ở trong tình trạng khủng hoảng và các doanh nghiệp lại tạo ra một cuộc chiến về giá cả, họ cắt giảm chi phí từ lao động, tăng gấp đôi chi phí quảng cáo kích thích tiêu dùng. Tuy nhiên họ đã mắc phải sai lầm vỡ đó tác động xấu đến tâm lý người tiêu dùng, trong khi nguồn thu nhập bị giảm sút, không ai sẽ đầu tư vào các hàng hóa thứ cấp xa xỉ như thiết bị an ninh.
Nhân tố này đề cập tới khuynh hướng phát triển của nền kinh tế và nó được thể hiện tập trung ở tốc độ phát triển kinh tế của một quốc gia.
Có thể hiểu tốc độ phát triển kinh tế là sự tăng trưởng tự nhiên của nền kinh tế quốc gia hay của một vùng. Người ta đo lường tốc độ phát triển này bằng chỉ số tổng sản phẩm quốc nội GDP. Đó là tổng khối lượng (giá trị) hàng hoá và dịch vụ hàng năm được tạo ra của 1 nước.
Diễn biến của tốc độ phát triển kinh tế có ảnh hưởng rất lớn đến nhận thức và thu nhập của người tiêu dùng hoặc tác động đến sự sẵn sàng mua và khả năng mua của họ. Nếu tốc độ tăng GDP diễn ra theo chiều hướng tốt, người tiêu dùng tin rằng nền kinh tế đang tiến triển thuận lợi và họ sẽ tăng tiều dùng và ngược lại, họ sẽ tiết kiệm tiêu dùng và cắt giảm mua sắm. Những hoạt động của khách hàng ảnh hưởng trực tiếp đến doanh số bán và các quyết định marketing của doanh nghiệp.
Tình hình kinh tế diễn ra theo xu thế tích cực còn thể hiện ở các chỉ số lạm phát thấp, thuế không tăng, lãi suất giảm, tiết kiệm và giá ổn định. Và vì vậy thu nhập của người tiêu dùng có khả năng tăng lên. Nhà quản lý marketing cần hiểu rằng thu nhập của người tiêu dùng có 2 phần, thu nhập ròng và thu nhập khả dụng. Thu nhập ròng là khoản thu nhập có được sau khi trừ thuế và thu nhập khả dụng là khoản thu nhập có được sau khi trừ các khoản chi tiêu cần thiết. Theo quy luật Engel khi thu nhập ròng và thu nhập khả dụng tăng lên thì khả năng chỉ tiêu và sự sẵn sàng mua của người tiêu dùng cũng tăng lên. Theo quy luật này, khi thu nhập tăng lên thì các khoản chỉ tiêu cho lương thực và thực phẩm giảm, chi tiêu cho việc nhà, hoạt động gia đình và quần áo, không thay đổi nhiều hoặc tăng Ýt trong khi đó thì chi tiêu cho giáo dục, giải trí, các loại hàng hoá xa xỉ và nhu cầu khác tăng lên. Điều này cũng có nghĩa là phần thu nhập khả dụng ngày càng lớn sẽ càng tạo cơ hội cho người tiêu dùng tăng các khoản chi khác.
Nếu tình hình kinh tế xấu đi, doanh nghiệp sẽ mất đi các cơ hội đó. Bởi vậy điều quan trọng đối với nhà quản lý marketing là cần phần tích, đánh giá và dự báo được xu hướng phát triển kinh tế từ đó có thể khai thác hết các  khả năng thị trường và điều chỉnh các kế hoạch marketing khi cần.
Ngoài ra cơ sở hạ tầng của nền kinh tế mà được trực tiếp là hệ thống giao thông, bưu chính và các ngành dịch vụ khác có ảnh hưởng đến quá trình sản xuất, phân phối, cũng như chiến lược xúc tiến hỗn hợp của các nhà marketing. Với một chính sách hoàn thiện, nhà marketing có thể sản xuất được sản phẩm thuận lợi, cho ra một mức giá thích hợp, một mạng lưới phân phối hợp  lý và chiến lược xúc tiến hỗn hợp rộng khắp
4. Các yếu tố văn hóa xã hội

Mỗi quốc gia, vùng lãnh thổ đều có những giá trị văn hóa và các yếu tố xã hội đặc trưng, và những yếu tố này là  đặc điểm của người tiêu dùng tại các khu vực đó.

Những giá trị văn hóa là những giá trị làm lên một xã hội, có thể vun đắp cho xã hội đó tồn tại và phát triển. Chính vì thế các yếu tố văn hóa thông thường được bảo vệ hết sức quy mô và chặt chẽ, đặc biệt là các văn hóa tinh thần.  Rõ ràng chúng ta không thể humbeger tại các nước Hồi Giáo được. Tuy vậy chúng ta cũng không thể phủ nhận những giao thoa văn hóa của các nền văn hóa khác vào các quốc gia. Sự giao thoa này sẽ thay đổi tâm lý tiêu dùng, lối sống, và tạo ra triển vọng phát triển với các ngành.[image: image42.jpg]




Ngay tại Việt Nam chúng ta có thể nhận ra ngay sự giao thoa của các nền văn hóa đặc biệt thời gian gần đây là văn hóa Hàn Quốc. Ra đường thấy một nửa thế giới thay phiên nhau đi ộp túc, giày hàn quốc, son môi Hàn Quốc, xe máy hàn Quốc, ca nhạc Hàn Quốc tất cả đều xuất phát từ những bộ phim Hàn Quốc.

Bên cạnh văn hóa , các đặc điểm về xã hội cũng khiến các doanh nghiệp quan tâm khi nghiên cứu thị trường, những yếu tố xã hội sẽ chia cộng đồng thành cỏc nhúm khách hàng, mỗi nhúm cú những đặc điểm, tâm lý,  thu nhập ... khác nhau:

+ Tuổi  thọ trung bình, tình trạng sức khỏe, chế độ dinh dưỡng, ăn uống
+ Thu nhập trung bình, phân phối thu nhập
+ Lối sống, học thức,cỏc quan điểm về thẩm mỹ, tâm lý sống
+ Điều kiện sống

Ở Đức trong giai đoạn hiện nay  có rất nhiều người có thu nhập cao, điều kiện sống tốt, có khả năng trình độ và làm tại những vị trí ổn định của xã hội nhưng họ thích sống độc thân, không muốn phải có trách nhiệm về gia đình, công việc sinh con đẻ cái... Những yếu tố này đã khiến các doanh nghiệp của Đức nảy sinh các dịch vụ, các câu lạc bộ, các hàng hóa cho người độc thân.
  Xã hội con người lớn lên trong đó đã định hình niềm tin cơ bản giá trị và các chuẩn mực của họ,con người hấp thụ như một cách không có ý thức một thế giới quan xác định mối quan hệ của họ với chính bản thõn mỡnh,với người khỏc,với tự nhiên và với vũ trụ,sau đây là một số đặc điểm và xu hướng văn hoá chủ yếu mà người làm marketing cần quan tâm.

         _Những giá trị văn hoá cốt lõi rất bền vững:

  Những người sống trong cùng một xã hội cụ thể có rẩt nhiều niềm tin và giá trị cốt lõi có khuynh hướng tồn tại lâu bền.Chẳng hạn như hầu hết dân Mỹ đều tin chắc rằng phải làm việc lập gia đỡnh,làm công việc từ thiện và sống lương thiện.Những niềm tin và giá trị cốt lõi được truyền từ bố mẹ sang con cái và được các định chế xã hội,như nhà trường,nhà thờ,doanh nghiệp,nhà nước,củng cố thêm.

     Những niềm tin và giá trị thứ yếu của con người dễ thay đổi hơn.Việc tin tưởng vào thể chế hôn nhân là một niềm tin cốt lõi còn việc tin vào điều mà người ta phải lập gia đình sớm là thứ yếu.Nhữngnhà làm marketing phải có những kế hoạch tốt để thuyết phục mọi người nên thành lập gia đình muộn chứ không phải là khôn gthành lập gia đình

    _Một nền văn hoá đều bao gồm những nhánh văn hoá:

Mọi xã hội đều chứa đựng nhiều nhánh văn hoỏ,tức là những nhóm người khác nhau cũng chia sẻ những giá trị nảy sinh từ những kinh nghiệm và hoàn cảnh sống nhất định.Những giáo hữu tụn giỏo,thanh thiếu niờn,và Thiên thần và địa ngục đều là những nhánh văn hoá mà những thành viên của nó có những niềm tin sở thích và hành vi.Trong trường hợp cỏc nhúm của những nhánh văn hoá thể hiện những mong muốn và hành vi tiêu dùng khỏc nhau,thỡ những nhà làm marketing có thể lựa chọn cỏc nhỏnh văn hoá làm những thị trường mục tiêu của mình

   _Những giá trị văn hoá thứ yếu biến đổi theo thời gian:

Mặc dù những giá trị văn hoá cốt lõi khá bến vững nhưng vẫn có những biến đổi nhất định.Những nhà làm marketing hết sức quan tâm đến việc phát hiện những biến đổi về văn hoá có thể báo trước những cơ hội marketing và mối đe doạ mới.Một số công ty đã cung cấp những dự báo xã hội theo hướng này tiêu biểu như:Yankelovich Monnitor, đã phỏng vấn 2500 người mỗi năm và theo dõi 35 xu hướng xã hội,như chán ghét cái gì to lớn,sống vì ngày hụm nay…Nú mô tả tỷ lệ phần trăm dân cư cú cựng quan điểm  cũng như phần trăm  dân cư theo xu hướng ngược lại

    Những giá trị văn hoá chủ yếu của một xã hội được thể hiện trong quan điểm của họ đối với bản thân mình, đối với người khác đối với các tổ chức, đối với xã hội, đối với tự nhiên và đối với vũ trụ


5. Yếu tố công nghệ. Cả thế giới vẫn đang trong cuộc cách mạng của công nghệ, hàng loạt các công nghệ mới được ra đời và được tích hợp vào các sản phẩm, dịch vụ. Nếu cách đây 30 năm máy vi tính chỉ là một công cụ dùng để tính toán thì ngày nay nú đó có đủ chức năng thay thế một con người làm việc hoàn toàn độc lập. Trước đây chúng ta sử dụng các máy ảnh chụp bằng phim thì hiện nay không còn hãng nào sản xuất phim cho máy ảnh. Đặc biệt trong lĩnh vực công nghệ thông tin, công nghệ truyền thông hiện đại đó giỳp cỏc khoảng cách về địa lý,phương tiện truyền tải.

+ Đầu tư của chính phủ, doanh nghiệp vào công tác R&D: Trong thập niên 60-70 của thế kỷ trước. Nhật Bản đã khiến các nước trên thế giới phải thán phục với bước nhảy vọt về kinh tế trong đó chủ yếu là nhân tố con người và công nghệ mới. Hiện nay Nhật vẫn là một nước có đầu tư vào nghiên cứu trên GDP lớn nhất thế giới.  Việc kết hợp giữa các doanh nghiệp và chính phủ nhằm nghiên cứu đưa ra các công nghệ mới, vật liệu mới... sẽ có tác dụng  tích cực đến nền kinh  tế.

+ Tốc độ, chu kỳ của công nghệ, tỷ lệ công nghệ lạc hậu: nếu trước đây cỏc hóng sản xuất phải mất rất nhiều thời gian để tăng tốc độ bộ vi xử lý lên gấp đôi  thì hiện nay tốc độ này chỉ mất khoảng 2-4 năm. Xuất phát từ các máy tính Pen II, Pen III, chưa đầy 10 năm hiện nay tốc độ bộ vi xử lý đã tăng với chip set thông dụng hiện nay là Core Dual  tốc độ 2.8 GB/s. Một bộ máy tính mới tinh chỉ sau nửa năm đã trở nên lạc hậu với công nghệ và các phần mềm ứng dụng

+ Ảnh hưởng của công nghệ thông tin, internet đến hoạt động kinh doanh.


    Một lực lượng quan trọng nhất, định hình  cuộc sống của con người là cụng nghệ.Cụng nghệ đã tạo ra những điều kỳ diệu như penicillin,mổ tim mở,và thuốc trỏnh thai.Nú cũng cú đó gây ra những nỗi kinh hoàng như là bom kinh khớ,khớ độc đối với hệ thống thần kinh và sung tiểu liờn.Nú đó đem lại cho ta những thứ vừa lợi vừa hại,như ụ tụ,trũ chơi video,bỏnh mỳ trắng.Thỏi độ của người ta đối với công nghệ tuỳ thuộc vào cách nghĩ của người đó nghĩ nhiều đến những điều kỳ diệu hay những điều kinh hoàng mà nó đem lại

    Mỗi công nghệ mới đều là một lực lượng “phỏ hoại một cách sang tạo”.Transistor đã gây ra thiệt hại cho ngành sản xuất bóng điện tử,kỹ thuật sao chụp xerox đã gây thiệt hại cho nghề sản xuất giấy than, ô tô gây thiệt hại cho nghành đường sắt,và truyền hình có hại cho ngành báo chí. Đáng lẽ ra những ngành cũ phải chuyển sang những ngành mới,song nhiều ngành đã chống lại hay xem thường chúng và kết quả là những xí nghiệp của ngành đó bị thiệt hại và suy sụp.

   Tốc độ tăng trưởng của nền kinh tế chịu ảnh hưởng của số lượng công nghiệp mới quan trọng được khám phá ra. Đáng tiếc là những phát triển về công nghệ không xuất hiện đều đặn theo thời gian,ngành đường sắt đã tạo ra rất nhiều vốn đầu tư,rồi sau đó bẵng đi cho đến khi xuất hiện ngành ụ tụ,rồi sau đó radio cũng tạo ra nhiều vốn đầu tư nhưng cũng tạo ra nhiều vốn đầu tư và cũng bẵng đi cho đến khi xuất hiện truyền hỡnh.Trong khoảng thời gian giữa hai sự kiện đổi mới quan trọng,nền kinh tế có thể đình đốn.Một số nhà kinh tế tin chắc rằng tình trạng phẳng lặng của nền kinh tế thế giới còn tiếp tục cho đến khi xuất hiện đủ số lượng những sự kiện đổi mới quan trọng mới.

      Trong khoảng thời gian đú,những đổi mới nhỏ sẽ lấp chỗ trống.Cà phờ khụ đông lạnh chắc chắn không làm cho ai vui sướng hơn,thuốc khử mùi mồ hôi chắc chắn cũng không làm  cho ai hấp dẫn hơn,nhưng chỳng đó tạo ra những thị trường mới và những cơ hội đầu tư.

  Mỗi công nghệ đều tạo ra một hậu quả lâu dài quan trọng mà không phải bao giờ cũng có thể thấy trước được,vớ dụ: thuốc tránh thai làm cho gia đình nhỏ hơn,nhiều bà vợ đi làm hơn và thu nhập của họ được tự ý sử dụng cũng lớn hơn, dẫn đến chi tiêu nhiều hơn cho những chuyến du lịch nghỉ ngơi,mua sắm những hàng hoá lâu bền hơn và những thứ khác.

       Người làm marketing phải theo dõi những xu hướng sau đây trong công nghệ:

 _Sự tăng tốc của việc thay đổi công nghệ:

   Rất nhiều sản phẩm thông thường ngày nay cách đây 30 năm không thể kiếm đâu ra.John F.Kenedy không biết máy tính cá nhân, đồng hồ đeo tay hiện số, đầu máy video hay máy Fax.Trong cuốn Future Shok của mình Alvin Toffer đã thấy có sự tăng tốc trong phát minh,khai thác và truyền bá các công nghệ mới.Ngày càng nhiều ý tưởng đã đem lại kết quả và thời gian từ khi có những ý tưởng mới đến khi thực hành những ý tưởng để đem lại thành công đang được rút ngắn nhanh chóng.

   Trong cuốn sách sau này của  Toffler,The Third Wave, ụng đó dự báo sẽ xuất hiện ngôi nhà điện tử như một cách mới tổ chức làm việc và vui hơn trong xã hội.Sự xuất hiện  máy tính cá nhân và máy fax đã cho phép người ta có thể liên lạc với nhau qua hệ thống viễn thụng,tức là người ta có thể làm việc tại nhà thay vì phải đến cơ quan  mà như thế người ta sẽ tiết kiệm được thời gian,sẽ giảm bớt được ô nhiễm môi trường do khói xăng gây ra,tạo điều kiện cho những thành viên trong gia đình có thời gian gần gũi nhau hơn. Điều này sẽ tác động đến hành vi tiêu dùng của họ,và tác động rất cơ bản đến hệ thống marketing

  _Những cơ hôi đổi mới vô hạn:

  Ngày nay các nhà khoa học  đang nghiên cứu một loạt những công nghệ mới rất kỳ lạ sẽ tạo nên một cuộc cách mạng đối với sản phẩm và các quá trình sản xuất của ta.Những công trình nghiên cứu lý thú nhất đang được tiến hành trong các lĩnh vực công nghệ sinh học, điện tử chất rắn,robot làm việc nhà,thuốc tránh thai tuyệt đối an toàn,và thực phẩm ngon bổ dưỡng mà không gõy bộo.Ngoài ra các nhà khoa học cũng nghiên cứu những sản phẩm viễn tưởng như ô tô bay,truyền hình 3 chiều và những khu nhà trong vũ trụ.Trong mọi trường hợp,thỏch thức không chỉ là về mặt kỹ thuật,mà cả về thương mại,tức là phải phát triển được những phương án vừa túi tiền cho các sản phẩm đó

 _Thay đổi  ngân sách nghiên cứu và phát triển:

     Hoa kỳ dẫn đầu thế giới về chi phí hằng năm cho nghiên cứu và phát triển(74 tỷ USD) nhưng gần 60% số kinh phí đó được dành cho quốc phũng.Cần biết điều chỉnh thêm kinh phí cho khoa học nghiên cứu vật liệu,cụng nghệ sinh học, và vi cơ khớ.Trong khi Nhật đang tăng chi phí cỷa nghiên cứu và phát triển tăng nhanh hơn nhiều và hiện nay đã lên đến 30tỷ USD,và hầu hết không phải là dành cho quốc phũng,với tỷ lệ khá lớn cho nghiên cứu thăm dò những vấn đề cơ bản trong vật lý,sinh lý và khoa học máy tính.

   Phần kinh phí nghiên cứu và phát triển hoa kỳ dành cho phát triển ngày càng tăng gây nên mối lo ngại là liệu Hoa kỳ có thể duy trì được vị trí dẫn đầu trong khoa học cơ bản khụng.Nhiều công ty đang theo đuổi những cải tiến lăt vặt cho sản phẩm chứ không dám mạo hiểm đầu tư vào nghiên cứu đổi mới lớn.Ngay cả những công ty nghiên cứu cơ bản như Bell Laboratories và Pfizer cũng làm việc rất thận trọng.Nhiều công ty mưu tính bỏ tiền vào việc sao chép những sản phẩm của các đối thủ cạnh tranh và chỉ có những cải tiến nhỏ về tính năng và kiểu dỏng.Phần lớn những nghiên cứu đó là để phòng ngự chứ không phải tiến cụng.Ngày nay ngày càng nhiều công trình nghiên cứu nhằm tạo ra bứơc đột phá quan trọng là do các tập đoàn công ty thực hiện chứ không phải tưng công ty riêng rẽ.

 _Quy định về thay đổi công nghệ ngày càng chặt chẽ:

    Khi sản phẩm ngày càng phức tạp hơn,cụng chỳng cần được bảo đảm an toàn chắc chắn.Vỡ vậy các cơ quan nhà nước đã tăng cường quyền lực của mình đối với việc kiểm tra và nghiêm cấm những sản phẩm có khả năng không an toàn.Chẳng hạn như Uỷ ban quản lý thực phẩm và dược phẩm liên bang đã ban hành những quy định chi tiết về việc kiểm tra thuốc mới,kết quả là chi phí nghiên cứu của ngành tăng,thời gian từ khi có ý tưởng đến khi áp dụng đã bị kéo dài từ năm năm đến gần mười năm,và phần lớn công tác nghiên cứu dược phẩm được chuyển sang những nước cú ớt quy định hơn.Chỉ mới gần đây mới có những thay đổi nhằm thay đổi nhằm đẩy nhanh việc phê chuẩn những thứ thuốc mới.Những quy định về an toàn và sức khoẻ cũng được tăng cường đối với những lĩnh vực thực phẩm, ụ tụ,quần ỏo,thiết bị điện và xây dựng.Những người làm marketing phải nắm vững những quy định này khi đề xuất,phỏt triển tung ra thị trường những sản phẩm mới

        Việc thay đổi công nghệ gặp phải sự chống đối của những người xem đó là một đe doạ của tự nhiờn,cuộc sống riờng tư,tớnh chất đơn giản và thậm chí cả loài ngưũi nữa.Nhiều nhóm khác nhau đã phản đối việc xây dựng những nhà máy điện nguyên tử,những ngôi nhà cao tầng và những cơ sở giải trí trong các vườn quốc gia.Họ đòi hỏi phải đánh giá các công nghệ mới về mặt công nghệ trước khi thương mại hoỏ chỳng

Những người làm marketing phải hiểu rõ môi trường công nghệ luôn thay đổi và nắm được những công nghệ  mới đó có thể phục vụ nhu cầu của con người như thế nào.Họ cần nghiên cứu thị trường nhiều hơn và phải lường trước những hậu quả không mong muốn của mọi đổi mới để có thể gây thiệt hại cho người sử dụng và tạo ra sự mất tín nhiệm cùng thái độ chống đối của người tiêu dùng


6. môi trường tự nhiên  (yếu tố địa lý )

Đây là yếu tố vừa tạo nên những thuận lợi vừa đưa lại những khó khăn đối với hoạt động kinh doanh của doanh nghiệp ,cụ thể là :

_ Tình trạng thời tiết , khí hậu của vùng hay quốc gia đó

_ Nguồn tài nguyên thiên nhiên , trữ lượng và điều kiện khai thác 

_ Vấn đề ô nhiễm môi trường

      Trong những năm 1990 điều kiên của môi trường tự nhiên ngày càng xấu đi đã trở thành một trong những vấn đề quan trọng đặt ra trước các doanh nghiệp và công chúng. Ở nhiều thành phố trên thế giới tình trạng ô nhiễm không khí và nước đã đạt tới mức độ nguy hiểm.Một trong những mối lo rất lớn là các hoá chất công nghiệp tạo ra lỗ thủng trên tầng ozne gây nên hiệu ứng làm cho trái đất nóng lên đến mức độ nguy hiểm. Ở Tây Âu,các đảng “xanh” đã gây sức ép mạnh đòi phải có những hành động chung làm giảm ô nhiễm trong công nghiệp Hoa Kỳ,một số nhà lãnh đạo tư tưởng như Keneth Boulding, Erlichs,Meadowses .. đã công bố tài liệu chứng tỏ môi trường sing thái đang xấu đi nhiều,trong khi các nhà bảo vệ môi trường như Sierra Club và Friends of the Earth đã biến những mối lo này thành những hành động chính trị và xã hội

  Chính vì vậy những nhà làm marketing cần nhạy bén với những mối đe doạ và cơ hội gắn liền với xu hướng của môi trường tự nhiên

 _Thiếu hụt nguyên liệu:
    Vật chất của trái đất có loại vô hạn có loại hữu hạn,có thể tái tạo được và có loại hữu hạn không tái tạo được.Nguồn tài nguyên vô hạn,như không khí,không đặt ra vấn đề cấp bách,mặc dù một số nhóm đã thấy mối nguy hại lâu dài.Các nhóm bảo vệ môi trường đã vận động sử dụng một số chất đẩy nhất định trong các bình xịt vì chúng có thể phá huỷ tầng ozine của khí quyển, ở một số khu vực trên thế giới nước đã là một vấn đề lớn

       Những nguồn tài nguyên hữu hạn,tái tạo được,như rừng và thực phẩm cần được sử dụng một cách khôn ngoan.Các công ty lâm nghiệp cần tái tạo rừng trên những khu khai thác gỗ bảo vệ đất và đảm bảo đủ nhu cầu trong tương lai.Nguồn thực phẩm có thể trở thành vấn đề lớn vì số đất canh tác tương đối cố định và thành phố lại không ngừng xâm phạm đất nông nghiệp

    Những nguồn tài nguyên hữu hạn không tái tạo được,như dầu mỏ,than đá,kẽm,bạc,sẽ đưa ra một vấn đề nghiêm trọng khi gần đến lúc cạn kiệt.Những công ty sản xuất các sản phẩm cần đến những sản phẩm khoáng sản ngày càng khan hiếm này đang phải đương đầu với chi phí ngày càng tăng.Họ có thể bất tiện trong việc trút gánh nặng tăng chi phí nàylên vai khách hàng.Vì vậy các công ty đã đầu tư vào nghiên cứu và phát triển để tìm ra cơ hội tốt nhằm phát triển những vật liệu thay thế mới

_Chi phí năng lượng tăng

 Một nguồn tài nguyên hữu hạn  không thể tái tạo_dầu mỏ_đã sinh ra nhiều vấn đề nghiêm trọng cho nền kinh tế thế giới.Giá dầu mỏ tăng vọt từ 2,23 USD/barrel năm 1970 lên 34,0 USD/barrel năm 1982, đã thúc đẩy việc tìm kiếm những phương tiện có ý nghĩa thực tiễn  để khai thác năng lượng mặt trời đã có hằng trăm công ty tung ra những sản phẩm thế hệ đầu tiên để khai thác năng lượng mặt trời phục vụ sưởi ẩm nhà ở và các mục đích khác.Một số công ty đã tìm cách chế tạo ô tô điện có giá trị thực tiễn và treo giải thưởng hàng tỷ bạc cho người đoạt giải

       Sự phát triển các nguồn năng lượng khác và những phương thức sử dụng năng lượng có hiệu suất cao hơn đã làm cho giá dầu mỏ giảm đi vào những năm 1986.Giá thấp đã tác động ngược trở lại đối với ngành công nghiệp khai thác dầu mỏ,nhưng đã tăng đáng kể thu nhập của các ngành sử dụng dầu mỏ và người tiêu dùng.Các công ty cần theo dõi sát mọi biến động lớn về giá dầu và năng lượng 

 _Mức độ ô nhiễm tăng:

  Một số hoạt động công nghiệp chắc chắn sẽ huỷ hoại chất lượng của môi trườnh tự nhiên.Hãy xét việc loại bỏ các chất thải hoá  học và hạt nhân, mức độ nhiễm thuỷ ngân gây nguy hiểm của nước biển,số lượng DDT và các hoá chất gây ô nhiễm khác trong đất và việc vứt bừa bãi trong môi trường những chai lọ,các vât liệu bao bì bằng nhựa và chất khác không bị phân huỷ sinh học

   Mối lo lắng của công chúng đã tạo ra một cơ hội marketing cho những công ty nhạy bén.Nó đã tạo ra một thị trường lớn cho các giải pháp kiểm soát ô nhiễm,như tháp lọc khí,các trung tâm tái sinh và hệ thống bãi thải.Nó dẫn đến chỗ tìm kiếm những phương án sản xuất và bao gói hàng hoá mà không huỷ hoại môi trường.Những công ty khôn ngoan,thay vì để vị chậm chân, đã chủ động có những chuyển biến theo hướng bảo vệ môi trường để tỏ ra là mình có quan tâm đến tương lai của môi trường trên thế giới

_Sự thay đổi của chính phủ trong việc bảo vệ môi trường:

  Các chính phủ có mức độ quan tâm và nỗ lực khác nhau trong việc cổ đông cho một môi trường sạch.Một mặt chính phủ Đức rất tích cực theo đuổi chất lượng môi trường,một phần là vì phong trào xanh rất mạnh và một phần cũng vì đã có kinh nghiệm được thấy tận mắt sự tàn phá sinh thái ở đông Đức trước đây.Mặt khác,nhiều nước nghèo không làm được gì nhiều về việc chống ô nhiễm môi trường chủ yếu là vì kinh phí hay thái độ thiện chí của chính quyền.Một điều đáng quan tâm nữa là những nước giàu hơn phải trợ giúp những nước nghèo hơn để kiểm soát đươc tình trạng ô nhiễm thế nhưng ngay cả những nước giàu hơn hiện nay cũng không có đủ kinh phí cần thiết,niềm hi vọng chủ yếu là các công ty khắp thế giới nhận thức rõ hơn trách nhiệm của mìh đối với xã hội và sẽ tìm được những thiết bị kiếm soát và giảm mức ô nhiễm bằng cách rẻ tiền hơn
             II .   MÔI TRƯỜNG KINH DOANH Ở VIỆT NAM

 Theo Báo cáo môi trường kinh doanh năm 2008 của WB và IFC , năm nay xếp thứ hạng 91/178 nước trong bảng xếp hạng năm ngoái .

 “Mụi trường kinh doanh của VIỆT NAM đang được cải thiện ‘ – đó là nhận định của ngân hàng thế giới (WB) và tập đoàn tài chính quốc tế ( IFC) trong bản Báo cáo môi trường kinh doanh năm 2008 tại cầu truyền hình kết nối giữa trụ sở WB tại HOA KỲ với các nước vùng ĐÔNG Á- THÁI BÌNH DƯƠNG ,VIỆT NAM,THÁI LAN, INDONESIA, DONGTIMO,MễNG CỔ, CAMPUCHIA & LÀO được tổ chức ngày 26/9.Đi sâu vào phân tích các nhân tố ảnh hưởng đến doanh nghiệp nói chung và doanh nghiệp VN nói riêng .6 yếu tố của môi trường vĩ mô ở VN có ảnh hưởng tích cực lẫn tiêu cực đó là:

1.yếu tố dân số 

VN được biết đến như một trong những nước có số dõn đụng .Với 84115,8 nghìn người (2006) .Theo số liệu điều tra biến động dân số gần đây cho thấy 

· Sự thu hẹp tương đối nhanh của 3 thanh ở đáy tháp dân số đối với cả nam và nữ ,đặc biệt là của nhóm 0-4 tuổi và nhóm 5-9 tuổi ,nói lên rằng mức sinh giảm liên tục và nhanh trong suốt 10 năm qua 

· Sự ‘nở ra ‘ khá nhanh của các thanh trên đỉnh tháp ds đối với cả nam và nữ cho thấy ds nước ta đã bắt đầu có xu hướng lão hóa với tỉ trọng người già ngày càng tăng .

· Sự nở ra khá đều của các thanh từ 15-49 tuổi đối với cả nam và nữ làm cho hình dạng của tháp dần dần trở thành ‘hỡnh tang trống ‘ cho thấy : (1)số phụ nữ bước vào độ tuổi có khả năng sinh đẻ ngay càng tăng , đặc biệt là nhóm phụ nữ 20-24 tuổi có tỷ suất mắn đẻ cao nhất

(2)số người bước vào độ tuổi lao động ngày càng tăng nhanh ,đây là một lợi thế nhưng cũng là sức ép đối với công tác giải quyết viờc lam ở nước ta (3) mức độ chết ngày càng giảm và tuổi thọ của ds đang tăng khá nhanh.

Rõ ràng VN đã tạo được ấn tượng cho nhưng nhà đầu tư ,kinh doanh vì họ nhận ra rằng nguồn nhân lực ở đây rõt dồi dào ,đặc biệt tiền lương rẻ so với các nước .Đây là thị trường tiêu thụ một lượng rất lớn hàng hóa .Mặc dù có nhiều chính sách dân số nhưng tốc độ tăng ds ở VN vẫn còn cao .Chinh điều này đã biến VN thành một thị trương rõt tiềm năng cần được khai thác .Quy mô hộ gia đình VN những năm gần đây có sư thay đổi đang kể,từ những gia đình truyền thống 3 đời ông bà cha mẹ con cháu thỡ đờn nay chỉ có 2  đời là cha mẹ, con cái .Đây là yếu tố cũng cần phải được quan tâm khi kinh doanh ở VN.Bờn cạnh đú cỏc vựng miền khac nhau có số dân khác nhau ,đất lành chim đậu .Người dân VN có thể di chuyển chỗ ở từ vùng này sang vựng khỏc ,đặc biệt vùng dân tộc it người.Tất cả những thông số trên sẽ đem lại một quyết định cho các nhà kinh doanh đầu tư vào VN .

- Dân số Việt Nam tạo nguồng lao động dồi dào và tiền lương khá rẻ so với các nước. Bên cạnh đó khi khảo sát môi trường này các nhà M đây là thị trường tiêu thụ đầy tiềm năng. Đặc biệt hiện tại sản phẩm ăn uống phục vụ đời sống sinh hoạt được tiêu thụ số lượng lớn. Ngày càng có xu hướng giảm tỷ trọng ngành tạo cơ sở vật chất và tăng các ngành nâng cao đời sống tinh thần: Mỹ phẩm làm đẹp, thời trang, giày dép, vui chơi giải trí…
- Cơ cấu dân số Việt Nam chiếm phần đa (25 - 40) nên đây là thị trường mục tiêu cho các nhà m hoạt động, tìm hiểu nhu cầu chính của đối tượng này.
Trong những năm qua có giai đoạn Việt Nam nới lỏng về quan niệm số con, từ được sinh thành nên sinh của 1 cặp vợ chồng, theo pháp lệnh dân số đã có nguy cơ làm bùng phát tỷ lệ tăng dân số và số con được sinh của 1 cặp vợ chopòng đã nhanh chóng sinh con thứ 3. Đây lại là cơ hội cho các công ty sản xuất hàng tiêu dùng trẻ em, dịch vụ liên quan đến sinh sản của những bà mẹ có độ tuổi cao hơn cũng gia tăng. Xu hướng những người sống độc thân càng tăng lên gắn liền với xã hội hiện đại cũng là xu hướng đáng quan tâm của nhiều công ty.
- Dân số Việt Nam tỷ lệ sinh giảm và tử giảm, phát triển tuổi thọ TB lên khiến nhà M định vị thị trường, phân khúc lại thị trường, tìm kiếm thị trường mục tiêu cho doanh nghiệp. Bên cạnh đó hiện nay Việt Nam phổ biến hình thức gia đình hạt nhân và phong cách sống tiêu dùng khác trước dẫn đến các nhà M thay đổi chiến lược. Với cuộc sống hiện đại hối hả hiện nay đi siêu thị mua thức ăn sẵn cho cả tuần là điều không tránh khỏi. Một khi trình độ dân trí Việt Nam hiện nay nâng lên. Tiêu dùng của người Việt Nam thay đổi, họ trở thành những khách hàng khó tính hơn với thực phẩm tươi sạch… hay chất lượng sản phẩm coi trọng hơn trước… Những sản phẩm hiện đại theo kịp khách hàng công nghiệp trên thế giới cũng được người dân chú ý quan tâm… Ngoài ra đời sống tinh thần cũng được xem nh­ một món ăn mà nhiều người Việt Nam coi đó là hưởng thụ. Đã bao giờ bạn nghe thấy đi dưỡng spa, mát xa, xông hơi… hay một hoạt động thẩm mỹ, xem ca nhạc, diễn thời trang.

2. yếu tố kinh tế 

Năm 2006 đánh dấu sự phát triển vượt bậc của nền kinh tế VN . Tốc độ tằng trưởng 8,17% dự kiến 8,5% năm 2007 ,tỷ lệ lạm phát 6,6% , thu nhập bình quân đầu người năm 2006 trên 640$/ng/năm ,đứng thứ8/11 ĐNA .Lãi suất cơ bản bằng đồng VN là 8,25% năm,lói suất tái cấp vốn của NHNN đối với các tổ chức tín dụng 6,5% năm, ls chiết khấu của NHNN đối với các tổ chức tín dụng 4,5% năm .Như vậy , đây là tháng thứ 22 liên tiếp (kể từ tháng 12-2005) NHNN duy trì ổn định các mức lãi bằng đồng VN .Hiện nay ,giới lãnh đạo VN tiếp tục các nỗ lực tự do hóa nền kinh tế và thi hành các chính sách cải cách, xây dựng cơ sở hạ tầng cần thiết để đổi mới kinh tế và tạo ra các ngành công nghiệp xuất khẩu có tính cạnh hơn . VN đã hoàn thành xin gia nhập Tổ chức Thương mại thế giới (WTO) .VIỆT NAM chính thức trở thành thành viên thứ 150 của tổ chức WTO ngày 11 tháng 1 năm 2007. Sáu tháng đầu năm 2007, chỉ số giá tiêu dùng của cả nước tăng 5,2%. Đây là con số gây bất ngờ cho nhiều người. Xem xét vì sao cùng một môi trường mà chỉ số lạm phát của nước ta tăng cao, thứ nhất, có thể thấy nguyên nhân sâu xa là do sức cạnh tranh của nền kinh tế kém, thể hiện ở chỗ hiệu quả của nền kinh tế chưa cao. Điều này có thể thấy ở chi phí sản xuất, giá thành sản xuất hay giá vốn của nhiều mặt hàng sản xuất trong nước cao hơn các nước trong khu vực. Rõ ràng, bản thân chi phí sản xuất trong nước cao, cộng thờm giỏ nguyên liệu đầu vào cao nữa đã đẩy giỏ lờn. 

Thứ hai, cũng phải thấy rằng, những biện pháp khắc phục biến động giá thế giới của nước ta, của các doanh nghiệp còn yếu. 

Thứ ba, có một thực tế là trong nền kinh tế nước ta, tỉ lệ nhập khẩu của nhiều loại vật tư cơ bản rất cao như nhập xăng dầu 100%, phụi thộp 60 - 70%, nguyên liệu cho thuốc chữa bệnh nhập khẩu đến 90%... Dĩ nhiên khi các mặt hàng này trên thế giới biến động thì chắc chắn giá cả trong nước cũng ảnh hưởng.

Trong khi đó, đối với các nước thì cơ cấu kinh tế, cơ cấu ngành đó cú thay đổi, cũng như cú cỏc giải pháp tốt để khắc phục biến động giá thế giới, thông qua điều chỉnh cơ cấu kinh tế, cơ cấu tiêu dùng, thông qua các giải pháp đổi mới kỹ thuật… Cụ thể, nhiều nước đã cải tiến công nghệ và đã giảm định mức tiêu hao xăng dầu xuống rất mạnh khiến cho nền kinh tế giảm phụ thuộc vào những nhiên liệu hay biến động như xăng dầu.

Cũng phải nói là các nước đã quen với giá thị trường, cơ chế giỏ khụng bao cấp, nên khi giá tăng tác động cũng không lớn như nước ta. Trong khi đó, nước ta còn nhiều loại mặt hàng giá bao cấp nên khi giá thế giới biến động buộc phải điều chỉnh với biên độ lớn hơn so với các nước.

- Sáu tháng đầu năm, dòng vốn đầu tư nước ngoài đổ vào nhiều làm tăng cung ngoại tệ, gây sức ép tăng giá cho đồng nội tệ, đồng thời góp phần tăng tổng phương tiện thanh toán. Sáu tháng đầu năm thu hút thêm 5,2 tỷ USD vốn FDI, vốn đầu tư gián tiếp tăng nhanh trong 5 tháng đạt 1,7 tỷ USD, chuyển tiền tư nhân đạt khoảng 2 tỷ USD… 

Ngân hàng Nhà nước đã đưa tiền vào lưu thông để mua ngoại tệ dự trữ, đồng thời thông qua nghiệp vụ thị trường mở để bán tín phiếu Ngân hàng Nhà nước, rút tiền mặt ra khỏi lưu thông. Tuy nhiên, lượng tiền mặt do Ngân hàng đưa ra lưu thông bằng 67% mức cung ứng tiền tệ được Chính phủ phê duyệt cho cả năm. 

Bên cạnh đó, thị trường chứng khoán phát triển, tổng giá trị cổ phiếu niêm yết tính theo giá thị trường đạt 221.156 tỷ đồng, tương đương 14 tỷ USD hay 22,7% GDP năm 2006. Tình hình này đã góp phần làm tăng vốn cho sản xuất kinh doanh, đồng thời cũng làm tăng thu nhập một nhóm người nhất định. 

Về tổng phương tiện thanh toán và tín dụng, theo một ước tính của Ngân hàng Nhà nước, đến cuối tháng 5, tổng phương tiện thanh toán đã tăng khoảng 16,9% so với cuối năm 2006 và tăng 39,8% so với cùng kỳ năm 2006, và cao hơn nhiều với tốc độ tương ứng của 5 tháng đầu năm 2006. Tổng dư nợ của nền kinh tế ước tăng 15,04% so với cuối tháng 12/2006 và tăng 33,53% so với cùng kỳ

Nhà ở - vật liệu xây dựng và dịch vụ ăn uống là hai nhóm có quyền số lớn trong chỉ số giá tiêu dùng, nên khi hai nhóm hàng này tăng cao đã kéo chỉ số giá tăng lên. 

Đối với nhóm thứ nhất, có những mặt hàng tăng mạnh trong nửa đầu 2007 như: bất động sản trong một số đô thị mới ở Hà Nội và Tp Hồ Chí Minh đó cú cơn sốt giá với mức tăng 20 – 50%. Một mặt hàng nữa trong nhóm này là chi phí sử dụng điện tăng do những tháng vừa rồi nóng, sử dụng nhiều điện với mức giá luỹ tiến thì chi phí cũng cao lên. Chất đốt, trong đó có xăng đã điều chỉnh tăng hai lần với 8,9% và 7,2%. Giá gas cũng điều chỉnh tăng, giỏ thộp tăng do giỏ phụi thế giới tăng… đã khiến nhóm hàng này tăng giá mạnh.

Nhóm hàng ăn, nổi cộm là lương thực - thực phẩm, cũng đã tăng mạnh. Trong đó lương thực tăng là do cầu tăng, nhất là nhu cầu xuất khẩu do giá xuất khẩu tăng cao. Dịch bệnh đối với đàn gia súc gây tác động lớn, ngay cả đàn lợn bị dịch bệnh từ năm ngoái đến nay vẫn chưa trở lại bình thường. Trong khi đó, nhu cầu tiêu dùng của 3 tháng đầu năm và dịp Tết tăng rất cao hơn bình thường.

Để kìm chế tăng giá, Chính phủ và các bộ ngành đã thực hiện hành loạt biện pháp điều hành vĩ mô nhằm đảm bảo cân đối cung cầu và các cân đối vĩ mô khác của nền kinh tế như: cung cấp hàng hoá đầy đủ, nhất là vào những dịp Tết - lễ có nhu cầu tiêu dùng cao. 

Chính phủ cũng sẽ cú cỏc biện pháp giảm chi phí như: thực hiện cắt giảm thuế theo lộ trình hội nhập kinh tế quốc tế, với mức cắt giảm bình quân là 44% so với hiện tại. Trong đó tập trung vào các mặt hàng có thuế suất cao như: hàng tiêu dùng, sản phẩm giấy, gỗ, ô tô, dệt may… 

Bên cạnh đó, Nhà nước vẫn sử dụng ngân sách để giữ ổn định giá một số mặt hàng vật tư quan trọng như dầu, nước sạch…Thực hiện kiểm soát thị trường và chống các biểu hiện đầu cơ, tăng giá bất hợp lý. 

Về chính sách tiền tệ vẫn tiếp tục giữ ổn định lại suất cơ bản đồng Việt Nam. Từ tháng 6, bắt đầu tăng tỷ lệ dự trữ bắt buộc, đồng thời thực hiện nghiệp vụ thị trường mở để thu tiền giảm gây áp lực lên giá cả.  

Những tháng cuối năm, những biện pháp trên đây tiếp tục được áp dụng. Đồng thời, các biện pháp đồng bộ về kiểm soát giá cả được Chính phủ thực hiện sẽ kìm chế tốc độ tăng giá các mặt hàng này cũng như chỉ số giả cả nói chung theo mục tiêu đã đề ra.

Thu nhập của người dân tiêu dùng Việt Nam hiện nay do các nguồn: tiền lương, thu nhập ngoài lương… Trong tất cả các nguồn trên, nguồn từ lương tăng lên rất chậm thậm chí là chậm hơn chỉ số tháng tăng giá, 6 tháng đầu năm 2007, c/s giá tiêu dùng tăng 5,2%. Tại thị trường Việt Nam mức bình quân về mua sắm cũng có, nhưng mức tiêu dùng theo xu hướng “thượng lưu hoá” cũng rất lớn. Sự phân tầng lớn trong thu nhập và mua sắm còn là điều đáng chú ý hơn so với mức tăng thuần tuý về quy mô thu nhập – quy mô nhu cầu đối với các nhà quản trị M. Trong thời gian gần đây nhu cầi đi du lịch nước ngoài, nhu cầu mua sắm xe hơi, nhu cầu chơi golf… đang hình thành và lan toả trong một bộ phận nhỏ dân cư.
Bên cạnh sự chênh lệch về sức mua giữa các tầng lớp dân cư, sự chênh lệch này còn diễn ra giữa thành thị và nông thôn, đồng bằng và miền núi, vùng sâu vùng xa. Mức thu nhập của thành phố hiện nay chênh lệch so với nông thôn xấp xỉ từ 5 – 7 dân cư này vẫn chủ yếu là những hàng hoá đơn giản, phổ thông và rẻ tiền. Đó cũng là những khía cạnh mà các nha quản trị M phải quan tâm khi muốn tham gia vào đoạn thị trường này.
Bên cạnh đó sự phát triển đa dạng các thành phần kinh tế đặc biệt kinh tế tư nhân…. thoát ra khỏi tình tạng bao cấp, bảo hộ tiến tới hội nhập, cạnh tranh bình đẳng khi Việt Nam gia nhập WTO đã thay đổi chiến lược của nhà M cho phù hợp vận hội mới.
3.yếu tố chính trị - pháp luật 

Đây là vấn đề mà mọi doanh nghiờp khi kinh doanh rất coi trọng bởi vì nú giỳp cho DN biết được nghĩa vụ và quyền lợi của DN với NN từ đó thu hẹp hoặc mở rộng sản xuất .Yếu tố này được đề cập rõt kỹ và là tiêu chí quan trọng khi xếp bậc 

	Ngày 26/9, WB đã công bố Bảng xếp hạng môi trường kinh doanh các nước trên thế giới. Báo cáo của WB năm nay đánh giá môi trường kinh doanh của Việt Nam đó có những cải thiện đáng khích lệ nhưng vẫn đặt ra nhiều vấn đề phải quan tâm giải quyết.

 

Báo cáo Môi trường kinh doanh năm 2008 (Doing Business 2008) của WB chỉ đánh giá mức độ cải cách trong mỗi lĩnh vực chứ không phải hiện trạng của lĩnh vực đó. Môi trường kinh doanh mà nhà đầu tư gặp phải khi làm ăn tại một nước được WB đánh giá theo 10 tiêu chí, từ lúc bắt đầu thành lập một doanh nghiệp cho đến khi giải thể doanh nghiệp. Mỗi tiêu chí được đánh giá theo một số chỉ số và so sánh với các quốc gia khác để xếp hạng.

 

Tính tổng thể, Việt Nam xếp hạng 91 trong 187 nền kinh tế được khảo sát và thăng hạng 13 bậc so với xếp hạng năm trước. Trong 10 tiêu chí xếp hạng chỉ có 5 tiêu chí có thứ hạng cao hơn năm ngoái; một tiêu chí không đổi và 4 tiêu chí còn lại đều tụt hạng.

 

Tiêu chí 1: Thành lập doanh nghiệp
 

Để khởi sự một doanh nghiệp, nhà kinh doanh phải trải qua 11 bước thủ tục, mất 50 ngày và một khoản chi phí tương đương với 20% thu nhập bình quân đầu người.

 

Tuy nhiên, Việt Nam đã tiến hành một số cải cách nhằm giảm thời gian thành lập doanh nghiệp ở Việt Nam nhưng chưa được báo cáo cập nhật. Luật doanh nghiệp mới có hiệu lực tháng 7/2006 giảm số ngày cấp phép đăng ký kinh doanh ở Việt Nam nhưng cải cách này chưa được phản ánh trong chỉ số tương ứng của Việt Nam năm nay.

 

Việc thực hiện quy trình một cửa tiến hành tháng 3/2007 với 3 bước chính trong thủ tục thành lập doanh nghiệp là giấy đăng ký kinh doanh, cấp mã số thuế, và giấy phép khắc dấu cũng chưa được đưa vào báo cáo năm nay. Vì vậy, chỉ số “Thời gian thành lập doanh nghiệp của Việt Nam” vẫn giữ nguyên 50 ngày như năm ngoái. So với năm ngoái, vị trí của Việt Nam không thay đổi vẫn ở hạng 97.

 

Tiêu chí 2: Cấp giấy phép
 

Các bước thủ tục, thời gian và chi phí bỏ ra để giải quyết các giấy phép hoạt động kinh doanh trong ngành xây dựng ở Việt Nam tương đối cao so với các nước trong khu vực. Nhà đầu tư mất 14 bước thủ tục, 194 ngày và 373,6% thu nhập bình quân đầu người, trong khi mức bình quân toàn khu vực là 185% mức thu nhập bình quân; thậm chí nước láng giềng Thái Lan chỉ là 10,7%.

 

Bức tranh về giấy phép ở Việt Nam đã tụt 38 bậc từ hạng 25 xuống hạng 63. Tuy nhiên, theo đánh giá của các chuyên gia kinh tế, đây là thứ hạng trung thực hơn so với năm ngoái bởi vì vấn đề giấy phép trên thực tế vẫn đang đặt ra nhiều khó khăn cho Việt Nam hiện nay.

 

Tiêu chí 3: Tuyển dụng và sa thải lao động
 

Những khó khăn khi thuê mướn và sa thải công nhân, tập trung ở 6 yếu tố: độ khó khi thuê người, tính khắt khe của giờ làm việc, độ khó khi sa thải lao động, độ khắt khe trong chế độ thuê lao động, chi phí tuyển dụng (tỷ lệ so với tiền lương) và chi phí sa thải (số tuần lương phải bồi hoàn).

 

So sánh với các nước trong khu vực, tuyển dụng lao động ở Việt Nam dễ dàng. Tuy nhiên, việc sa thải lao động ở Việt Nam khó khăn hơn và được xếp ở gần như nhóm khó khăn nhất. Cụ thể, độ khó trong việc sa thải lao động ở Việt Nam là 40%, chi phí sa thải lao động là 87 tuần lương.

 

Tiêu chí 4: Đăng ký tài sản
 

Doanh nghiệp có dễ dàng bảo đảm quyền sở hữu tài sản hay không? Ở Việt Nam doanh nghiệp cần trải qua 4 bước thủ tục, mất 67 ngày và tốn 1,2% giá trị tài sản để có được sự bảo đảm này. Tuy nhiên, so với các nước đứng đầu trong bảng xếp hạng doanh nghiệp Việt Nam vẫn mất nhiều thời gian đăng ký tài sản.

 

Ngoài ra, vẫn còn một số vấn đề bất cập trong lĩnh vực này: giao dịch không chính thức vẫn khá phổ biến, quy trình hợp thức hoá hiện còn khó khăn. Quản lý đất đai chưa hiệu quả nên việc doanh nghiệp thiếu chứng nhận sở hữu đất đai và tài sản là khá phổ biến.

 

Tiêu chí 5: Vay vốn
 

Tiêu chí này xem xét các mức độ quyền lợi theo luật định của người vay và người cho vay, mức độ đầy đủ của thông tin tín dụng, độ phủ của đăng ký công cộng và tư nhân. Ở Việt Nam, năm nay mức độ của quyền lợi theo luật định này được tăng thêm hai điểm 6/10, nghĩa là sự tiếp cận tín dụng của doanh nghiệp đã dễ dàng hơn. Tuy nhiên, báo cáo cũng cho thấy Việt Nam cần phải cải thiện trong lĩnh vực thông tin tín dụng.

 

Hiện nay, ở Việt Nam, thông tin về độ tin cậy tín dụng của cá nhân cũng như công ty không được chia sẻ và các tổ chức đăng ký thông tin tín dụng tư nhân chưa phát triển. Nếu không có các dữ liệu về độ tin cậy tín dụng, ngân hàng sẽ rất e ngại việc cho vay, và vì thế việc tiếp cận tín dụng sẽ bị hạn chế.

 

Việt Nam đang xúc tiến việc xây dựng tổ chức đăng ký thông tin tín dụng tư nhân. Khi tổ chức này được hình thành và các điều kiện pháp lý cần thiết cho hoạt động của nó được ban hành chắc chắn sẽ giúp cho việc tiếp cận thông tin tín dụng ở Việt Nam được dễ dàng hơn.

 

Tiêu chí 6: Bảo vệ nhà đầu tư
 

Tâm lý ngần ngại khi đầu tư vào Việt Nam thể hiện trong các chỉ số này. Tiêu chí 6 xem xét ba phương diện bảo vệ nhà đầu tư gồm có tính minh bạch trong giao dịch, trách nhiệm pháp lý của giám đốc và khả năng của cổ đông kiện các nhà quản trị có hành vi sai trái.

 

Tính tổng thể Việt Nam chỉ đạt 2,7/10. Chỉ số về trách nhiệm của giám đốc nằm trong nhóm thấp nhất thế giới (0/10), quyền khiếu kiện của cổ đông và tính minh bạch đều thấp (2/10 và 6/10). Năm nay, thứ hạng của tiêu chí này là 165/178.

 

Tiêu chí 7: Đóng thuế
 

Theo báo cáo, các doanh nghiệp Việt Nam thuộc nhúm tiờu tốn nhiều thời gian nhất để đáp ứng các yêu cầu về thuế. Nhưng thủ tục thuế nhiêu khê, làm mất nhiều thời gian của doanh nghiệp là vấn đề đáng lưu ý. Bình quân doanh nghiệp phải nộp 32 lần và mất 1.050 giờ làm việc trong khi ở Indonesia là 266 giờ làm việc.

 

Tiêu chí 8: Thương mại quốc tế
 

Hoạt động xuất nhập khẩu hàng hóa ở Việt Nam đã cải thiện nhiều, chi phí và thủ tục đã giảm nhưng vẫn còn mất thời gian. Để xuất một container hàng, doanh nghiệp phải cú sỏu loại hồ sơ, mất 24 ngày và tốn 669 USD. Trong khi đó, Trung Quốc chi phí thời gian không thấp hơn Việt Nam là 21 ngày nhưng chi phí tiền bạc lại thấp hơn đáng kể, chỉ 390 USD.

 

Tương tự để nhập khẩu một container, doanh nghiệp cần có 8 loại hồ sơ, mất 23 ngày và 881 USD. Việc phải chịu chi phí cao hơn nhiều so với các nước trong khu vực đang gây ảnh hưởng không nhỏ cho tính cạnh tranh của Việt Nam. Năm nay, Việt Nam xếp hạng trung bình 63/178.

 

Tiêu chí 9: Thực thi hợp đồng
 

Ở Việt Nam, doanh nghiệp chỉ phải trải qua 34 bước thủ tục tốn 295 ngày và 31% giá trị món nợ là hợp đồng được thi hành. Với các chỉ số này năm nay Việt Nam đang ở vị trí 40/178. Tuy nhiên, theo một số chuyên gia, Việt Nam không nên quá lạc quan về vị trí này bởi vì thực tế việc chấp hành thực thi các phán quyết của toà án vẫn chưa ổn, đặc biệt trong lĩnh vực ngân hàng, việc thu hồi nợ quá hạn đang là khó khăn lớn.

 

Tiêu chí 10: Giải thể doanh nghiệp
 

Việc giải quyết các trường hợp phá sản doanh nghiệp ở Việt Nam cũn kém hiệu quả, xếp hạng 121/178. Thủ tục phá sản phải mất ít nhất 5 năm, tốn kém đến 15% giá trị tài sản của doanh nghiệp. Đối với những doanh nghiệp vỡ nợ thỡ cỏc bờn liên quan chỉ thu hồi được 18% giá trị tài sản. Vì thế, rất ít doanh nghiệp tuân theo các quy định và thủ tục chính thức khi muốn đóng cửa hoạt động.

 

Chi tiết của 10 tiêu chí đánh giá kể trên cho thấy môi trường đầu tư kinh doanh của Việt Nam được cải thiện nhiều so với trước đây và so với các nước láng giềng. Tuy nhiên, do các nước đang phát triển khác cũng đang tích cực thực hiện cải cách thậm chí nhanh hơn ở Việt Nam.

 

Đó là lý do tại sao Việt Nam dù thăng hạng trong bảng xếp hạng chung nhưng vẫn cần cải cách mạnh mẽ và liên tục hơn nữa. Thông điệp ở đây là: nếu không tiếp tục cải cách, các nước khác sẽ vượt lên. Bởi vì trên thực tế, ở Đông Nam Á, môi trường kinh doanh của Việt Nam vẫn còn kém xa so với các nước Singapore (hạng 1), Thái Lan (15) và Malaysia (24), song tốt hơn nhiều so với Indonesia (123), Philippines (133), Campuchia (145).

 

Quốc gia kinh tế lớn lân cận là Trung Quốc cũng “thăng hạng” trong lần đánh giá năm nay (từ hạng 93 lên 83). Đõy chớnh là một cảnh báo cho thấy Việt Nam cần đẩy mạnh cải cách nhanh hơn nữa, triệt để hơn nữa nếu muốn cạnh tranh về thu hút đầu tư.

 

Nhận định chung của các chuyên gia kinh tế trong và ngoài nước là Việt Nam không thể chỉ so sánh với chính mình mà phải nỗ lực cải cách triệt để trong bối cảnh các nước khác cũng đang cải cách mạnh mẽ mới mong cải thiện vị trí xếp hạng trong những năm sau.


Bên cạnh đó, cũng trong điều kiện của việc hình thành cơ chế kinh tế thị trường , để bảo vệ người tiêu dùng và lợi ích của xã hội gia tăng sẽ  ngày càng gia tăng ,buộc các nhà marketing không thể không xem xét đến ảnh hưởng của các tổ chức này trước khi quyết định thực thi các giải pháp marketing.
44. Yếu tố văn hóa – xã hội

Văn hóa Việt Nam hay nói riêng là văn hóa của dân tộc Kinh mà đó cú nguồn gốc tại miền Bắc Viờt Nam Trung Quốc ,là một trong những nền văn hóa lâu đời nhất ở trong khu vực Thái Bình Dương . Mặc dù như vậy, nhưng qua ảnh hưởng lớn của Trung Hoa, văn hóa VN đã lập ra rất nhiều đặc điểm gần giống với những dân tộc của miền Đông Á ,và khác những nước ở khu vực TBD. Nhưng tuy anh hưởng Trung Hoa lớn nhất nhưng dân tộc Kinh vẫn giữ gìn được rất nhiều nét văn hóa riêng của mình mà cho tới hôm nay những phong tục riờng đú vẫn quan trọng vô cùng trong đời sống của người Viờt. Có thể nói chung văn hóa của VN là một pha trộn đặc biệt giữa nhiều văn hóa cổ xưa và văn hóa bản xứ của người Việt,ngoài ảnh hưởng lớn của Trung Hoa cũng có ảnh hưởng rất nhỏ của văn hóa Ân Độ,Chàm và sau này ảnh hưởng lớn của văn hóa phương Tây (Phỏp,Nga,Mỹ) .Cộng đồng người Việt được tổ chức theo các đơn vị cơ bản là làng.Làng biểu hiện những nét tốt đẹp cũng như không hay của văn hóa VN.

   Chính những nột riờng văn hóa đó làm điểm mốc cho các doanh nghiệp kinh doanh ở VN,phong tục tập quỏn,trỡnh độ văn hóa ,tín ngưỡng …Ta có thể thấy gạo có thể bán rất chay ở VN nhưng bỏnh mỡ,bớt tết thi lại khụng…

  Trong những năm qua ở Việt Nam ta đã xuất hiện những trào lưu và xu hướng tiêu dùng mà trước đây chưa hề có: hình thành các nhà nghỉ cuối tuần, hay những trang trại, mua sắm xe hơi, chơi tenis, chơi gôn, đi câu cá… biểu hiện trực tiếp của những xu hướng đó là sự giàu sang hơn, nhưng sâu xa thầm kím của những trào lưu đó có yếu tố văn hoá.
Cho dù có những thay đổi từ cuộc sống, phát triển đến mức độ nào đi chăng nữa thì người Việt Nam vẫn giữ những phong tục, tập quán riêng của dân tộc. Ngày 1 và 15 là ngày đi lễ chùa, rằm tháng 7 – Xoá tội vong nhân, Trung thu – 15/8; ngày rước ông Táo về trời 23/12 âm và đặc biệt là Tết Nguyên Đán… Đây là văn hoá sống của người Việt và cũng là yếu tố quan trọng cho các nhà M đưa ra các chiến lược sản phẩm, phân phối…
Với 54 dân tộc anh em, tuỳ từng vùng miền có những nét văn hoá khắc nhau tạo nên nét riêng từng vùng. Khám phá nét văn hoá của từng vùng từ đó đưa ra chiến lược là điều mà không một nhà M nào có thể bỏ qua. Dù sao đi nữa đây chính là cơ hội của các doanh nghiệp khi kinh doanh ở Việt Nam – môi trường đầy tiềm năng.
6. Yếu tố công nghệ 
Mặc dù đi sau các nước về CNH – HĐH nhưng Việt Nam lại có cơ hội tiếp thu những công nghệ mới tiên tiến của thế giới trong sự nghiệp CNH – HĐH đất nước. ở Việt Nam ô tô, xe máy đang góp phần làm cho cuộc sống của người dân sung túc hơn, nhưng xem ra sù gia tăng về lượng xe máy ở Việt Nam đang hàng ngày cướp đi vài chục sinh mạng khiến mỗi người tham gia giao thông đều nơm nớp lo bị tai nạn. Hầu hết các tổ chức kinh doanh ở Việt Nam đều đã có những chính sách cải thiện công nghệ trong nước nh­ cho phép các doanh nghiệp trích 1phần quỹ đầu tư phát triển khoa học công nghệ. Hầu hết doanh nghiệp Việt Nam bây giờ không còn lại lẫm gì với máy tính, có nối mạng, giao lưu trực tuyến với chính khách hàng. Họ có thể truyền đạt thông điệp tới khách hàng một cách nhanh nhất, rẻ nhất.
- Sù tham gia của Việt Nam vào thị trường thế giới WTO đang tạo ra áp lực buộc nhiều loại hàng hoá Việt Nam muốn nâng cao sức cạnh tranh phải lấy tiêu chuẩn hàng hoá quốc tế để quyết định việc lựa chọn công nghệ.
Những biến đổi đang diễn ra trong môi trường khoa học – kỹ thuật đòi hỏi các chuyên gia M – chuyên gia thị trường phải tư vấn cho lãnh đạo các doanh nghiệp có sự hợp tác chặt chẽ với các viện các chuyên gia tư vấn về khoa học – kỹ thuật và đồng thời phải hướng các kỹ sư ở các công ty hàng động theo quan điểm thị trường khoa học.
Lấy ví dụ chứng minh nh­ Việt Nam M đã nhập công nghệ của công ty IBM hiện đại nhất cho ra 2 sản phẩm thoả mãn, nhu cầu của khách hàng: sữa tươi nguyên chất 100% và sữa tiệt trùng 95% (5% đường)
5.Yếu tố địa lý

VIỆT NAM nằm trong bán đảo Đông Dương,thuộc vùng ĐNA .Lãnh thổ VN chạy dọc bờ biển phía Đông ,có biên giới đất liền với Trung Quốc,Lào ,Campuchia và bờ biển dài 3444km tiếp giáp Vịnh Bắc Bộ,biển Đông ,vịnh Thái Lan.VN có diện tích 331.688km2 bao gồm khoảng 327.480 km2 daats liền và hơn 4.200 km2 biển nội thủy ,với hơn 4.000 hòn đảo ,bãi đá ngầm lớn nhỏ ,gần và xa bờ ,cú vựng nội thủy ,lãnh hải ,vùng đặc quyền kinh tế và thềm lục địa .Núi rừng chiếm độ 40%,đồi 40% và độ che phủ khoảng 75%.Miền Bắc gồm cao nguyên và vùng châu thổ song Hồng,miền Trung là phần đất thấp ven biển …

Đối với nhiều ngành kinh doanh của Việt Nam giá năng lượng trong những năm qua luôn luôn đe doạ tới giá đầu ra của các sản phẩm dịch vụ. Chúng ta có thể thấy qua việc nghe thông tin giá dầu tăng lên kỷ lục hay giá điện cũng tăng… Hầu hết các sản phẩm đều tăng vì chúng hầu hết sử dụng dầu vào điện và dầu hay trong quá trình phân phối. Vì vậy mà P sản phẩm đẩy lên.
Thiên nhiên ban tặng cho Việt Nam nguồn tài nguyên thiên nhiên quý giá, phong phú, đa dạng… có thể khai thác để tạo ra lợi thế cho các sản phẩm mà không cần phụ thuộc bên ngoài. Lấy VD chứng minh như: Vinamilk có thể tăng cường công tác mở rộng nuôi bò sữa trong dân chúng để tạo nguồn nguyên liệu sẵn có, rẻ và tươi ngon không phải phụ thuộc nguyên liệu nhập từ nước ngoài đang tăng vọt như hiện nay.
Việt Nam là cùng nhiệt đới có 3 miền Bắc, Trung, Nam. Mỗi vùng miền có vị trí địa lý, môi trường khác nhau nên khí hậu khác nhau. Miền nam khí hậu, thời tiết giữa các mùa Ýt biến đổi thường là nắng nóng. Miền Bắc thì ngược lại phân mùa rõ rệt đặc biệt mùa đông rét nhất nước. Miền Trung cũng vậy nhưng mùa hè nắng gay gắt và khó chịu. Đây là một nét quan trọng để những nhà m có những chiến lược sản phẩm, phân phối hợp lý tới các vùng miền ở Việt Nam. Họ có thể bán lò sưởi ở Miền Bắc nhưng điều đó lại không thể ở Miền Nam.
Bên cạnh đó khách hàng ở Việt Nam rất phức tạp cũng đặt ra thách thức đối với các ngành kinh doanh. tính chất mau hỏng, dễ bị biến chất… do khí hậu nóng Èm, nắng lắm mưa nhiều buộc các nhà kinh doanh phải quan tâm tới khi thiết kế lại là cơ hội cho nhiều ngành kinh doanh. Nhiều nguồn tài nguyên thiên nhiên du lịch đã tạo cơ hội cho các loại hình du lịch đa dạng. Mùa hè ta vẫn có thể thưởng thức khí hậu mùa đông tại một số điểm du lịch và ngược lại nh­ Đà Lạt. Tính chất đa dạng của của thổ nhưỡng Việt Nam đã tạo ra nhiều hoa quả và trái cây rất quý hiếm
        III. Cơ hội và thách thức khi kinh doanh ở Việt Nam 
Từ 6 nhân tố vĩ mô ảnh hưởng trực tiếp, gián tiếp tới hoạt động sản xuất kinh doanh của doanh nghiệp và quyết định của nhà marketing. Ta có thể chỉ ra cơ hội và thách thức cho các doanh nghiệp kinh doanh ở môi trường Việt Nam hiện nay.
Cơ hội
+ Khi Việt Nam đã là thành viên 150 của Tổ chức thương mại (WTO) đồng nghĩa với việc các doanh nghiệp trong nước có thể xâm nhập vào các thị trường khác trên thế giới. Đây là cơ hội mở rộng mạng lưới phân phối, mở rộng phạm vi cho các doanh nghiệp. Cơ hội được tiếp xúc với các thị trường lớn nh­ EU, Mỹ…
+ Quá trình hội nhập toàn cầu hoá môi trường kinh doanh đầu tư được cải thiện giữa các quốc gia và doanh nghiệp có thêm nguồn vốn quốc tế với nhiều hình thức.

         + Hàng hoá VN được đối xử bình đẳng trên thế giới.
         + Các DNVN có khả năng tiếp cận và học hỏi kinh nghiệm ,kỹ năng quản lý tiên tiến trên thế giới .

         Thách thức

   + số lượng các doanh nghiệp ở mọi thị trường đều tăng lên

   + giỏ các yếu tố đầu vào ngay càng tăng lên mụt cỏch đáng kể

   + các doanh nghiệp VN mất dần sự bảo hộ của nhà nước trong kinh doanh

   + năng lực cạnh tranh VN nói chung : quốc gia, doanh nghiệp,hàng hoá đều thấp 

  + hệ thống pháp luật và chính sách quản lý ở VN còn nhiều bất cập

  + các doanh nghiệp vẫn còn ỷ lại sự bảo hộ của nhà nước do dư âm của nền kinh tế bao cấp vẫn còn

Cơ hội và thách thức khi gia nhập WTO

1. Cơ hội

Thương mại:

Thương mại là động lực của sự phát triển kinh tế và thị trường. Trong khi đó WTO, với tư cách là một tổ chức quốc tế đã và đang quản lý, kiểm soát và tạo ra thị trường cho sự phát triển của thương mại toàn cầu. Vì vậy, khi gia nhập WTO, Việt Nam sẽ có nhiều cơ hội tiếp cận với thương mại thế giới trong vị thế được đối xử bình đẳng với các quốc gia là thành viên của tổ chức này. Việt Nam sẽ được hưởng các ưu đãi trong thương mại hàng hoá, dịch vụ, đầu tư mà các nước thành viên giành cho nhau thông qua Chế độ đãi ngộ Tối huệ quốc (MFN), Chế độ Đãi ngộ quốc gia (NT), và sẽ ngày càng nâng cao thế và lực trong thương mại quốc tế. Bên cạnh đó, Việt Nam sẽ được thừa hưởng nhiều thành tựu của cỏc vũng đàm phán đa phương về thuế quan của các tổ chức tiền thân WTO là thỏa ước thuế quan và mậu dịch.

Thị trường xuất khẩu sẽ ngày càng được ổn định do có nhiều thuận lợi cho việc tiếp cận thị trường. Chúng ta có thể dự báo được thị trường cho hàng xuất khẩu dài hạn trong tương lai và tạo ra mối quan hệ thương mại chắc chắn hơn, góp phần tạo thuận lợi cho việc hoạch định các chính sách về đầu tư và phát triển sản xuất công - nông nghiệp, giảm thiểu những rủi ro trong thương mại quốc tế. 

Người tiêu dùng hưởng lợi nhiều hơn khi cạnh tranh tự do và bình đẳng:

Việc gia nhập WTO hỗ trợ việc gia tăng cạnh tranh trong mọi ngành kinh tế. Người tiêu dùng Việt Nam  sẽ là những người hưởng lợi trực tiếp khi cạnh tranh mang lại nhiều sự lựa chọn hơn, giá cả thấp hơn và chất lượng cao hơn. Nền kinh tế Việt Nam  sẽ có lợi từ sự phát triển của ngành dịch vụ - bảo hiểm, tài chính, phân phối - mà các công ty nước ngoài muốn đưa vào Việt Nam  sau khi nước này gia nhập WTO. Cạnh tranh trong lĩnh vực này sẽ kích thích ngành dịch vụ trong nước, mang lại cho các công ty nội địa và người tiêu dùng thêm nhiều sự lựa chọn.

Cạnh tranh sẽ mang lại hiệu quả và năng suất lao động cao hơn, làm tăng cường sức mạnh kinh tế của Việt Nam  về lâu dài và nâng cao khả năng cạnh tranh của các công ty Việt Nam với các công ty đa quốc gia mạnh nhất trên bất kỳ thị trường nào.

Thu hút hơn nữa đầu tư nước ngoài 

Tư cách thành viên WTO sẽ làm Việt Nam  trở nên hấp dẫn hơn đối với các nhà đầu tư nước ngoài do tạo ra được sự tin tưởng vào cơ chế, chính sách ổn định. Và việc đó đồng nghĩa với việc Việt Nam sẽ cú thờm nhiều công việc được trả công cao, nguồn thu thuế của Chính phủ tăng lên và cú thờm chuyển giao công nghệ. Mặt khác, là thành viên WTO, Việt Nam còn tranh thủ được sự hỗ trợ của các định chế tài chính quốc tế như Quỹ Tiền tệ quốc Tế (IMF), Ngân hàng Thế giới (WB), Ngân hàng phát triển Châu Á (ADB)... 

Ngoài ra, khi gia nhập WTO, Việt Nam buộc phải thực hiện Hiệp định về Sở hữu trí tuệ. Một khi điều này được thực thi, nó cũng là một yếu tố quan trọng góp phần không nhỏ vào việc thu hút đầu tư nước ngoài.

Thành phố đang hướng vào việc thu hút nhiều đầu tư vào lĩnh vực cộng nghiệp có hàm lượng kỹ thuật công nghệ cao, lĩnh vực dịch vụ, tài chính ngân hàng…

Củng cố được hệ thống pháp luật trong nước 

WTO là một tổ chức có những quy định và “luật chơi” chặt chẽ kiểm soát thương mại toàn cầu. Các hiệp định của WTO không ngừng nâng cao tính minh bạch của chính sách thương mại và tập quán thương mại quốc tế. Do đó, nếu trở thành thành viên, nhất là các nước đang phát triển và nước có ngành kinh tế chuyển đổi sẽ có điều kiện xây dựng và tăng cường các chính sách và thể chế điều hành, quản lý nền kinh tế của mình phù hợp với luật pháp và thông lệ quốc tế nhằm tăng cường sự ổn định trong môi trường kinh doanh nâng cao hiệu quả và năng suất lao động của toàn bộ nền kinh tế.

Có lẽ quan trọng nhất là người tiêu dùng cũng như các công ty sẽ được hưởng nhiều lợi ích từ một nhà nước pháp quyền được phát triển khi Việt Nam  thực hiện các cam kết WTO, đặc biệt là những cam kết hướng tới mức độ minh bạch cao nhất và không phân biệt đối xử liên quan đến thương mại.

Tranh chấp quốc tế

Khi đã là thành viên của WTO, các tranh chấp về thương mại của Việt Nam sẽ được giải quyết dựa trên những điều luật của tổ chức này. Cơ chế giải quyết tranh chấp của WTO thông thoáng, ít tốn thời gian, trên cơ sở tự động và có tính ràng buộc. Việt Nam có thể tranh thủ cơ chế giải quyết tranh chấp thương mại đa biên để giải quyết một cách công bằng hơn các vấn đề nảy sinh trong quan hệ kinh tế thương mại với các nước khác, đặc biệt là với các cường quốc thương mại do cơ chế giải quyết tranh chấp đa phương không cho phép các nước phát triển áp đặt luật của mình trong giải quyết tranh chấp thương mại quốc tế. Các nhà xuất khẩu Việt Nam sẽ có lợi từ sự đảm bảo chắc chắn là các đối tác thương mại của họ buộc phải tuân thủ các quy tắc của WTO. 

2. Thách thức

Bên cạnh những cơ hội đó là vô vàn những thách thức mà các cấp chính quyền, các doanh nghiệp phải đối mặt, tỡm cỏc phương cách giải quyết để vượt qua.

Trước hết, Việt Nam phải hiểu tường tận các luật lệ của WTO được áp dụng cho từng nước, từng mặt hàng, từng khu vực để hướng DN của mình ra thị trường thế giới. Cần thấy rõ rằng hội nhập là thách thức, nếu không tìm cho mình một cơ sở vững vàng để kinh doanh, các doanh nghiệp Việt Nam sẽ gặp rất nhiều khó khăn trong kinh doanh. Các doanh nghiệp Việt Nam phải tìm cách để quản trị doanh nghiệp theo hướng hội nhập vào nền kinh tế thế giới và phải có sự hiểu biết không phải là sơ đẳng mà rất tường tận về thị trường thế giới.

Cạnh tranh dịch vụ

Chúng ta đang phải đối mặt với sự mất cân đối hiện nay của trình độ phát triển các lĩnh vực dịch vụ của ta so với các nước phát triển. Cùng với hội nhập, Việt Nam sẽ phải mở cửa và sẽ dẫn đến việc hàng loạt đầu tư dịch vụ từ các nước phát triển đổ vào Việt Nam trong khi các ngành dịch vụ của ta, trong đó có dịch vụ tài chính chưa lớn mạnh. Lĩnh vực dịch vụ đóng vai trò quan trọng trong tất cả các hoạt động kinh tế bao gồm xuất khẩu, nhập khẩu, du lịch, an ninh tài chính, đặc biệt là hệ thống ngân hàng. Việt Nam cần đẩy mạnh hoạt động các dịch vụ tài chính trên tinh thần hội nhập. Muốn vậy phải tự do hóa nhiều lĩnh vực như: chứng khoán, cho thuê tài chính... Bởi sự cạnh tranh tǎng lên ngay trong quốc gia và đặc biệt giữa các nước sẽ khuyến khích sự cải thiện chất lượng dịch vụ, sự cạnh tranh giá cả, tạo điều kiện cho các sáng kiến cải tiến sản phẩm và phân phối dịch vụ ra đời.

Thuế

Khi gia nhập WTO, bên cạnh việc được hưởng các ưu đãi thuế quan từ các quốc gia thành viên, Việt Nam cũng phải có trách nhiệm và nghĩa vụ cắt giảm mức thuế quan của mình theo một lộ trình được vạch sẵn. Việc này sẽ làm cho lượng hàng hoá nhập khẩu sẽ tràn vào Việt Nam. Nếu các doanh nghiệp Việt Nam không chuẩn bị trước tinh thần này, không nâng cao được sức cạnh tranh của doanh nghiệp, của sản phẩm thì doanh nghiệp Việt Nam có thể thất bại ngay trờn chớnh sõn nhà.     

Ngoài ra, hai lĩnh vực nông nghiệp và dệt may cũng phải đối đầu với những khó khăn khi Việt Nam gia nhập WTO.  Thị trường nông nghiệp của các nước phát triển vẫn được bảo hộ cao sự duy trì các biện pháp trợ cấp được ngụy trang khộo (cỏc biện pháp trợ cấp được phép sử dụng); thị trường dệt may vẫn chịu sự chi phối của các hạn ngạch và thời gian xoá bỏ các hạn ngạch là rất dài. Các nước WTO sẽ áp dụng những quy định chặt chẽ hơn về trợ cấp xuất khẩu và tín dụng xuất khẩu với hàng nông sản. Điều này sẽ gây khó khăn không nhỏ cho Việt Nam, bởi ta đang trợ cấp xuất khẩu 4 mặt hàng gạo, cà phê, thịt lợn, rau quả đóng hộp, và đang mở rộng sang những mặt hàng khác. 

Hệ thống thương mại thế giới dưới sự điều chỉnh của GATT trước đây và WTO hiện nay dường như thiên về thực hiện các thỏa thuận dựa trên cơ sở có đi có lại. Ðiều này hạn chế rất nhiều sự phát triển kinh tế của các thành viên đang phát triển khi điều kiện kinh tế của họ cũn kộm nhiều so với các nước phát triển. 

Giải quyết tranh chấp

Dự có những mặt lợi như đã nói, nhưng đối với một số nước đang phát triển như Việt Nam, quá trình giải quyết tranh chấp thuần tuý kỹ thuật này rất khó đáp ứng do hạn chế về kinh nghiệm, kiến thức cũng như tài chính vì trong nhiều trường hợp, các nước đang phát triển phải thuê luật sư và chuyên gia của chớnh cỏc nước phát triển. Theo cơ chế này, mặc dù các nước được áp dụng biện pháp trả đũa với những nước không tuân thủ quyết định phán quyết cuối cùng, nhưng việc thực hiện các biện pháp trả đũa này cũng không hiệu quả nếu nước thực hiện nó là nước nhỏ đang phát triển. Do vậy, việc hiểu biết luật pháp một cách rõ ràng, phải có nhiều kinh nghiệm trong giải quyết tranh chấp là những mối quan tâm hàng đầu của ngành luật Việt Nam hiện nay. 
Doanh nghiờp Nhà nuớc

WTO sẽ quy định chặt hơn về doanh nghiệp thương mại Nhà nước. Điều này sẽ buộc doanh nghiệp Nhà nước cạnh tranh trong môi trường hoàn toàn bình đẳng, không những với khu vực dân doanh mà cả với khu vực có vốn đầu tư nước ngoài. Các doanh nghiệp Nhà nước Việt Nam sau khi tiến hành đổi mới doanh nghiệp cần phải năng động hơn trong tiến trình hội nhập quốc tế.

Sở hữu trí tuệ

Bảo hộ quyền sở hữu trí tuệ là một trong những yêu cầu của WTO mà các thành viên phải thực hiện. Do đó, trong quá trình chuẩn bị gia nhập WTO, Việt Nam phải ban hành và tăng cường hệ thống luật pháp trong nước cho phù hợp tiêu chuẩn của Hiệp định về Quyền sở hữu trí tuệ liên quan đến thương mại. Vấn đề vi phạm quyền sở hữu trí tuệ đang còn nhiều tại Việt Nam nói chung và Thành phố Hồ Chí Minh nói riêng, đòi hỏi các cấp chính quyền phải có những biện pháp mạnh và hiệu quả hơn, nhằm bảo vệ các doanh nghiệp trong nước và hội nhập với quốc tế.

               B .  CÔNG TY CỔ PHẦN SỮA VIỆT NAM VINAMILK

                            [image: image1.png]



Giới thiệu chung về công ty sữa Việt Nam VINAMILK
Được hình thành từ năm 1976, Công ty Cổ phần Sữa Việt Nam (VINAMILK) đã lớn mạnh và trở thành doanh nghiệp hàng đầu của ngành công nghiệp chế biến sữa, hiện chiếm lĩnh 75% thị phần sữa tại Việt Nam. Ngoài việc phân phối mạnh trong nước với mạng lưới 183 nhà phân phối và gần 94.000 điểm bán hàng phủ đều 64/64 tỉnh thành, sản phẩm Vinamilk còn được xuất khẩu sang nhiều nước Mỹ, Pháp, Canada, Ba Lan, Đức, khu vực Trung Đông, Đông Nam Á…

VINAMILK luôn mang đến cho bạn những sản phẩm chất lượng, bổ dưỡng và ngon miệng nhất cho sức khoẻ của bạn. Bạn sẽ không phải lo lắng khi dùng sản phẩm của Vinamilk. Mọi lứa tuổi, đối tượng đều phù hợp với Vinamilk. 

Trang thiết bị hàng đầu, phòng thí nghiệm hiện đại bậc nhất, Vinamilk tự hào cựng cỏc chuyên gia danh tiếng trong và ngoài nước đồng tâm hợp lực làm hết sức mình để mang lại những sản phẩm dinh dưỡng tốt nhất, hoàn hảo nhất. 

Biết bao con người làm việc ngày đêm. Biết bao tâm huyết và trách nhiệm chắt chiu, gửi gắm trong từng sản phẩm. Tất cả vì ước nguyện chăm sóc sức khỏe cộng đồng, cho tương lai thế hệ mai sau, bằng tất cả tấm lòng. Đó cũng là cam kết của Vinamilk.

Sau 30 năm ra mắt người tiêu dùng, đến nay Vinamilk đã xây dựng được 8 nhà máy, 1 xí nghiệp và đang xây dựng thêm 3 nhà máy mới, với sự đa dạng về sản phẩm, Vinamilk hiện có trên 200 mặt hàng sữa 

Các danh hiệu đạt được:
[image: image2.wmf]Danh hiệu Anh hùng lao động.

[image: image3.wmf]Huân chương Độc lập hạng Ba.

[image: image4.wmf]Huân chương lao động hạng Nhất, Nhì, Ba.

[image: image5.wmf]Đứng đầu Topten Hàng Việt Nam chất lượng cao 9 năm liền từ 1997-2005 (Báo Sài Gòn Tiếp Thị).

· Topten Hàng Việt Nam yêu thích nhất (Báo Đại Đoàn Kết).
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· Vinamilk là doanh nghiệp hàng đầu ngành cong nghiệp chế biến sữa ,hiện chiếm lĩnh 75% thị phần sữa tại VIỆT NAM.Bất chấp sự cạnh tranh gay gắt từ 2 đối thủ nặng ký là Fúmosa Milk & cô gái Hà Lan,chiếm lĩnh ngôi vị thứ 1 trên bảng xếp hạng.Thương hiệu được khẳng định khi cổ phiếu Vinamilk niêm yết trên thị trường.Cổ phiếu của VNM được các nhà đầu tư đánh giá rất cao.Sau khi niêm yết trên sàn nhà đầu tư nước ngoài mua trên 44% trong tổng 49% cổ phần của công ty mà họ được phép sở hữu.Hiện tại tháng 10 : cổ phiờú VNM đã lên tới 191.000đ/cp với khối lượng giao dịch đạt 45432 đơn vị.Cho tới nay VNM đứng số 1 tại VN với tốc độ tăng trưởng 20-25%/năm.
Ngay từ khi chào sàn vào ngày 19/1/2006, với giá 53.000 đ/CP, CP của Công ty Sữa Vinamilk (mã chứng khoán VNM) đã nhận được sự quan tâm đặc biệt của NĐT. Và ngay lập tức, giá của VNM tăng liên tục, và đạt đỉnh điểm vào ngày 27/2/2007 với giá giao dịch trung bình 212.000đồng/CP.
Trong số các khoản đầu tư của Vinamilk, đáng kể nhất là việc công ty hiện nắm giữ 12,12% cổ phần

của Ngân hàng An Bình; 19,83% cổ phần của Công ty Bao bì dầu thực vật (V-Pack); 6,8% chứng chỉ quỹ VF1; 24,5% dự án căn hộ Horizon trên đường Trần Quang Khải. Ngoài ra Vinamilk là cổ đông sáng lập các liên doanh sản xuất sữa với công ty Campina (Hà Lan), liên doanh bia SAB Miller, nhà máy sữa Tuyên Quang. Tổng giá trị đầu tư tài chính của Vinamilk đã lên tới hàng trăm tỉ đồng



Khẳng định giá trị thực 

  Nhưng, mặc sự “ỡ xốo” của thiên hạ, cổ phiếu Vinamilk đã khẳng định giá trị thật của mình qua từng bước tiến vững chắc. Công ty vẫn chiếm được 75% thị trường sữa trong nước bất chấp sự cạnh tranh gay gắt từ hai đối thủ nặng ký là Fomosa Milk và Cô gái Hà Lan, chiếm lĩnh ngôi vị thứ nhất trên bảng xếp hạng. Thành công trong việc giữ vững thị phần đã khiến VNM nhận được sự đánh giá cao của nhiều NĐTNN. Trong số đó, Công ty Đồ uống Fraser&Neave tại Singapo và Công ty Đầu tư Doanh nghiệp Việt Nam niêm yết tại Dublin đã thể hiện rõ sự tin tưởng của mình vào VNM khi sở hữu 28% cổ phần của Vinamilk. Sau khi công ty niêm yết trên sàn chứng khoán, NĐTNN mua hơn 44% trong tổng số 49% cổ phần của công ty mà họ được phép sở hữu. Việc NĐTNN đầu tư mạnh vào Vinamilk song hành với tình hình kinh doanh thuận lợi của công ty đã tạo nên lực hút mạnh mẽ của cổ phiếu VNM. 

Niềm tin của NĐT-sức mạnh của VNM

Trước đây, đã từng một thời 4 cổ phiếu PPC, FPT, STB, VNM được coi là tứ trụ nâng đỡ, và định hướng cho TTCK Việt Nam. Khi cơn bão điều chỉnh giá xuống của TTCK “hoành hành”, 3 cột trụ không chịu đuợc sức ép của thị trường đã sụp đổ, duy chỉ có VNM vẫn vững vàng “đơn thương độc mó” chống đỡ cho chỉ số VNIndex không bị lùi sâu hơn nữa. Trong thời điểm đi xuống đó, nhiều cổ phiếu đứng đầu mất giá tới 40% thậm chí là 50% thì VNM vẫn bám trụ và chỉ chấp nhận giảm 20% so với thời kỳ hoàng kim.

Nguyên nhân giúp cho VNM trụ lại trên “bảng phong thần” cho dù thị trường đi xuống, để rồi thể hiện “đẳng cấp” chính là niềm tin vững chắc của NĐT. Tất nhiên, không dễ gì mà VNM có được niềm tin ấy. Vinamilk đã phải hội tụ được rất nhiều yếu tố và vượt qua thử thách hết sức khắc nghiệt của thị trường. Các yếu tố chính có thể kể đến là: Một thương hiệu mạnh giúp cho công ty không đánh mất thị phần vào tay các đối thủ cạnh tranh cộng với một ban lãnh đạo năng động, phản ứng hết sức kịp thời trước tin đồn của thị trường. Thêm vào đó, quy mô hoạt động và khả năng kiểm soát tài chính tốt của công ty đó giỳp cho VNM đứnh  vững trong những thời điểm khó khăn.

“Phong độ chỉ là nhất thời, đẳng cấp mới là vĩnh cửu”, chân lý này một lần nữa được khẳng định giá trị. Thị trường đang đi bước vào thời kỳ tăng trưởng mạnh mẽ sau một thời gian dài trầm lắng cũng là lúc VNM thể hiện “đẳng cấp”. Những nỗ lực của VNM đã được đền bù xứng đáng bằng phản ứng tích cực của thị trường. Trong phiên giao dịch đầu tiên của tháng 10 cổ phiếu VNM đã tăng kịch trần lên 191.000 đ/CP với khối lượng giao dịch đạt 45.432 đơn vị. Đây mới chỉ là phiên đầu tiên VNM tăng kịch trần, tuy nhiên tín hiệu khả quan trên của thị trường cho thấy trong những ngày tới, VNM sẽ nhanh chóng lấy lại vị thế “đầu tàu” của mình, tiếp tục kéo con tàu VN-Index vượt qua những mốc kháng cự để chinh phục điểm cao mới!

Định hướng chiến lược đầu tư tài chính của Vinamilk được khẳng định không chỉ hiện nay mà cả những năm tới bởi sự hỗ trợ của các cổ đông nước ngoài. Hầu hết các quỹ đầu tư nước ngoài đang hiện diện ở VN đều nắm giữ cổ phần Vinamilk như Dragon Capital, VinaCapital, Indochina Capital, Arisaig… và công ty chuyên về thực phẩm chế biến Food and Beverage thuộc tập đoàn Frase & Neave (Singapore). Sự tham gia của đại diện các quỹ vào hội đồng quản trị, ban kiểm soát cũng giúp cho công tác quản trị điều hành của Vinamilk chuyên nghiệp hơn. 
Sức hấp dẫn của cổ phiếu Vinamilk đối với các nhà đầu tư cả cá nhân và tổ chức khá rõ ràng. Kỳ vọng của cổ đông về sự tăng trưởng của Vinamilk hoàn toàn có cơ sở khi quý 1 năm nay, lợi nhuận sau thuế của công ty lên tới 195 tỉ đồng (so với 605 tỉ đồng của cả năm 2005). 
Công ty hiện còn tới 183,8 tỉ đồng lợi nhuận chưa phân phối của năm ngoái. Ngoài ra, đại hội cổ đông Vinamilk vừa thông qua kế hoạch phát hành thêm 159 tỉ đồng cổ phiếu (bằng 10% vốn điều lệ), trong đó một nửa bán cho cổ đông hiện hữu bằng mệnh giá và nửa còn lại bán cho đối tác chiến lược thông qua đấu giá.
+ MẠNG LƯỚI rộng khắp 

VNM đã thiết lập được hệ thống phân phối sâu & rộng :183 nhà phân phối và gần 94.000 điểm bán hàng phủ đều 64/64 tỉnh,thành ,sản phẩm VNM cnf được xuất khẩu sang nhiều nước Mỹ, Pháp, Canada,Ba LAN, Đức ,Khu vực TRung Đông ,  Đông NAM Á … 
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 Vinamilk  đã thiết lập được hệ thống phân phối sâu và rộng, xem đó là xương sống cho chiến lược kinh doanh dài hạn

 Không chỉ đáp ứng nhu cầu tiêu dùng của thị trường trong nước, Vinamilk còn đến với nhiều thị trường khó tính trên thế giới như: Mỹ, Thái Lan, Campuchia, Lào, Trung Quốc, Khu vực Trung Đụng…Và đõy cũng chính là mục tiêu mà Vinamilk sẽ vươn tới trong thời gian tới. 
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Nhưng điều đáng chú ý là Vinamilk đang củng cố một cách vững chắc vị trí dẫn đầu thị trường mà khó công ty sữa nào vượt qua được, bằng cả ba trụ xuất khẩu, nội địa và tung ra các sản phẩm mới như bia, cà phê nhằm tận dụng tối đa kênh phân phối hiệu quả. 
Trong con mắt các nhà đầu tư nước ngoài, chính hệ thống phân phối mới là yếu tố quyết định sự thành công của một doanh nghiệp sản xuất hàng tiêu dùng thiết yếu. Vinamilk đang có đại lý tới cấp xã ở nông thôn và hầu như các cửa hàng trên những đường phố lớn ở các đô thị đều bán sản phẩm công ty. 
Cam kết Chất lượng quốc tế, chất lượng Vinamilk đã khẳng định mục tiêu chinh phục mọi người không phân biệt biên giới quốc gia của thương hiệu Vinamilk. Chủ động hội nhập, Vinamilk đã chuẩn bị sẵn sàng từ nhân lực đến cơ sở vật chất, khả năng kinh doanh để bước vào thị trường khác  

  Theo đánh giá của tôi, Vinamilk hiện rất mạnh về sản xuất, khó có đối thủ, với hệ thống 8 nhà máy sản xuất và chế biến và hệ thống kinh doanh và phân phối trải rộng trên toàn quốc với một vị thế mạnh. Mới đây Vinamilk đã khai trương hệ thống bán lẻ Vinamark. Khâu bán hàng có thể chưa chuyên nghiệp nhưng lực lượng đông, có chân rết khắp cả nước. Vinamilk cũng đã gấp rút xây dựng lại bộ phận marketing, xây dựng chiến lược marketing ngắn hạn, dài hạn, với tiêu chí rõ ràng. Đặt mục tiêu xây dựng hệ thống thương hiệu mạnh là mục tiêu hàng đầu của Vinamilk. Công ty đầu tư hơn một triệu USD cho hệ thống quản trị mạng (vận hành vào đầu năm 2007) để tối ưu hoá việc quản trị. Hệ thống máy móc, mẫu mã bao bì của công ty đã được xem xét và kèm theo đó là các giải pháp tối ưu để khai thác năng lực sản xuất, công xuất máy móc, cải tiến bao bì... để tạo nên động lực mới. Với tất cả những cái đã và đang đầu tư đó, Vinamilk đã xây dựng được chiến lược phát triển trong 3 năm tới là tăng gấp đôi doanh thu hiện nay (mức tăng trưởng 100% sau ba năm)
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                   SẢN PHẨM    
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 Hệ thống sản phẩm của Vinamilk rất phong phú và đa dạng, đáp ứng nhu cầu của tất cả các đối tượng khách hàng từ trẻ sơ sinh, trẻ em, thanh thiếu niên, người lớn, người có nhu cầu đặc biệt.
Do sức tiêu thụ các sản phẩm sữa bình quân trên đầu người của VN ngày càng tăng, dẫn đến doanh thu của các công ty chế biến sữa, trong đó có Vinamilk tăng là chuyện không có gì đáng nói. 
Trong đại hội cổ đông có nhà đầu tư lo ngại việc sản xuất bia, cà phê sẽ làm "loãng" thương hiệu Vinamilk, nhưng trên thực tế hai sản phẩm này đến tay người tiêu dùng mà công ty không tốn một đồng xây dựng hệ thống phân phối. Đó là một ưu thế lớn, giảm giá thành, tăng sức cạnh tranh của sản phẩm. 
	Sữa tươi nguyên chất 100%
Bắt đầu một ngày thật khỏe mạnh với sữa tươi Vinamilk, cung cấp đầy đủ các vitamin và khoáng chất cần thiết cho sức khoẻ và sự phát triển của cả gia đình. Tinh khiết từ thiên nhiên, những điều tốt lành đến với bạn mỗi ngày một cách thật dễ dàng và đơn giản. Sữa tươi tiệt trùng Vinamilk được đó...

	Sữa tươi tiệt trùng Milk
ữa tươi tiệt trùng MILK được sản xuất từ sữa bò tươi nguyên chất, giàu vitamin và khoáng chất. Hàm lượng canxi trong sữa với tỉ lệ D/Ca tối ưu giúp chiều cao phát triển tốt nhất. Đặc biệt sữa tươi tiệt trùng Milk được chế biến theo công thức độc quyền EnerMAX, Công thức EnerMAX là sự phối hợp cá...

	Dielac Canxi
Sữa bột Dielac Canxi giàu dinh dưỡng với hàm lượng canxi cao và ớt bộo phù hợp cho các giới nữ và nam có độ tuổi từ 19 trở lên, nhất là đối với người lớn tuổi, phụ nữ trung niên. - Giàu canxi (2000mg/100g sữa bột), ớt bộo. Bổ sung Vitamin – Được bổ sung hỗn hợp chất xơ hòa tan. - ...


Từ 3 nhà máy chuyên sản xuất sữa là Thống Nhất, Trường Thọ, Dielac, Vinamilk đã không ngừng xây dựng hệ thống phân phối tạo tiền đề cho sự phát triển. Với định hướng phát triển đỳng, cỏc nhà máy sữa: Hà Nội, liên doanh Bình Định, Cần Thơ, Sài Gòn, Nghệ An lần lượt ra đời, chế biến, phân phối sữa và sản phẩm từ sữa phủ kín thị trường trong nước. Không ngừng mở rộng sản xuất, xây dựng thêm nhiều nhà máy trên khắp cả nước (hiện nay thêm 5 nhà máy đang tiếp tục được xây dựng), Vinamilk đã trở thành DN hàng đầu của ngành công nghiệp chế biến sữa, chiếm lĩnh phần lớn thị phần sữa tại Việt Nam, đạt doanh thu hơn 6.000 tỷ đồng/năm, nộp ngân sách nhà nước mỗi năm trên 500 tỉ đồng.  Cty Vinamilk hiện có trên 200 mặt hàng sữa và sản phẩm từ sữa như: sữa đặc, sữa bột cho trẻ em và người lớn, bột dinh dưỡng, sữa tươi, sữa chua uống, sữa đậu nành, kem, phụ-mai, nước ép trái cây, bánh biscuits, nước tinh khiết, cà phê, trà… Sản phẩm đều phải đạt chất lượng theo tiêu chuẩn quốc tế. 

Với kinh nghiệm hơn 30 năm phục vụ người tiêu dùng Việt Nam, Vinamilk hiểu rõ nhu cầu của người tiêu dùng, hiểu rõ nhu cầu về dinh dưỡng, nghiên cứu xu hướng dinh dưỡng và các kiến thức ứng dụng tiên tiến về sản phẩm sữa của thế giới...3
Hoạt động kinh doanh được mở rộng sang lĩnh vực bia. Công ty Liên doanh 

SABMiller Việt Nam giữa Vinamilk và SABMiller Asia B. V đã khánh thành ngày 

26/03/2007 với sản phẩm đầu tiên mang nhãn hiệu Zorok phục vụ cho thị trường nội địa

+Chiếm vị trí trong tâm hồn người VN nhiều nhất qua những hoạt động cộng đồng.
Ngoài việc sản xuất kinh doanh, cty Vinamilk còn cung cấp dinh dưỡng cho cộng đồng người Việt Nam, đặc biệt là lứa tuổi thiếu niên nhi đồng qua đó tạo điều kiện để người Việt Nam trong tương lai có một thế hệ khỏe mạnh hơn và thông minh hơn. Vì lẽ đó, trong nhiều năm qua Công ty VINAMILK luôn quan tâm đến công tác tài trợ cho các hoạt động liên quan đến thế hệ trẻ, thông qua các quỹ tài trợ như:

-   Quỹ học bổng mang tên “VINAMILK ươm mầm tài năng trẻ Việt nam” hàng năm dành cho các em học sinh giỏi tại các tỉnh/tphố trên toàn quốc.

-   Quỹ học bổng, Quỹ thưởng dành cho các em học sinh, các cán bộ đoàn xuất sắc.

-   Quỹ học bổng hàng năm mang tên Vừ A Dính, tạo điều kiện học tập cho các em học sinh giỏi người dân tộc.

-   Quỹ phòng chống suy dinh dưỡng quốc gia hàng năm.

-Chương trình “ Sữa học đường “ cho các em học sinh trên toàn quục
-   Tài trợ phương tiện học tập cho trẻ em nghèo tại các tỉnh khó khăn

Ông Trần Bảo Minh, Phó Tổng giám đốc Công ty Vinamilk cho biết: “Quỹ học bổng Vinamilk - Ươm mầm tài năng trẻ Việt Nam là hoạt động xã hội mà công ty luôn dành sự quan tâm hàng đầu. Không ngoài cam kết của Vinamilk – Tất cả vì ước nguyện chăm sóc sức khỏe cộng đồng, cho tương Vinamilk là thương hiệu hiện được xếp trong Top 10 thương hiệu mạnh Việt Nam. Hoạt động hơn 10 năm trong cơ chế bao cấp, cũng như nhiều DN khác chỉ sản xuất theo kế hoạch, nhưng khi bước vào kinh tế thị trường, Vinamilk đã nhanh chóng nắm bắt cơ hội, không ngừng đổi mới công nghệ, đầu tư cơ sở hạ tầng, đa dạng hóa sản phẩm để chuẩn bị cho một hành trình lai thế hệ mai sau, với chương trình này, chúng tôi hy vọng được góp phần vào sự nghiệp giáo dục của đất nước. Chúng tôi rất mong chương trình sẽ tiếp tục nhận được sự quan tâm chỉ đạo của các cấp lãnh đạo, sự phối hợp sâu sắc của các cơ quan chuyên môn, sự ủng hộ của các cơ quan báo chí, truyền thông và của toàn xã hội để chương trình ngày càng khuyến khích được nhiều học sinh tiểu học chăm ngoan hơn, học giỏi hơn để mầm tài năng sẽ được chăm sóc tốt hơn ngay từ lúc mới hình thành”

Với hoạt động này, Vinamilk đã và đang tích cực thực hiện rộng khắp trên cả nước với cam kết đóng góp thiết thực cho cộng đồng và hữu ích vì  mục tiêu “Sức khoẻ và Trí tuệ” cho những thế hệ tương lai của đất nước.
Bên cạnh đó, Vinamilk đã thực hiện nhiều hoạt động vì cộng đồng như: tài trợ nước WTO một cách vững vàng với một dấu ấn mang Thương hiệu Việt

1,5 tỷ đồng năm học 2005-2006 cho Quỹ học bổng Vinamilk ươm mầm tài năng trẻ Việt Nam và 3 tỷ đồng cho năm học 2006-2007; trao hàng ngàn suất học bổng cho học sinh giỏi các trường trên cả nước; phụng dưỡng suốt đời 18 Bà mẹ Việt Nam Anh hùng, xây dựng nhà tình nghĩa, tình thương trị giá 1,1 tỷ đồng; tặng Mặt trận Tổ quốc TP HCM 120 triệu đồng xây dựng 20 căn nhà tình thương; đầu tư 2 tỷ đồng mỗi năm cho Chương trình Phòng chống suy dinh dưỡng quốc gia và gần đây nhất là nhân kỷ niệm 30 năm thành lập, Cty đã ủng hộ 7 tỷ đồng cho trẻ em nghèo, khuyết tật trên toàn quốc thông qua Quỹ Bảo trợ trẻ em Việt Nam, ủng hộ đồng bào miền Trung bị thiệt hại bởi cơn bão Chanchu 500 triệu đồng, ủng hộ xây dựng cầu Chụm Lụm-tỉnh Nghệ An 500 triệu.Trờn đây là những hoạt động mà VNM thực hiện thường xuyên nâng cao thương hiệu của mình trong con mắt của khách hàng trong nước .  

+ Trang thiết bị kỹ thuật hàng đầu,phũng thí nghiệm hiện đại bậc nhất VNM tự hào cựng cỏc chuyên gia danh tiếng trong và ngoài nước đồng tâm hợp lực làm hết sức mình …

	Phần cứng “đáng nể”

Trung tâm dữ liệu của Vinamilk là một căn phòng không bảng hiệu. Điều đáng tiếc là vì lý do bảo mật, tạp chí TGVT - PCW VN không thể công bố những tấm hình về hệ thống phần cứng “đáng nể” của Vinamilk. Chẳng hạn hệ thống lưu trữ SAN của IBM DS8100 dung lượng 10 Terabyte nặng 1 tấn, được điều khiển bằng 2 máy chủ IBM System p. Vinamilk là khách hàng đầu tiên của IBM tại Việt Nam ứng dụng hệ thống này. Ông Sơn cho biết tổng chi phí đầu tư cho phần cứng của Vinamilk trên 2,5 triệu USD.

Trước khi triển khai ERP, Vinamilk đã vận hành các máy chủ thuộc dòng IBM Blade Center System X (chạy BVXL Intel). Tuy nhiên, sau tháng 2/2007, Vinamilk chuyển toàn bộ ứng dụng sang nền hệ điều hành AIX trong các máy chủ mới IBM System p mới. IBM System p dựa trên BVXL IBM POWER5, được thiết kế để cung cấp năng lực tính toán đa ứng dụng ở mức độ hệ thống chạy UNIX thế hệ 3. Kiến trúc POWER được thiết kế nhằm đem lại hiệu suất tối đa, sự tin cậy và đơn giản trong quản lý và an ninh mạng. Bản thân IBM, trong các sự kiện, cũng tự đánh giá cao nhất dòng máy này so với các dòng máy khác như System I, System X. Chữ cái “p” trong tên của dòng sản phẩm là viết tắt của từ “performance” nghĩa là hiệu năng cao.

 

 

Thành lập từ năm 1976, công ty cổ phần Sữa Việt Nam nay chiếm lĩnh 75% thị phần sữa tại Việt Nam. Với số vốn điều lệ 100 triệu USD, Vinamilk đạt mức doanh thu kỷ lục trên 400 triệu USD trong năm 2006, trong đó có 80 triệu USD từ nguồn thu xuất khẩu. Ngoài kênh phân phối trong nước với gần 200 nhà phân phối và 94.000 điểm bán hàng trên 64 tỉnh thành, sản phẩm Vinamilk còn được xuất khẩu sang Mỹ, Pháp, Canada, Ba Lan, Đức, Séc, Trung Đông và Đông Nam Á... 

 

Trong trung tâm dữ liệu tại trụ sở chính của Vinamilk có 4 chiếc máy chủ System p cùng các máy chủ khác đang lưu trữ các giải pháp Oracle EBS, SAP CRM và Microsoft Exchange. Ông Sơn cho biết Vinamilk đã xây dựng trung tâm dự phòng này đạt mức hiện đại nhất với cấp độ mức 7, mức dự phòng cao nhất theo các tiêu chuẩn về dự phòng quốc tế nhằm đảm bảo hoạt động liên tục của hệ thống. Trong trường hợp trung tâm dữ liệu tại nội thành TP.HCM gặp trục trặc, hệ thống sẽ chuyển sang vận hành trên 3 máy chủ IBM System p đặt tại nhà máy Thống Nhất của Vinamilk tại quận Thủ Đức, TP.HCM. Ông Sơn cho biết, Vinamilk cũng đã thường xuyên ứng dụng công nghệ ảo hóa của IBM trên hệ thống System p.

 

Theo pcworld
 



	


Năm 2006 tiếp tục là một năm hoạt động hiệu quả của Vinamilk. Các chỉ tiêu quan

trọng đều đạt hoặc vượt mức bình quân các năm trước. Doanh thu thuần năm 2006 

tăng 980 tỷ so với năm 2005, ứng với mức tăng 17,4%; lợi nhuận sau thuế tăng 126 tỷ, 

tức tăng 20,8%; lãi cơ bản trên cổ phiếu (EPS) đạt 4.601 đồng/cổ phiếu, tăng 20,6% so

với năm 2005. 

Năm 2006 cũng là năm Vinamilk tiếp tục cải tổ hoạt động kinh doanh với việc sắp xếp 

lại mạng lưới phân phối sản phẩm, đẩy mạnh hệ thống bán lẻ trên tất cả các địa bàn,

chấn chỉnh công tác tiếp thị. 

Việc đầu tư mở rộng nâng cao năng lực sản xuất tiếp tục được thực hiện. Công ty tiếp 

tục triển khai xây dựng mới và mở rộng các nhà máy sữa ở Bắc Ninh, Đà Nẵng, Cần 

Thơ và Bình Định. Bên cạnh đó, Công ty cũng tăng cường đầu tư vào nguồn nguyên

liệu với việc thành lập Công ty TNHH Bò Sữa Việt Nam.

     Vinamilk có lợi thế về dây chuyền sản xuất đã đầu tư hàng chục triệu USD thuộc dòng hiện đại, có thể sản xuất được các sản phẩm đạt chất lượng theo đúng tiêu chuẩn. 
 Hiện nay, Cty cú trờn 180 nhà phân phối, hơn 80.000 điểm bán lẻ phủ rộng khắp toàn quốc. Giá cả cạnh tranh cũng là thế mạnh của Vinamilk bởi các sản phẩm cùng loại trên thị trường đều có giá cao hơn của Vinamilk. Vì thế, trong bối cảnh cú trờn 40 DN đang hoạt động, hàng trăm nhãn hiệu sữa các loại, trong đó có nhiều tập đoàn đa quốc gia, cạnh tranh quyết liệt, Vinamilk vẫn đứng vững và khẳng định vị trí dẫn đầu trên thị trường sữa Việt Nam.

 Trong kế hoạch phát triển, Vinamilk đã đặt mục tiêu phát triển vùng nguyên liệu sữa tươi thay thế dần nguồn nguyên liệu ngoại nhập bằng cách hỗ trợ nông dân, bao tiêu sản phẩm, không ngừng phát triển đại lý thu mua sữa. Nếu năm 2001, Cty có 70 đại lý trung chuyển sữa tươi thì đến nay đó cú 82 đại lý trên cả nước, với lượng sữa thu mua khoảng 230 tấn/ngày. Các đại lý trung chuyển này được tổ chức có hệ thống, rộng khắp và phân bố hợp lý giúp nông dân giao sữa một cách thuận tiện, trong thời gian nhanh nhất. Cty Vinamilk cũng đã đầu tư 11 tỷ đồng xây dựng 60 bồn sữa và xưởng sơ chế có thiết bị bảo quản sữa tươi. Lực lượng cán bộ kỹ thuật của Vinamilk thường xuyên đến các nông trại, hộ gia đình kiểm tra, tư vấn hướng dẫn kỹ thuật nuôi bò sữa cho năng suất và chất lượng cao. Số tiền thưởng và giúp đỡ những hộ gia đình nghốo nuụi bò sữa lên đến hàng tỷ đồng. Nhờ các biện pháp hỗ trợ, chính sách khuyến khích, ưu đãi hợp lý, Vinamilk đã giải quyết việc làm cho hàng vạn lao động nông thôn, giúp nông dân gắn bó với Cty và với nghề nuôi bò sữa, góp phần thay đổi diện mạo nông thôn và nâng cao đời sống; nâng tổng số đàn bò sữa từ 31.000 con lên 105.000 con. 

B. ĐIỂM YẾU

	

	_ sản phẩm VNM vẫn còn phụ thuốc một số chất cấm trong sản xuỏt chế biến thực phẩm như chất hút ẩm …

	Chiều 14.3, thông tin từ Sở Y tế TP.HCM cho biết, Sở đã yêu cầu phía Công ty cổ phần sữa VN Vinamilk cung cấp tài liệu về chất hút ẩm (do sự cố, chất này đã bị trộn lẫn vào sữa bột), để biết thành phần của chất hút ẩm này là gỡ, cú gây hại cho sức khỏe hay không? 
Sau khi Báo Thanh Niên số ra ngày 14.3 có thông tin về một số loại sữa bột của Công ty Vinamilk gồm: Dielac Alpha 1 (loại 900gr); Dielac Alpha 3 (loại 900gr); Dielac Star 3 (loại 450gr) bị nhiễm mạt kim loại và chất hút ẩm, nhiều bạn đọc muốn biết lô sữa bị sự cố nói trên được sản xuất ngày nào. 

Theo tìm hiểu của chúng tôi, số sữa bột bị nhiễm mạt kim loại và chất hút ẩm được sản xuất vào ngày 13 và 14.1.2007. Công ty Vinamilk đã cô lập số sữa bị nhiễm và nghi nhiễm hai chất trên với số lượng 18.700 hộp (sữa thành phẩm) và 30 tấn (sữa bán thành phẩm). Tới đây, Công ty Vinamilk sẽ lấy mẫu những lô sữa khác đưa đi kiểm tra xem có bị nhiễm hai chất trên hay không. 


... Đến việc xây dựng thương hiệu


Ông Trần Bảo Minh - Phó Tổng giám đốc Vinamilk - cho biết: “Điểm yếu của Vinamilk là có những sản phẩm tốt, thậm chí có những thương hiệu mạnh, nhưng khâu marketing yếu, dẫn đến chưa tạo được một thông điệp hiệu quả để quảng bá đến người tiêu dùng về những điểm mạnh của công ty”. Tuy trong các sản phẩm có lượng sữa tươi chiếm 70% - 99%, nhưng do chưa biết cách khai thác thương hiệu nên Vinamilk chưa có một thông điệp nào để người tiêu dùng hiểu sự khác biệt của sữa tươi so với sữa hoàn nguyên, sữa tiệt trùng. Chủ động trong nguồn nguyên liệu, giá thu mua sữa cao hơn các doanh nghiệp khác, hệ thống xe đông lạnh vận chuyển tốt, dây chuyền chế biến hiện đại là một lợi thế vượt trội của Vinamilk, nhưng tất cả thế mạnh hơn hẳn này lại chưa được chuyển tải đến người tiêu dùng. Ông Minh cho biết thêm, thời gian tới, Vinamilk sẽ gấp rút xây dựng lại bộ phận marketing, chiến lược marketing ngắn hạn, dài hạn với các tiêu chí rõ ràng, đặt mục tiêu xây dựng hệ thống thương hiệu mạnh lên hàng đầu.


           Trong thời gian qua, do có rất nhiều thông tin liên quan đến ngành sản xuất sữa Việt Nam trên phương tiện thông tin đại chúng, Vinamilk, với trách nhiệm của nhà sản xuất sữa lớn nhất Việt Nam, xin chính thức thông báo về sản phẩm sữa tươi của Vinamilk như sau:

1. Về sản phẩm sữa tươi tiệt trùng nguyên chất:


     Tháng 5/1991, Vinamilk là công ty duy nhất lần đầu tiên sản xuất và đăng ký tại Việt Nam tên sản phẩm thương mại Sữa Tươi Tiệt Trùng để phân biệt với cỏc nhúm sản phẩm như sữa bột, sữa đặc, kem, sữa chua của Công ty (xin xem bản đăng ký chất lượng sản phẩm đính kèm). Vinamilk đã tiên phong đầu tư dây chuyền đồng bộ thu mua và chế biến sữa tươi tiệt trùng, với công nghệ hiện đại của Pháp, nhằm đảm bảo thu mua và chế biến hết nguyên liệu sữa tươi trong nước.

    Vinamilk công bố tiêu chuẩn sản phẩm số 12/2006/CBTC- VINAMILK ngày 17/02/2006 với tên gọi “Sữa tươi Tiệt trùng Không đường”. Do sản xuất hoàn toàn từ sữa bò tươi, nên phần thiết kế nhón cú từ “Nguyờn chất”.  Cụm từ này không phù hợp với quy định ghi nhãn, nên Vinamilk đã có công văn gửi cơ quan chức năng vào ngày 10/10/2006 xin điều chỉnh nhãn đúng như công bố “Sữa tươi Tiệt trùng Không đường”.

2.      Về các sản phẩm sữa tươi tiệt trùng khỏc (dõu, sụcụla, đường) của Vinamilk:


     Trong thành phần sữa tươi tiệt trùng dõu, sụcụla, đường của Vinamilk, hàm lượng sữa bò tươi chiếm trung bình khoảng 70-80%. Căn cứ theo tiêu chuẩn Việt Nam, sữa tươi tiệt trùng của Vinamilk không thuộc nhóm sản phẩm Sữa Hoàn Nguyên  Tiệt Trùng như dư luận đang quan tâm (TCVN 7028, 7029: 2002 về các sản phẩm sữa).


     Để chuẩn bị hội nhập quốc tế và phù hợp với Nghị Định 89/2006/NĐ-CP của Chính Phủ ban hành ngày 30/08/2006 về nhãn hàng hóa sẽ có hiệu lực vào tháng 3 năm 2007, Vinamilk xin thông báo kể từ tháng 01/2007, Vinamilk sẽ đưa ra các sản phẩm:

a)    Sữa tiệt trùng với thành phần sữa bò tươi là cơ bản;

b)    Sữa tươi tiệt trùng với thành phần hoàn toàn từ sữa bò tươi.

3. Vinamilk – sản phẩm Việt cho người Việt


           Với cam kết “Chất lượng quốc tế– Chất lượng Vinamilk”, Vinamilk xin khẳng định các sản phẩm sữa của Vinamilk như nêu trên hoàn toàn bảo đảm chất lượng và giá trị dinh dưỡng mà Vinamilk cam kết với người tiêu dùng, được ghi trên bao bì sản phẩm về hàm lượng đạm, béo, vitamin, khoáng chất và vệ sinh an toàn thực phẩm.


           Thời gian qua đã có nhiều luồng thông tin khác nhau về sản phẩm sữa tươi và chất lượng sữa, nhưng không phải thông tin nào cũng được kiểm chứng và xác nhận là chính xác.  Với trách nhiệm của một công ty sản xuất sữa hàng đầu, phục vụ cho người tiêu dùng Việt Nam hơn 30 năm qua, chúng tôi tự hào khẳng định rằng: Vinamilk luôn cung cấp sản phẩm chất lượng cho người tiêu dùng.


           Chúng tôi rất mong người tiêu dùng hãy đánh giá công bằng về một thương hiệu lớn của Việt Nam chúng ta, một thương hiệu Vinamilk đã đi cùng với bà con nông dân trong suốt thời kỳ khó khăn để gây dựng đàn bò sữa (tăng số lượng bò sữa từ 3.000 con năm 1991 lên đến 107.000 con vào năm 2005), xây dựng vùng nguyên liệu cho ngành sữa Việt Nam, thay thế dần nguyên liệu nhập (từ 1 triệu lít sữa tươi thu mua năm 1991 lên tới 91,6 triệu lít sữa tươi năm 2005).  Chúng tôi thực sự tin rằng, với sự ủng hộ hết mình của người tiêu dùng Việt Nam, Vinamilk sẵn sàng hội nhập kinh tế thế giới khi Việt Nam tham gia WTO.


           Chúng tôi mong muốn nhận được từ tất cả Quý vị những suy nghĩ, câu hỏi hoặc vấn đề cần chia sẻ với Vinamilk.

C. CƠ HỘI 

Một trong những sản phẩm làm nên thương hiệu của Vinamilk đú chớnh là các sản phẩm sữa và chế biến từ sữa. Theo ước tính của Bộ Nông nghiệp và Phát triển nông thôn, sức tiêu thụ sữa của Việt Nam trong năm 2005 tăng gấp 19 lần so với 1999, tổng lượng sữa tiêu thụ đạt khoảng 900.000 tấn

Vấn đề then chốt của việc tạo nên lợi thế trong sân chơi WTO là tạo nguồn nguyên liệu chủ động. Nếu vào WTO mình cũng đi nhập sữa bột thỡ đõu còn là lợi thế của mình, nhất là so với các công ty nước ngoài. Riêng với Vinamilk, ngoài việc khai thác và thu mua tại các khu vực cũ, vừa qua Vinamilk đã đầu tư và quản lý trại chăn nuôi 1.300 con bò sữa hiện đại nhất Việt Nam tại Tuyên Quang với hệ thống vắt sữa tự động của Thuỵ Điển. Tổng vốn đầu tư 55 tỷ đồng. 

Trong vòng 3 năm tới sẽ nâng tổng số lên 4.000 con bò sữa, trong đó 2.000 con cung cấp sữa thường xuyên để đạt x40 tấn sữa tươi/ngày. Trong năm 2007, Vinamilk sẽ đầu tư thêm 10 triệu USD để xây dựng thêm 3 trại chăn nuôi bò theo phương pháp công nghiệp như các nước tiên tiến, đưa tổng số đàn bò sữa của Vinamilk lên 10.000 con ở các tỉnh Lâm Đồng, Bình Định, Nghệ An... Chúng tôi cũng đã chủ động nhập trang thiết bị tháp sấy sữa tươi hiện đại nhất Đông Nam Á để khi vào vụ chủ động nguồn nguyên liệu thu mua có thời điểm dư thừa sản xuất sữa tươi mà phải cô đặc lại để đưa vào sản xuất sữa đặc, sữa bột, kem... Tất cả những việc làm này đều vì tham vọng thay thế nguyên liệu nhập khẩu bằng nguyên liệu nội địa

   Là doanh nghiệp trong nước nên VNM cũng có được cơ hội như: khi VN gia nhập WTO có thể xâm nhập vào các thị trường rông lớn hơn trên thế giới,luật đầu tư được cải thiện VNM cú thờm điều kiện thu hút nguồn vốn với nhiều hình thức,VNM có thể tiếp cận nhanh công nghệ kỹ thuật hiện đại ,có điều kiện tham gia nhanh vào phân công lao động quốc tế theo các điều kiện sản xuất của các công ty ,doanh nghiệp trên thế giới,VNM còn có thể học hỏi kinh nghiệm tiếp cận với kỹ năng quản lý tiên tiến trên thế giới,sưa VNM được dối xử bình đẳng trên thế giới.

D.THÁCH THỨC
    VNM cũng gặp nhiều khó khăn trong quá trình kinh doanh : số lượng các DN kinh doanh  cùng loại tăng lên, giỏ cỏc yếu tố đầu vào tăng ,trở thành công ty cổ phần mất dần sự bảo hộ của nhà nước,gặp một số vấn đề với phỏp luật,chớnh sỏch quản lý của VN ,năg lực cạnh cạnh tranh cũn kộm về kỹ thuật ,quản lý …

    Tuy nhiên, tương lai của cổ phiếu Vinamilk đã nhận được rất nhiều ý kiến đánh giá trái ngược. Trong khi một số NĐT rất tin tưởng vào sự phát triển mạnh mẽ và vững chắc của Vinamilk thì không ít NĐT vẫn hoài nghi về hiệu quả kinh doanh của doanh nghiệp. Đặc biệt có ý kiến cho rằng, Vinamilk đang vấp phải sự cạnh tranh khốc liệt của sữa Cô gái Hà Lan, thậm chí đang mất dần thị phần sữa cao cấp vào tay đối thủ nặng ký này. Không những thế, nhiều NĐT nhận định, chỉ số phát triển hàng năm của VNM đã bị thổi phồng từ 10% lên 20% đến 25% là không đúng với thực tế. Nhất là khi VNM lên sàn, VNM sẽ trở thành một mặt hàng và chịu sự chi phối rất lớn của quy luật cung cầu trên TTCK

 Cũng theo bà Liên, khi đã gia nhập WTO mà các DN sản xuất sữa Việt Nam vẫn đi nhập khẩu sữa bột thì không còn là lợi thế cạnh tranh. Để tạo được lợi thế cạnh tranh, vừa qua Vinamilk đã đầu tư và chính thức quản lý trại chăn nuôi 1.300 con bò sữa hiện đại nhất Việt Nam tại Tuyên Quang với hệ thống vắt sữa tự động của Thụy Điển, tổng vốn đầu tư là 55 tỉ đồng. Trong 3 năm tới sẽ nâng tổng số lên 4.000 con bò sữa, trong đó 2.000 con cung cấp sữa thường xuyên để đạt 40 tấn sữa tươi/ngày. Trong năm 2007, Vinamilk sẽ đầu tư thêm 10 triệu USD để xây dựng thêm 3 trại bò sữa chăn nuôi theo phương pháp công nghiệp như các nước tiên tiến, đưa tổng số đàn bò sữa của Vinamilk lên 10.000 con ở các tỉnh Lâm Đồng, Bình Định, Nghệ An… Vinamilk cũng đang tiến hành thủ tục tham gia Liên đoàn Sữa thế giới để cú thờm cơ hội cạnh tranh, mở rộng thị trường xuất khẩu. 

Sữa ngoại lấn át nội

Trước xu hướng "sính ngoại" ngày càng cao của người tiêu dùng, thời gian qua, nhiều tập đoàn sữa nước ngoài đã xâm nhập sâu vào thị trường VN. Riờng dũng sữa dành cho bà mẹ và em bé, dù được ưu ái hơn về chính sách thuế, song doanh nghiệp trong nước vẫn bất lực nhìn sự lấn lướt của hàng ngoại.
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	Nhu cầu dùng sữa tăng cao. Ảnh. Anh Tuấn.


Mới mang thai đứa con đầu lòng tháng thứ 3, chị Hải, phố Ngọc Khánh (Hà Nội) đã sử dụng hết 2 thùng sữa, mỗi thùng khoảng 12 hộp. Loại sữa mà chị lựa chọn là Enfa Mama. Để thay đổi khẩu vị, cùng một loại sữa chị chọn nhiều hương vị khác nhau. Vẫn chưa cảm thấy yên tâm, mỗi lần nghe những thông tin quảng cáo về một sản phẩm mới có hàm lượng dinh dưỡng cao của hãng nào có tên tuổi là chị tìm mua cho kỳ được.

Mấy năm trở lại đây, nhu cầu uống sữa của các bà bầu và em bé tăng nhanh. Với tâm lý muốn cho con có được một cơ thể khỏe mạnh, thông minh, nhiều bà mẹ không ngại ngần bỏ ra vài triệu đồng để mua từng thùng sữa về nhà uống dần. Xu hướng của các chị vẫn là các sản phẩm nhập ngoại, với hàm lượng vitamin được quảng cáo là hấp thụ tối đa, cho bé phát triển trí não.

Chị Hương ở phố Kim Mã (Hà Nội) giải thích, sữa mẹ thực sự tốt cho trẻ sơ sinh và trẻ nhỏ, tuy nhiên, nếu chỉ uống sữa mẹ thôi, trẻ chỉ phát triển chiều cao của một người bình thường. Muốn con khỏe mạnh có trí thông minh và có chiều cao... ngang ngửa với người Tõy thỡ cần phải uống sữa ngoại. Còn chị Phương ở Cầu Giấy thì nhận xét: "Giá sữa ngoại đắt một chút nhưng tôi vẫn thích. Điều kiện kinh tế giờ cũng khá hơn, con cái cũng không sinh nhiều như trước. Chính vì vậy, tôi muốn con tôi được dùng những loại sữa tốt nhất".

Nhận thấy VN là thị trường tiềm năng, hàng chục hãng sữa có tên tuổi từ các nước đã tìm cách xâm nhập. Tại hầu hết các cửa hàng bán sữa bột, các sản phẩm sữa ngoại luôn chiếm vị trí áp đảo. Những sản phẩm sữa mang nhãn hiệu như XO, Mead Johnson hay Abbott đều bán rất chạy, trong khi các sản phẩm sữa bột của VN như của Vinamilk hay Hà Nội Milk bán chậm hơn.

Lý giải về sự lấn sân của các sản phẩm sữa ngoại nhập, bà Mai Kiều Liên, Tổng giám đốc Công ty cổ phần sữa VN (Vinamilk), cho rằng, những doanh nghiệp sữa đang hoạt động tại VN là những hãng có tên tuổi, sản phẩm của họ chất lượng cao. Thêm vào đó, điều thách thức với các doanh nghiệp sữa trong nước chính là tâm lý "sính ngoại" của người tiêu dùng - họ cho rằng, hàng ngoại bao giờ cũng tốt hơn hàng nội.

Còn theo đại diện của Hà Nội Milk, các tên tuổi như Abbott, Mead Johnson... đều là những thương hiệu có mặt trên thị trường từ nhiều năm nay, các chiến dịch quảng cáo của họ được thực hiện không chỉ ở phạm vi nhỏ mà là trên toàn cầu. Vì thế, hầu hết người tiêu dùng đều nghĩ tới những thương hiệu này mỗi khi có ý định mua sữa.

Ngoài ra, những công ty sữa ngoại đều có ưu thế vượt trội so với các doanh nghiệp trong nước về công nghệ sản xuất hay các ưu tiên cho việc nghiên cứu và phát triển sản phẩm. Bà Bùi Thị Minh Tú, Giám đốc Quảng cáo và Tiếp thị của Abbott VN, cho biết, có tới hơn 5.000 nhà khoa học và chuyên gia nghiên cứu lâm sàng của Abbott hằng ngày làm việc để có thể tìm ra những vi chất bổ sung mới cho sản phẩm sữa. 2003, Abbott đã đầu tư tới hơn 1,7 tỷ USD cho việc nghiên cứu, phát triển sản phẩm. Hiện giờ công ty này có một mạng lưới khách hàng rộng lớn trên hơn 130 quốc gia. 

Các doanh nghiệp sữa trong nước rất sốt ruột trước tình trạng bị lấn sân này. Tuy nhiên, vấn đề là thời gian phát triển của doanh nghiệp trong nước ít hơn, vốn cũng thấp hơn nhiều so với các doanh nghiệp nước ngoài. Thêm vào đó, VN cũng chưa có được đội ngũ chuyên gia nghiên cứu giỏi về các chất bổ sung dinh dưỡng trong sữa. Vị đại diện này cho rằng, để có thể cạnh tranh được với doanh nghiệp nước ngoài, các doanh nghiệp trong nước phải chú ý nâng cao chất lượng sản phẩm để dần xây dựng niềm tin của người tiêu dùng đối với các sản phẩm sữa nội.

Bà Mai Kiều Liên cho biết, để cạnh tranh được với 8 tập đoàn sữa nước ngoài tại VN, Vinamilk luôn kiên trì thực hiện chiến lược đa dạng hóa sản phẩm thông qua 2.000 đại lý phân phối có mặt ở các thành phố lớn đến tận vựng sõu, vựng xa. Theo bà, công ty đang áp dụng chính sách giá hợp lý phù hợp sức mua của người lao động, đáp ứng nhu cầu đa dạng của mọi đối tượng khách hàng, từ 

Thứ nhất, các công ty đa quốc gia có lợi thế rất lớn về quyền lực đàm phán với các nhà cung cấp nguyên vật liệu và dịch vụ khắp toàn cầu, dựa trên sức mạnh của những đơn đặt hàng với số lượng cực lớn tổng hợp từ rất nhiều thị trường trên khắp thế giới. Ví dụ, một công ty đa quốc gia có thị trường và sản lượng từ hàng trăm nước khác nhau cộng lại, để thương thuyết mua nguyên vật liệu và dịch vụ thì chắc chắn sẽ buộc được các đối tác cung ứng phải bán nguyên vật liệu và dịch vụ cho họ với giá thấp nhất mà không có một công ty đơn lẻ nào có thể được hưởng. Từ đó, các tập đoàn đa quốc gia luôn tạo được ưu thế lớn về chi phí giá thành thấp hơn so với các đối thủ là công ty trong nước. 

Thứ hai là kỹ thuật về marketing và bán hàng. Các công ty đa quốc gia đã có hệ thống và kinh nghiệm hàng trăm năm trong việc quảng bá thương hiệu với những bài bản và hàng ngàn tình huống khác nhau đã được đúc kết. Có nghĩa, với kinh nghiệm được hệ thống hoá và đúc kết ra những giải pháp tối ưu, những khó khăn của thị trường này sẽ dễ dàng tìm được lời giải hiệu quả đã thành công ở thị trường khác. Trong khi đó, các công ty Việt Nam còn rất trẻ trong hội nhập, chưa có kinh nghiệm và sự chuẩn hoá. Từ đó có 2 vấn đề đặt ra: chúng ta buộc phải chủ động xây dựng nguồn nguyên liệu có giá tốt nhất, chất lượng cao nhất để cạnh tranh. Còn về tiếp thị, không có cách nào khác là học hỏi và vận dụng sáng tạo. Riêng với Vinamilk còn là việc khai thác và sử dụng kinh nghiệm của những đối tác chiến lược ở nước ngoài. Học hỏi sử dụng kinh nghiệm của đối tác để xây dựng chiến lược cho chính mình để có thể cạnh tranh. Đó là vấn đề sống còn. Vinamilk là một công ty mạnh và có đủ cơ sở (đối trọng) để có được những đối tác chiến lược nước 

Ngoài.

Bắt đầu từ tháng sáu, giá sữa trên thị trường liên tục tăng mặc dù mức tăng chưa tác động lớn đến
thị trường nhưng cũng đủ làm cho người tiêu dùng lo ngại bởi nhu cầu sử dụng sữa khụng khỏc thực phẩm thiết yếu hàng ngày. 
Nguyên nhân giá sữa tăng chính là nguyên liệu đầu vào. Nguồn nguyên liệu sữa bột và sữa tươi trở nên khan hiếm ở các thị trường. Hai khu vực thị trường, Australia và New Zealand, cung cấp phần lớn nguyên liệu cho thế giới đang gặp khó khăn về thời tiết.

Thêm vào đó thị trường Trung Quốc và Ấn Độ đang là thỏi nam châm hút nguyên liệu sữa của thế giới do nhu cầu trong nước quá lớn khi điều kiện sống trở nên khá giả hơn. Nguyên liệu sữa từ New Zealand trong năm qua đã tăng 60% sản lượng xuất khẩu sang Trung Quốc và vì thế đã làm giá nguyên liệu tăng 30% so với trước. 

Những trợ cấp của Liên minh châu Âu EU đối với nguyên liệu sữa xuất khẩu không còn tác động mạnh đến giá nguyên liệu sữa của thế giới. Chi phí thức ăn cho bò và chi phí khác tăng khiến cho các trang trại sữa gây áp lực lờn cỏc nhà bán lẻ, cũng là nguyên nhân của làn sóng tăng giá hiện nay và trong những tháng tới.

Giá sữa thế giới sẽ ảnh hưởng đến thị trường sữa trong nước vì phần lớn nguyên liệu sữa đều nhập từ nước ngoài. Nhiều năm nay, chúng tôi phụ thuộc vào nguồn nguyên liệu nước ngoài bởi trong nước chẳng có nhà cung cấp nguyên liệu sữa bột nào.

giá nguyên liệu nhập về Việt Nam hiện nay tăng gấp 2,5 lần giá hồi đầu năm và dự báo sẽ tiếp tục tăng gấp 2,8 đến 3 lần từ nay đến cuối năm. Đây là điều bất ngờ đối với những nhà sản xuất  giá sữa cũng đang đe dọa những ngành sản xuất khỏc cú nguyên liệu đầu vào là sữa hay sản phẩm từ sữa, đặc biệt là sản phẩm bánh kẹo và thực phẩm.

Chiến lược đa dạng hóa sản của ViNaMilk. 

Thứ nhất với việc đa dạng hóa các sản phẩm có liên quan giúp cho VNM có thể phủ kín các phân khúc thị trường, từ nông thôn đến thành thị, từ siêu thị đến các tiệm tạp hóa. Thứ hai, việc đa dạng hóa khiến cho VNM tận dụng được tối đa sự hỗ trợ của mạng lưới phân phối, nguồn nguyên liệu, cũng như sự tương thích trong dây chuyền sản xuất. 

Đối với vấn đề lên sàn giao dịch chứng khoán, việc đa dạng hóa các sản phẩm, đã xây dựng cho VNM một chỗ đứng cực kỳ lý tưởng cho các nhà đầu tư. Chẳng vì thế mà thời gian gần đây, giá cổ phiếu của VNM tăng vùn vụt?. Đồng thời, việc đa dạng hóa SP, cùng với một số ưu đãi của chính chính phủ( thông tin hành lang), đó giỳp tạo ra một mảnh đất vô cùng màu mỡ cho các quỹ tài chính, cũng như các nhà đầu tư, đầu tư trực tiếp vào việc xây dựng và phát triển thương hiệc cho các sản phẩm hiện hữu.
- Vinamilk không sợ cạnh tranh vỡ đó cú sự chuẩn bị từ lâu. Định hướng chiến lược hội nhập của chúng tôi là hợp tác với những tập đoàn lớn của thế giới trên nguyên tắc cùng có lợi để cùng khai thác thị trường và thương hiệu”- bà Mai Kiều Liên, Tổng Giám đốc Công ty Cổ phần Sữa VN (Vinamilk), khẳng định. Và sự tự tin này hoàn toàn có cơ sở, khi hành trang hội nhập của Vinamilk là một thương hiệu mạnh, công nghệ thiết bị hiện đại đạt trình độ thế giới, đội ngũ quản lý chuyên nghiệp. Điều này cũng đã một lần nữa được thẩm định trên thị trường chứng khoán VN, khi giá trị cổ phiếu lên sàn của Vinamilk cao gấp 5 lần mệnh giá. 

- Phải công nhận 1 điều là dạo này cỏc hóng thực phẩm, đặc biệt là sữa của Việt Nam đẩy mạnh chiến lược Marketing. Vinamilk có được sự hậu thuẩn rất lớn từ chính phủ, và có được những ưu đãi đặc biệt trong chiến lược đầu tư cũng như vô vàng các điều kiện khác. Theo kế hoạch thì Vinamilk sẽ lên sàn chứng khoán SIngapore, vì vậy công ty này đang tiến hành đa dạng hóa các mặt hàng thực phẩm để thu hút đầu tư gián tiếp từ nước ngoài. Rõ Ràng tham vọng của Vinamilk là rất lớn, nếu không nói là Vinamilk lên kế hoạch tấn công thị trường nước ngoài. Và để làm được những điều này thì chỉ có sự hỗ trợ của Nhà Nước thỡ nú mới đủ sức làm thụi.(đặc biệt là sự giúp sức của các cơ quan truyền thông)

- Xây dựng thương hiệu Vinamilk 

Là công ty hàng đầu về sản xuất và chế biến sữa, cùng với việc giành thị phần và mở rộng thị trường, Vinamilk phải có trách nhiệm trong việc góp phần giáo dục về trị giá của sữa tươi trong đời sống. Có nghĩa, không chỉ có mục tiêu giành thị phần mà phải góp phần làm cho việc sử dụng sữa không chỉ là thói quen tốt cho sức khoẻ mà phải có sự thích thú, có niềm vui. Đó là chiến lược và phải tạo ra nhiều dòng sản phẩm, với những mẫu mã đa dạng, đẹp mắt, để sữa không chỉ bổ, ngon mà còn hấp dẫn, phù hợp với cuộc sống hiện đại. Uống sữa như một phần tất yếu trong cuộc sống năng động hiện đại. Vinamilk không phải bán sữa mà trao cho người tiêu dùng cuộc sống vui khoẻ, năng động, lành mạnh, hiện đại. 

- Vinamilk khẳng định thương hiệu Việt - đó cú chỗ đứng tốt 

Bà Mai Kiều Liờn-Tổng Giám đốc của Vinamilk khẳng định: “Vinamilk là thương hiệu của người Việt Nam, được xây dựng bởi bàn tay và khối óc của người Việt Nam nên chúng tôi đủ sức để cạnh tranh lành mạnh với các DN trong cộng đồng WTO, bởi chỉ có cạnh tranh mới đem lại sự phát triển”. 

Hiện nay, Cty cú trờn 180 nhà phân phối, hơn 80.000 điểm bán lẻ phủ rộng khắp toàn quốc. Giá cả cạnh tranh cũng là thế mạnh của Vinamilk bởi các sản phẩm cùng loại trên thị trường đều có giá cao hơn của Vinamilk. Vì thế, trong bối cảnh cú trờn 40 DN đang hoạt động, hàng trăm nhãn hiệu sữa các loại, trong đó có nhiều tập đoàn đa quốc gia, cạnh tranh quyết liệt, Vinamilk vẫn đứng vững và khẳng định vị trí dẫn đầu trên thị trường sữa Việt Nam.

Trong kế hoạch phát triển, Vinamilk đã đặt mục tiêu phát triển vùng nguyên liệu sữa tươi thay thế dần nguồn nguyên liệu ngoại nhập bằng cách hỗ trợ nông dân, bao tiêu sản phẩm, không ngừng phát triển đại lý thu mua sữa. Nếu năm 2001, Cty có 70 đại lý trung chuyển sữa tươi thì đến nay đó cú 82 đại lý trên cả nước, với lượng sữa thu mua khoảng 230 tấn/ngày. Các đại lý trung chuyển này được tổ chức có hệ thống, rộng khắp và phân bố hợp lý giúp nông dân giao sữa một cách thuận tiện, trong thời gian nhanh nhất. Cty Vinamilk cũng đã đầu tư 11 tỷ đồng xây dựng 60 bồn sữa và xưởng sơ chế có thiết bị bảo quản sữa tươi. Lực lượng cán bộ kỹ thuật của Vinamilk thường xuyên đến các nông trại, hộ gia đình kiểm tra, tư vấn hướng dẫn kỹ thuật nuôi bò sữa cho năng suất và chất lượng cao. Số tiền thưởng và giúp đỡ những hộ gia đình nghốo nuụi bò sữa lên đến hàng tỷ đồng. Nhờ các biện pháp hỗ trợ, chính sách khuyến khích, ưu đãi hợp lý, Vinamilk đã giải quyết việc làm cho hàng vạn lao động nông thôn, giúp nông dân gắn bó với Cty và với nghề nuôi bò sữa, góp phần thay đổi diện mạo nông thôn và nâng cao đời sống; nâng tổng số đàn bò sữa từ 31.000 con lên 105.000 con. 

Bên cạnh đó, Vinamilk đã thực hiện nhiều hoạt động vì cộng đồng như: tài trợ 1,5 tỷ đồng năm học 2005-2006 cho Quỹ học bổng Vinamilk ươm mầm tài năng trẻ Việt Nam và 3 tỷ đồng cho năm học 2006-2007; trao hàng ngàn suất học bổng cho học sinh giỏi các trường trên cả nước; phụng dưỡng suốt đời 18 Bà mẹ Việt Nam Anh hùng, xây dựng nhà tình nghĩa, tình thương trị giá 1,1 tỷ đồng; tặng Mặt trận Tổ quốc TP HCM 120 triệu đồng xây dựng 20 căn nhà tình thương; đầu tư 2 tỷ đồng mỗi năm cho Chương trình Phòng chống suy dinh dưỡng quốc gia và gần đây nhất là nhân kỷ niệm 30 năm thành lập, Cty đã ủng hộ 7 tỷ đồng cho trẻ em nghèo, khuyết tật trên toàn quốc thông qua Quỹ Bảo trợ trẻ em Việt Nam, ủng hộ đồng bào miền Trung bị thiệt hại bởi cơn bão Chanchu 500 triệu đồng, ủng hộ xây dựng cầu Chụm Lụm-tỉnh Nghệ An 500 triệu đồng…

Cam kết Chất lượng quốc tế, chất lượng Vinamilk đã khẳng định mục tiêu chinh phục mọi người không phân biệt biên giới quốc gia của thương hiệu Vinamilk. Chủ động hội nhập, Vinamilk đã chuẩn bị sẵn sàng từ nhân lực đến cơ sở vật chất, khả năng kinh doanh để bước vào thị trường các nước WTO một cách vững vàng với một dấu ấn mang Thương hiệu Việt Nam.

- Tham vọng của Vinamilk không chỉ dừng lại ở việc khẳng định một thương hiệu Việt, mà là trở thành một tập đoàn thực phẩm lớn mạnh trong khu vực và thế giới. Bước khởi đầu cho chiến dịch này chính là việc Vinamilk đang đầu tư vào những dự án sản xuất ra những sản phẩm mới như bia, cà phê, bánh... 

- Với mục tiêu đưa thực phẩm vệ sinh an toàn đến với người tiêu dùng, Công ty Cổ phần Sữa VN (Vinamilk) đã đầu tư khoảng 12 tỉ đồng xây dựng chuỗi cửa hàng V.Mart. 

Ngày 9-12, hai cửa hàngV.Mart đầu tiên tại TPHCM (đường Pasteur - quận 3 và Trần Hưng Đạo- quận 5) đã đi vào hoạt động. 

Dự kiến từ nay đến hết năm 2007 sẽ có khoảng 200 cửa hàng V.Mart đi vào hoạt động trên cả nước. Điểm khác biệt của chuỗi cửa hàng này là không bán thuốc lá, bột ngọt; chỉ cung cấp các sản phẩm thực phẩm chất lượng cao, có chứng nhận bảo đảm vệ sinh an toàn thực phẩm. Riêng sản phẩm dinh dưỡng được sắp xếp theo thứ tự từ loại dành cho trẻ sơ sinh, khi trưởng thành, các bà mẹ mang thai...

ĐỐI TÁC CHIẾN LƯỢC

Trong xu thế nhiều doanh nghiệp tỡm cỏc đối tác chiến lược, nhất là đối tác chiến lược về vốn, một số doanh nghiệp lại có xu hướng mang tiền đi đầu tư, trở thành cổ đông chiến lược của doanh nghiệp khác, thậm chí 2 doanh nghiệp đầu tư chéo vào nhau. 
Đây là xu thế phù hợp khi các doanh nghiệp cần liên kết để tạo sức mạnh tổng hợp trong cạnh tranh. Hết sức hợp lý khi Vinamilk trở thành cổ đông lớn của Đường Biên Hoà, nguyên liệu không thể thiếu trong các sản phẩm của vinamilk 

Đột phá tìm thị trường, công nghệ mới

Bà Mai Kiều Liờn khụng giấu được niềm tự hào khi nói về thắng lợi trong việc trúng thầu cung cấp sữa vào thị trường Iraq. Bởi từ năm 1998, Vinamilk đã xuất khẩu trực tiếp vào thị trường này. Thành công này có được sau 2 lần liền bà đến Iraq khi chiến sự chực chờ để tìm hiểu thị trường. 

Thế nhưng, từ năm 2002, biến động chính trị tại khu vực Trung Đụng đó làm giảm mạnh lượng hàng xuất khẩu của công ty. Năm 2004, sản phẩm của Vinamilk đã phải dừng lại bên ngoài biên giới Iraq do những người có trách nhiệm mới ở Iraq muốn có một sự thay đổi về nhiều lĩnh vực, trong đó cả những quan hệ kinh doanh. Tuy nhiên, sau khi xét thầu sơ bộ, họ phải mời Vinamilk tham gia. 

Và Vinamilk đã vượt qua khoảng 15 hãng sữa lớn nhất, danh tiếng nhất thế giới để thắng thầu nhờ các yếu tố chất lượng sản phẩm, giá cả và thời gian giao hàng mọi lúc, mọi nơi. Tại những thị trường khác như Mỹ, Úc, sản phẩm Vinamilk đều được xuất khẩu trực tiếp bằng nhãn hiệu của mình với kim ngạch từ 1-2 triệu USD/năm.

Không chỉ bôn ba khắp nơi để tìm kiếm thị trường mới, Tổng giám đốc Mai Kiều Liên cũng là người đã mở ra phong trào nuôi bò sữa trong nước, tạo lập cỏc vựng nguyên liệu sữa để giảm dần nguyên liệu nhập ngoại vào những năm đầu thập niên 1990. 

Để làm được điều này, Vinamilk đã mạnh dạn nhập máy móc hiện đại nhất để sản xuất sữa tươi tiệt trùng và thu mua sữa của nông dân với giá cao hơn nguyên liệu sữa nhập khẩu. 

"Chúng tôi chấp nhận giảm lãi để khuyến khích, phát triển đàn bò sữa trong nước. Nếu như năm 1990-1991 chỉ mới có 3.000 con thì nay đàn bũ đó lên đến 107.000 con, cho sản lượng sữa 120 triệu lớt/năm, chiếm 25% tổng nguyên liệu sản xuất của công ty. Chúng tôi phấn đấu phát triển để đến năm 2010 sẽ đáp ứng được 50% nguyên liệu sữa cho sản xuất" - bà Liờn núi.

Hàng loạt chính sách hỗ trợ cho nông dân được Vinamilk thực hiện. "Khi công ty cổ phần hóa, nông dân cũng được mua cổ phần ưu đãi với giá chỉ bằng 70% mệnh giá. Số lượng cổ phần tùy theo số lượng sữa nông dân bán cho công ty. 

Những nông dân không có tiền mua cổ phần cũng được công ty bảo lãnh vay vốn để mua", bà Liên cho biết. Khá nhiều người đã biết đến câu chuyện khôi phục thành công Nhà máy sữa bột Dielac bằng trí tuệ các nhà khoa học trong nuớc, các thiết bị sản xuất trong nước với kinh phí 200.000 USD thay vì phải sử dụng chuyên gia nước ngoài và nhập khẩu thiết bị với giá 3 triệu USD. 

Đánh giá về sự đột phá này, bà Liên nhận định: "Thành công đú đó khởi đầu cho phương thức sau này mà tụi luụn áp dụng là kết hợp chặt chẽ với các nhà khoa học trong nước, chủ động về kỹ thuật chứ không vội vàng đi mua thiết bị từ các nước hay phải liên doanh liên kết với nước ngoài để chuyển giao công nghệ". 

Từ đó đến nay, Vinamilk đã có nhiều sản phẩm được sản xuất từ các nghiên cứu của chính bà Liên như sữa chua, sữa chua kem, sữa bột cho trẻ em sơ sinh, sữa đặc có đường sản xuất từ dầu thực vật... Có lẽ đó cũng là nguyên nhân khiến Tổ chức Sở hữu trí tuệ thế giới WIPO trao tặng cho bà bằng khen về "Giải nhất lao động sáng tạo năm 2004".

Biến đối thủ thành đối tác

Bên cạnh những huy chương, bằng khen về thành tích trong công tác, Tổng giám đốc Mai Kiều Liờn cũn nhận được nhiều bằng khen dành cho người phụ nữ đảm đang, giải thưởng người phụ nữ tiêu biểu, vì sự tiến bộ của phụ nữ... 

Điều thú vị hơn ở vị nữ giám đốc anh hùng này là xem việc nấu ăn hằng ngày như một sự thư giãn sau những giờ làm việc căng thẳng ở công ty. Chính vì vậy, gia đình bà không bao giờ ăn cơm hộp và nhà cũng không có người giúp việc.

Một trong những điều tự hào nhất của mình, bà Mai Kiều Liên cho biết là công ty luôn bảo đảm đời sống, các chế độ... cho người lao động. Bình quân thu nhập của công nhân lên đến 4 triệu đồng/thỏng.

Nhờ tự lực ngay từ đầu nên giờ đây, quy trình sản xuất, hệ thống phân phối, nguồn nhân lực... của Công ty Vinamilk đã được chuẩn hóa. Bên cạnh sự tìm tòi, nghiên cứu những công nghệ sản xuất mới, thì việc liên doanh liên kết với các đối tác là một phương châm hành động của vị nữ giám đốc trên con đường phát triển doanh nghiệp. 

Từ năm 1988, để tạo ra nguồn ngoại tệ nhập khẩu nguyên liệu và thiết bị, bà Mai Kiều Liên (khi đó là Phó tổng giám đốc phụ trách kinh doanh - PV) đã mạnh dạn đưa ra phương thức liên kết đổi sản phẩm với những công ty trong nước. 

Và mới nhất là liên doanh với Tập đoàn Campina (Hà Lan)... "Gần đây có nhiều tập đoàn nước ngoài đề nghị liên doanh xây dựng thờm cỏc nhà máy sản xuất mới theo tỷ lệ 70:30 (nước ngoài góp 70% vốn, Vinamilk góp 30% vốn). Chúng tôi không đồng ý vì hiện nay, chúng tôi chỉ muốn liên doanh ở tư thế bình đẳng 50:50" - bà Liên nhấn mạnh. 

Cũng theo bà Liên, thay vì đối đầu, Vinamilk chủ động liên doanh với các đối tác nước ngoài để tận dụng những điểm mạnh của họ cho sự phát triển của công ty. Đó là hệ thống phân phối trên toàn thế giới, chiến lược marketing toàn cầu... của các tập đoàn lớn. 

Tham vọng của Vinamilk không chỉ dừng lại ở việc khẳng định một thương hiệu Việt, mà là trở thành một tập đoàn thực phẩm lớn mạnh trong khu vực và thế giới. Bước khởi đầu cho chiến dịch này chính là việc Vinamilk đang đầu tư vào những dự án sản xuất ra những sản phẩm mới như bia, cà phê, bánh... 

Kế hoạch tiếp thị cho con bò của Vinamilk:
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Dựa trên những phân tích sâu sắc về nhu cầu, đòi hỏi đối với sản phẩm sữa tươi nguyên chất, Vinamilk đã phát triển ra hai sản phẩm Sữa tươi tiệt trùng 100% nguyên chất và Sữa tiệt trùng 95% (5% đường). Công việc bắt đầu bằng cách tiến hành hàng loạt các nghiên cứu về nhu cầu tiêu dùng sữa.

Biết người biết ta

Sau sự kiện sữa hoàn nguyên gắn nhãn sữa tươi, thương hiệu của nhiều công ty bị ảnh hưởng. Chính trong lúc này, người tiêu dùng đang rất cần có sữa tươi đúng nghĩa và thị trường tiêu thụ cũng đang cần dòng sản phẩm tạo luồng sinh khí mới.

Với kinh nghiệm hơn 30 năm phục vụ người tiêu dùng Việt Nam, Vinamilk hiểu rõ nhu cầu của người tiêu dùng, hiểu rõ nhu cầu về dinh dưỡng, nghiên cứu xu hướng dinh dưỡng và các kiến thức ứng dụng tiên tiến về sản phẩm sữa của thế giới...

Vinamilk có lợi thế về dây chuyền sản xuất đã đầu tư hàng chục triệu USD thuộc dòng hiện đại, có thể sản xuất được các sản phẩm đạt chất lượng theo đúng tiêu chuẩn. 

Vấn đề là phải làm sao luôn đảm bảo được nguồn nguyên vật liệu sữa tươi dồi dào, chất lượng cao, Vinamilk đã quyết định đầu tư hàng chục triệu USD vào các nông trại và trang trại chăn nuôi bò sữa cũng như hơn 80 trạm thu mua sữa tươi với các trang thiết bị hiện đại rộng khắp trên mọi miền đất nước... nhằm nắm giữ 45 - 50% nguồn nguyên liệu sữa tươi trong nước. 

Xây dựng ý tưởng tiếp thị

Ba mục tiêu lớn: tái khẳng định vị trí số 1 của thương hiệu; định vị thương hiệu như một niềm tự hào của người Việt Nam; xây dựng giá trị tình cảm mới của thương hiệu Vinamilk - hiện thân của “cuộc sống tươi đẹp hơn”. 

Sản phẩm sữa có được từ kết quả lao động của người nông dân Việt Nam, chăm chỉ, hiền hoà và những chỳ bũ tươi vui, khoẻ mạnh. Hiện thân của sự sảng khoái mạnh mẽ về thể chất, từ đó mang lại vui vẻ, hạnh phúc về mặt tinh thần và đú chớnh là một cuộc sống tươi đẹp đích thực.

Chiến dịch tiếp thị truyền thông đa phương diện nhằm giúp người tiêu dùng hiểu rõ lợi ích “tươi, thuần khiết, đến trực tiếp từ thiên nhiờn” thông qua:

Chiến lược nhân cách hoá hình ảnh của những chú bò sữa mạnh khoẻ, vui nhộn, năng động. Hình ảnh những cánh đồng cỏ xanh rì, bát ngát, đầy ánh nắng, gắn với nó là những chỳ bũ đang vui vẻ nhảy múa, hát ca, thể hiện sự gần gũi với thiên nhiên. Đây thật sự là một hình ảnh đầy cảm xúc có tác dụng gắn kết tình cảm của người tiêu dùng với thương hiệu Vinamilk. 

Chiến dịch quảng cáo được nhân rộng trên khắp các phương tiện truyền thông đại chúng với hình ảnh đồng nhất: những chỳ bũ đáng yêu trên nền thiên nhiên tươi đẹp đầy sức sống. 

Song song với chiến lược tiếp thị là sự chuẩn bị về mặt sản xuất. Công nghệ tiệt trùng UHT hiện đại và tiên tiến. Với công nghệ này, sản phẩm không những vẫn đảm bảo được dinh dưỡng gần như trọn vẹn, an toàn mà còn có thể bảo quản ở nhiệt độ thông thường trong thời gian dài (6 tháng).

Thành công hơn mong đợi

Sau 3 tháng, doanh số vượt kế hoạch 160%, giúp cho ngành hàng sữa tươi Vinamilk tăng trưởng hơn 25%/tháng trong 2 tháng gần đây. Thị phần của công ty trong mặt hàng sữa nước tăng 7 - 8%...

Sự thành công và tăng trưởng mạnh mẽ của nó đã cho phép công ty tự tin tăng giá thu mua sữa cho bà con nông dân từ 4.600 đồng/lớt lờn 6.500 đồng/lớt, thúc đẩy việc phát triển đàn bò sữa và các trang trại trên cả nước, mang ý nghĩa “cuộc sống tươi đẹp hơn cho nụng dõn”.

Đầu tư cho xây dựng sự tin yêu của người tiêu dùng là một quá trình lâu dài, đòi hỏi sự đầu tư to lớn và lâu dài về tiếp thị. Việc gia tăng được giá trị thương hiệu cho Vinamilk cũng như tăng doanh số, thị phần và lợi nhuận về ngắn cũng như dài hạn đã khẳng định: kết quả thu được vượt trội chi phí bỏ ra.

Tự đánh giá về chương trình: 

- Có sự nghiên cứu tỉ mỉ, sắc sảo về nhu cầu mới ngày càng cao của người tiêu dùng.

- Công tác hoạch định, chuyển tải ý tưởng thành mẫu quảng cáo ấn tượng được thực hiện và phối hợp nhịp nhàng, hiệu quả với các creative agency.

- Chiến dịch tung sản phẩm và truyền thông phối hợp thực hiện nhịp nhàng giữa bộ phận tiếp thị với tất cả cỏc phũng ban, đối tác thực hiện quảng cáo truyền thông của công ty (công ty sáng tạo, media, dịch vụ quảng cáo, quảng cáo ngoài trời, điểm bán lẻ, siêu thị...).

- Hiệu quả chiến dịch lớn, tác động đến thành công, tăng trưởng thị phần, doanh thu và lợi nhuận về sau

HỢP TÁC

Theo bà Mai Kiều Liên, Tổng giám đốc của Vinamilk, thay vì cạnh tranh đối đầu, Vinamilk chủ động liên doanh với các đối tác nước ngoài để tận dụng những thế mạnh của họ về hệ thống phân phối quốc tế, kinh nghiệm quản lý, chiến lược marketing toàn cầu...

Chẳng hạn trong năm 2005, Vinamilk đã liên doanh với tập đoàn sữa hàng đầu châu Âu - tập đoàn Campina (Hà Lan). Hiện, sản phẩm của liên doanh này: Cà phê Moon đã được xuất khẩu sang Mỹ, Thái Lan. Mới đây nhất, Vinamilk đã liên doanh với tập đoàn SAB Miller - tập đoàn sản xuất bia lớn thứ 2 của Mỹ - để xây dựng nhà máy sản xuất bia tại Bình Dương. Nhà máy này có tổng vốn đầu tư ban đầu là 45 triệu USD, Vinamilk và SAB Miller mỗi bờn gúp 50% vốn. 
Đây là thông tin khá quan trọng được Vinamilk xác nhận vào thời điểm trước khi niêm yết. Thông tin này sẽ ảnh hưởng đến giá cổ phiếu VNM, đẩy giá VNM tăng cao trong ngày niêm yết cũng như trong thời gian tới.

Tập đoàn sữa hàng đầu Singapore, tập đoàn F&N, cũng đang nắm giữ một lượng cổ phần khá lớn của Vinamilk (chiếm 11,11% vốn điều lệ). Điều này một lần nữa được bà Liên khẳng định rằng việc Vinamilk muốn “mở cửa” liên doanh với các đối thủ và đưa họ trở thành những đối tác thân thiết của công ty

   CÁC CHIẾN LƯỢC THEO MÔ HÌNH SWOT

Có nhiều chiến lược tiêu biểu nhưng nổi lên 2 chiến lược mà VNM  đạt được hiệu quả cao,thu được nhiều kinh nghiệm. Đó là chiến lược đa dạng hoá sản phẩm sau đó mở rông thị trường,chiến lược phát triển thương hiệu nhằm khẳng định giá trị thương hiệu VIỆT.

II .CHIẾN LƯỢC SẢN PHẨM

       Yêu cầu cấp thiết 

Thứ nhất với việc đa dạng hóa các sản phẩm có liên quan giúp cho VNM có thể phủ kín các phân khúc thị trường, từ nông thôn đến thành thị, từ siêu thị đến các tiệm tạp hóa. Thứ hai, việc đa dạng hóa khiến cho VNM tận dụng được tối đa sự hỗ trợ của mạng lưới phân phối, nguồn nguyên liệu, cũng như sự tương thích trong dây chuyền sản xuất

Đồng thời, việc đa dạng hóa SP, cùng với một số ưu đãi của chính chính phủ( thông tin hành lang), đó giỳp tạo ra một mảnh đất vô cùng màu mỡ cho các quỹ tài chính, cũng như các nhà đầu tư, đầu tư trực tiếp vào việc xây dựng và phát triển thương hiệc cho các sản phẩm hiện hữu.
     Chiến lược :

chiến lược và phải tạo ra nhiều dòng sản phẩm, với những mẫu mã đa dạng, đẹp mắt, để sữa không chỉ bổ, ngon mà còn hấp dẫn, phù hợp với cuộc sống hiện đại. Uống sữa như một phần tất yếu trong cuộc sống năng động hiện đại. Vinamilk không phải bán sữa mà trao cho người tiêu dùng cuộc sống vui khoẻ, năng động, lành mạnh, hiện đại. 

            Biện pháp :

1.  Trong kế hoạch phát triển, Vinamilk đã đặt mục tiêu phát triển vùng nguyên liệu sữa tươi thay thế dần nguồn nguyên liệu ngoại nhập bằng cách hỗ trợ nông dân, bao tiêu sản phẩm, không ngừng phát triển đại lý thu mua sữa. Nếu năm 2001, Cty có 70 đại lý trung chuyển sữa tươi thì đến nay đó cú 82 đại lý trên cả nước, với lượng sữa thu mua khoảng 230 tấn/ngày. Các đại lý trung chuyển này được tổ chức có hệ thống, rộng khắp và phân bố hợp lý giúp nông dân giao sữa một cách thuận tiện, trong thời gian nhanh nhất. Cty Vinamilk cũng đã đầu tư 11 tỷ đồng xây dựng 60 bồn sữa và xưởng sơ chế có thiết bị bảo quản sữa tươi. Lực lượng cán bộ kỹ thuật của Vinamilk thường xuyên đến các nông trại, hộ gia đình kiểm tra, tư vấn hướng dẫn kỹ thuật nuôi bò sữa cho năng suất và chất lượng cao. Số tiền thưởng và giúp đỡ những hộ gia đình nghốo nuụi bò sữa lên đến hàng tỷ đồng. Nhờ các biện pháp hỗ trợ, chính sách khuyến khích, ưu đãi hợp lý, Vinamilk đã giải quyết việc làm cho hàng vạn lao động nông thôn, giúp nông dân gắn bó với Cty và với nghề nuôi bò sữa, góp phần thay đổi diện mạo nông thôn và nâng cao đời sống; nâng tổng số đàn bò sữa từ 31.000 con lên 105.000 con. 

2

Bước khởi đầu cho chiến dịch này chính là việc Vinamilk đang đầu tư vào những dự án sản xuất ra những sản phẩm mới như bia, cà phê, bánh... 

- Với mục tiêu đưa thực phẩm vệ sinh an toàn đến với người tiêu dùng, Công ty Cổ phần Sữa VN (Vinamilk) đã đầu tư khoảng 12 tỉ đồng xây dựng chuỗi cửa hàng V.Mart. 

Ngày 9-12, hai cửa hàngV.Mart đầu tiên tại TPHCM (đường Pasteur - quận 3 và Trần Hưng Đạo- quận 5) đã đi vào hoạt động. 

Dự kiến từ nay đến hết năm 2007 sẽ có khoảng 200 cửa hàng V.Mart đi vào hoạt động trên cả nước. Điểm khác biệt của chuỗi cửa hàng này là không bán thuốc lá, bột ngọt; chỉ cung cấp các sản phẩm thực phẩm chất lượng cao, có chứng nhận bảo đảm vệ sinh an toàn thực phẩm. Riêng sản phẩm dinh dưỡng được sắp xếp theo thứ tự từ loại dành cho trẻ sơ sinh, khi trưởng thành, các bà mẹ mang thai...

3.

Hết sức hợp lý khi Vinamilk trở thành cổ đông lớn của Đường Biên Hoà, nguyên liệu không thể thiếu trong các sản phẩm của vinamilk 

4.

Để làm được điều này, Vinamilk đã mạnh dạn nhập máy móc hiện đại nhất để sản xuất sữa tươi tiệt trùng và thu mua sữa của nông dân với giá cao hơn nguyên liệu sữa nhập khẩu. 

"Chúng tôi chấp nhận giảm lãi để khuyến khích, phát triển đàn bò sữa trong nước. Nếu như năm 1990-1991 chỉ mới có 3.000 con thì nay đàn bũ đó lên đến 107.000 con, cho sản lượng sữa 120 triệu lớt/năm, chiếm 25% tổng nguyên liệu sản xuất của công ty. Chúng tôi phấn đấu phát triển để đến năm 2010 sẽ đáp ứng được 50% nguyên liệu sữa cho sản xuất" - bà Liờn núi.

Hàng loạt chính sách hỗ trợ cho nông dân được Vinamilk thực hiện. "Khi công ty cổ phần hóa, nông dân cũng được mua cổ phần ưu đãi với giá chỉ bằng 70% mệnh giá. Số lượng cổ phần tùy theo số lượng sữa nông dân bán cho công ty. 

Những nông dân không có tiền mua cổ phần cũng được công ty bảo lãnh vay vốn để mua", bà Liên cho biết. Khá nhiều người đã biết đến câu chuyện khôi phục thành công Nhà máy sữa bột Dielac bằng trí tuệ các nhà khoa học trong nuớc, các thiết bị sản xuất trong nước với kinh phí 200.000 USD thay vì phải sử dụng chuyên gia nước ngoài và nhập khẩu thiết bị với giá 3 triệu USD. 

5.

Một trong những điều tự hào nhất của mình, bà Mai Kiều Liên cho biết là công ty luôn bảo đảm đời sống, các chế độ... cho người lao động. Bình quân thu nhập của công nhân lên đến 4 triệu đồng/thỏng.

Nhờ tự lực ngay từ đầu nên giờ đây, quy trình sản xuất, hệ thống phân phối, nguồn nhân lực... của Công ty Vinamilk đã được chuẩn hóa

II CHIẾN LƯƠC PHÁT TRIỂN THƯƠNG HIỆU

Vinamilk cũng đã thiết lập được hệ thống phân phối sâu và rộng, xem đó là xương sống cho chiến lược kinh doanh dài hạn. Hiện nay, Cty cú trờn 180 nhà phân phối, hơn 80.000 điểm bán lẻ phủ rộng khắp toàn quốc. Giá cả cạnh tranh cũng là thế mạnh của Vinamilk bởi các sản phẩm cùng loại trên thị trường đều có giá cao hơn của Vinamilk. Vì thế, trong bối cảnh cú trờn 40 DN đang hoạt động, hàng trăm nhãn hiệu sữa các loại, trong đó có nhiều tập đoàn đa quốc gia, cạnh tranh quyết liệt, Vinamilk vẫn đứng vững và khẳng định vị trí dẫn đầu trên thị trường sữa Việt Nam

1.  Không chỉ đáp ứng nhu cầu tiêu dùng của thị trường trong nước, Vinamilk còn đến với nhiều thị trường khó tính trên thế giới như: Mỹ, Thái Lan, Campuchia, Lào, Trung Quốc, Khu vực Trung Đụng…Và đõy cũng chính là mục tiêu mà Vinamilk sẽ vươn tới trong thời gian tới.

 2.   Bên cạnh đó, Vinamilk đã thực hiện nhiều hoạt động vì cộng đồng như: tài trợ 1,5 tỷ đồng năm học 2005-2006 cho Quỹ học bổng Vinamilk ươm mầm tài năng trẻ Việt Nam và 3 tỷ đồng cho năm học 2006-2007; trao hàng ngàn suất học bổng cho học sinh giỏi các trường trên cả nước; phụng dưỡng suốt đời 18 Bà mẹ Việt Nam Anh hùng, xây dựng nhà tình nghĩa, tình thương trị giá 1,1 tỷ đồng; tặng Mặt trận Tổ quốc TP HCM 120 triệu đồng xây dựng 20 căn nhà tình thương; đầu tư 2 tỷ đồng mỗi năm cho Chương trình Phòng chống suy dinh dưỡng quốc gia và gần đây nhất là nhân kỷ niệm 30 năm thành lập, Cty đã ủng hộ 7 tỷ đồng cho trẻ em nghèo, khuyết tật trên toàn quốc thông qua Quỹ Bảo trợ trẻ em Việt Nam, ủng hộ đồng bào miền Trung bị thiệt hại bởi cơn bão Chanchu 500 triệu đồng, ủng hộ xây dựng cầu Chụm Lụm-tỉnh Nghệ An 500 triệu đồng

  2.   Bên cạnh sự tìm tòi, nghiên cứu những công nghệ sản xuất mới, thì việc liên doanh liên kết với các đối tác là một phương châm hành động của vị nữ giám đốc trên con đường phát triển doanh nghiệp. 

Từ năm 1988, để tạo ra nguồn ngoại tệ nhập khẩu nguyên liệu và thiết bị, bà Mai Kiều Liên (khi đó là Phó tổng giám đốc phụ trách kinh doanh - PV) đã mạnh dạn đưa ra phương thức liên kết đổi sản phẩm với những công ty trong nước. 

Và mới nhất là liên doanh với Tập đoàn Campina (Hà Lan)... "Gần đây có nhiều tập đoàn nước ngoài đề nghị liên doanh xây dựng thờm cỏc nhà máy sản xuất mới theo tỷ lệ 70:30 (nước ngoài góp 70% vốn, Vinamilk góp 30% vốn). Chúng tôi không đồng ý vì hiện nay, chúng tôi chỉ muốn liên doanh ở tư thế bình đẳng 50:50" - bà Liên nhấn mạnh. 

Cũng theo bà Liên, thay vì đối đầu, Vinamilk chủ động liên doanh với các đối tác nước ngoài để tận dụng những điểm mạnh của họ cho sự phát triển của công ty. Đó là hệ thống phân phối trên toàn thế giới, chiến lược marketing toàn cầu... của các tập đoàn lớn. 

Xây dựng ý tưởng tiếp thị

Ba mục tiêu lớn: tái khẳng định vị trí số 1 của thương hiệu; định vị thương hiệu như một niềm tự hào của người Việt Nam; xây dựng giá trị tình cảm mới của thương hiệu Vinamilk - hiện thân của “cuộc sống tươi đẹp hơn”. 

Sản phẩm sữa có được từ kết quả lao động của người nông dân Việt Nam, chăm chỉ, hiền hoà và những chỳ bũ tươi vui, khoẻ mạnh. Hiện thân của sự sảng khoái mạnh mẽ về thể chất, từ đó mang lại vui vẻ, hạnh phúc về mặt tinh thần và đú chớnh là một cuộc sống tươi đẹp đích thực.

Chiến dịch tiếp thị truyền thông đa phương diện nhằm giúp người tiêu dùng hiểu rõ lợi ích “tươi, thuần khiết, đến trực tiếp từ thiên nhiờn” thông qua:

Chiến lược nhân cách hoá hình ảnh của những chú bò sữa mạnh khoẻ, vui nhộn, năng động. Hình ảnh những cánh đồng cỏ xanh rì, bát ngát, đầy ánh nắng, gắn với nó là những chỳ bũ đang vui vẻ nhảy múa, hát ca, thể hiện sự gần gũi với thiên nhiên. Đây thật sự là một hình ảnh đầy cảm xúc có tác dụng gắn kết tình cảm của người tiêu dùng với thương hiệu Vinamilk. 

Chiến dịch quảng cáo được nhân rộng trên khắp các phương tiện truyền thông đại chúng với hình ảnh đồng nhất: những chỳ bũ đáng yêu trên nền thiên nhiên tươi đẹp đầy sức sống. 

Song song với chiến lược tiếp thị là sự chuẩn bị về mặt sản xuất. Công nghệ tiệt trùng UHT hiện đại và tiên tiến. Với công nghệ này, sản phẩm không những vẫn đảm bảo được dinh dưỡng gần như trọn vẹn, an toàn mà còn có thể bảo quản ở nhiệt độ thông thường trong thời gian dài (6 tháng).

4.Mới đây Vinamilk đã khai trương hệ thống bán lẻ Vinamark. Khâu bán hàng có thể chưa chuyên nghiệp nhưng lực lượng đông, có chân rết khắp cả nước. Vinamilk cũng đã gấp rút xây dựng lại bộ phận marketing, xây dựng chiến lược marketing ngắn hạn, dài hạn, với tiêu chí rõ ràng. Đặt mục tiêu xây dựng hệ thống thương hiệu mạnh là mục tiêu hàng đầu của Vinamilk. Công ty đầu tư hơn một triệu USD cho hệ thống quản trị mạng (vận hành vào đầu năm 2007) để tối ưu hoá việc quản trị. Hệ thống máy móc, mẫu mã bao bì của công ty đã được xem xét và kèm theo đó là các giải pháp tối ưu để khai thác năng lực sản xuất, công xuất máy móc, cải tiến bao bì... để tạo nên động lực mới. Với tất cả những cái đã và đang đầu tư đó, Vinamilk đã xây dựng được chiến lược phát triển trong 3 năm tới là tăng gấp đôi doanh thu hiện nay (mức tăng trưởng 100% sau ba năm

HOẠT ĐỘNG CỘNG ĐỒNG

Ngoài việc sản xuất kinh doanh, cty Vinamilk còn cung cấp dinh dưỡng cho cộng đồng người Việt Nam, đặc biệt là lứa tuổi thiếu niên nhi đồng qua đó tạo điều kiện để người Việt Nam trong tương lai có một thế hệ khỏe mạnh hơn và thông minh hơn. Vì lẽ đó, trong nhiều năm qua Công ty VINAMILK luôn quan tâm đến công tác tài trợ cho các hoạt động liên quan đến thế hệ trẻ, thông qua các quỹ tài trợ như:

-   Quỹ học bổng mang tên “VINAMILK ươm mầm tài năng trẻ Việt nam” hàng năm dành cho các em học sinh giỏi tại các tỉnh/tphố trên toàn quốc.

-   Quỹ học bổng, Quỹ thưởng dành cho các em học sinh, các cán bộ đoàn xuất sắc.

-   Quỹ học bổng hàng năm mang tên Vừ A Dính, tạo điều kiện học tập cho các em học sinh giỏi người dân tộc.

-   Quỹ phòng chống suy dinh dưỡng quốc gia hàng năm.

-Chương trình “ Sữa học đường “ cho các em học sinh trên toàn quốc.
-Tài trợ phương tiện học tập cho trẻ em nghèo tại các tỉnh khó khăn
KẾT QUẢ ĐẠT ĐƯỢC

Ngay từ khi chào sàn vào ngày 19/1/2006, với giá 53.000 đ/CP, CP của Công ty Sữa Vinamilk (mã chứng khoán VNM) đã nhận được sự quan tâm đặc biệt của NĐT. Và ngay lập tức, giá của VNM tăng liên tục, và đạt đỉnh điểm vào ngày 27/2/2007 với giá giao dịch trung bình 212.000đồng/CP

Các danh hiệu đạt được:
[image: image36.wmf]Danh hiệu Anh hùng lao động.

[image: image37.wmf]Huân chương Độc lập hạng Ba.

[image: image38.wmf]Huân chương lao động hạng Nhất, Nhì, Ba.

[image: image39.wmf]Đứng đầu Topten Hàng Việt Nam chất lượng cao 9 năm liền từ 1997-2005 (Báo Sài Gòn Tiếp Thị).

Topten Hàng Việt Nam yêu thích nhất (Báo Đại Đoàn Kết).
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