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� Giới thiệu tổng quan về các bước của quy 
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� Giới thiệu các công cụ quản lý hiệu quả nhất 
cần thiết cho các hoạt động của doanh 
nghiệp

� Phát triển tinh thần làm việc theo nhóm
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� Trao đổi kinh nghiệm
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� Và bây giờ... Hãy bắt đầu



Lịch sử của chiến lược

Quân sự
Khoa học và nghệ thuật quản lý quân sự được áp dụng vào việc 

lập kế hoạch và thực hiện trên phạm vi tổng thể nhằm giành 
thắng lợi cuối cùng

Kinh doanh:
Chiến lược là quy trình liên tục nhằm tạo ra một vị thế duy nhất và

có giá trị cho công ty – lựa chọn các hoạt động khác biệt hoặc 
thực hiện các hoạt động khác đi so với đối thủ cạnh tranh

Theo M. Porter Chiến lược để đương đầu với cạnh tranh, là sự kết 
hợp giữa mục tiêu cần đạt tới và các phương tiện mà doanh 
nghiệp cần tìm để thực hiện các mục tiêu.



Chiến lược là gì?

� Alfred Chander: Chiến lược là việc xác định 
các mục tiêu cơ bản dài hạn của doanh 
nghiệp và thực hiện các chương trình hành 
động cùng với việc phân bổ các nguồn lực 
cần thiết để đạt được mục tiêu.

� BCG: Chiến lược là việc phân bổ các nguồn 
lực sẵn có với mục đích thay đổi thế cân 
bằng cạnh tranh và chuyển lợi thế cạnh tranh 
về phía doanh nghiệp.



Chiến lược (tiếp)
� Chiến lược kinh doanh là quá trình phối hợp và sử

dụng hợp lý các nguồn lực trong những thị trường 
xác định, nhằm khai thác cơ hội kinh doanh, tạo ra 
lợi thế cạnh tranh để tạo ra sự phát triển bền vững 
và ổn định cho doanh nghiệp.

� Nguồn lực: Bao gồm hữu hình và vô hình
� Thị trường: Xác định và đặc thù. Không thể có chiến 

lược chung mà phải luôn gắn với thị trường cụ thể.
� Thời cơ: những yếu tố mang đến thành công cho 

doanh nghiệp.
� Lợi thế cạnh tranh: sực mạnh vượt trội và bền vững 

trước thủ



Chiến lược phải đạt được 5P

�

PLAN
Hoạch định

Perspective
Triển vọng

Ploy
Mưu lược

Pattern
Mô thức

Position
Vị trí



Chiếc lược (tiếp)
� Plan (hoạch định): Phải có kế hoạch, có tính toán và

lộ trình thực hiện.
� Ploy (Mưu lược): Phải biết mưu lược điều chỉnh linh 

hoạt nhưng vẫn giữ mục tiêu cuối cùng.
� Pattern (Mô thức): Mô hình mà ta xây dựng phải 

dựa trên một mẫu nào đó nhưng phải thay đổi cho 
phù hợp.

� Perspective (Triển vọng): Phải thấy được triển vọng 
tương lai.

� Position (Vị trí): Triển vọng được đo bằng chính vị trí
của doanh nghiệp. Một chiến lược khi được triển 
khai thực hiện một thời gian thì sẽ phải đạt được vị
trí nhất định.



Chiến lược kinh doanh

Chiến lược
Lợi thế cạnh tranh 

bền vững

Kế hoạch, mưu lược

Xu thế

Vị thế

Tầm nhìn

Thành 
công



Ba câu hỏi chiến lược đối với doanh nghiệp

� DN đang ở đâu?

� DN muốn đi tới đâu?

� Làm thế nào để làm 
được điều đó?



Quản trị chiến lược là cần thiết đối với 
bất kỳ tổ chức nào vì

� Cách tiếp cận chủ động tốt hơn là bị động
� Khuyến khích sự thay đổi
� Phối hợp các quyết định quản trị tại các cấp 

khác nhau
� Hướng nỗ lực tới tương lai
� Phân bổ nguồn lực hiệu quả hơn
� Lợi ích về tài chính: tăng doanh thu, tăng lợi 

nhuận, tăng năng suất lao động



Quy trình hoạch định chiến lược
Tầm nhìn, sứ nhiệm vụ & 
mục tiêu chiến lược  DN

Ph©n tÝch néi bé DN
(S,W)

Lùa chän chiÕn l−îc

ChiÕn l−îc cÊp c«ng ty
ChiÕn l−îc c¬ së KD &
bé phËn chøc n¨ng

KiÓm tra, ®¸nh gi¸
kÕt qu¶ thùc hiÖn

Th«ng tin ph¶n håi

Ph©n tÝch m«I tr−êng
KD (0,T)

TriÓn khai thùc hiÖn chiÕn l−îc



Các nguyên lý chiến lược

� Nguyên lý điểm mạnh và điểm yếu: Trong 
cạnh tranh phải biết điểm mạnh, điểm yếu 
của mình và đối thủ.

� Nguyên lý cơ hội và thách thức: 
- Cơ hội và thách thức luôn đi cùng với nhau, 

chuyển hoá cho nhau
- Trong cơ hội luôn xuất hiện thách thức, trong 

thách thức luôn tiềm ẩn các cơ hội



Các nguyên lý chiến lược (tiếp)

� Nguyên lý 3 R: Khi xây dựng và thực thi chiến lược 
cần thực hiện hài hoá 3 yếu tố: Rippeness (Cơ 
hội/chín muồi); Reality (thực tế) và Resources 
(Nguồn lực).

� Nguyên lý tam giác phát triển: Tranh cạnh tranh 
hiện đại muốn thành công doanh nghiệp phải làm 
tốt 3 yếu tố:

- Thương hiệu (Chất lượng)
- Giá cả (Chi phí)
- Dịch vụ (Thời gian đáp ứng)



Các nguyên lý chiến lược (tiếp)

� Nguyên lý thị trường ngách: là những thị 
trường có nhu cầu đặc biệt hoặc là nhỏ lẻ mà
các doanh nghiệp lớn không muốn làm. Thị 
trường ngách mang tính tương đối cả quy 
mô lẫn thời gian.



Giá trị doanh nghiệp
Tầm nhìn

Cam kết

Văn hóa

Biết mình
Các năng lực cốt lõi

Các điểm yếu dễ bị tổn   

thương

Các nguồn lực và hạn chế

Hiểu môi trường bên 

ngoài

Các cơ hội

Các thách thức

Chiến lược



Các cấp chiến lược

Cấp đơn vị kinh doanh

Cấp chức năng

Cấp doanh
nghiệp



20

C¸c cÊp trong ho¹ch ®Þnh chiÕn l−îc

Tæng cty /
trô së chÝnh

VVVVïïïïng/nhãm/spng/nhãm/spng/nhãm/spng/nhãm/sp////
Chi Chi Chi Chi nhnhnhnh¸̧̧̧nhnhnhnh AAAA

VVVVïïïïng/nhãm/spng/nhãm/spng/nhãm/spng/nhãm/sp////
Chi Chi Chi Chi nhnhnhnh¸̧̧̧nhnhnhnh BBBB

VVVVïïïïng/nhãm/spng/nhãm/spng/nhãm/spng/nhãm/sp////
Chi Chi Chi Chi nhnhnhnh¸̧̧̧nhnhnhnh CCCC

CCCC¸̧̧̧cccc phphphphßßßßngngngng ban ban ban ban 
chchchchøøøøcccc nnnn¨̈̈̈ngngngng

CCCC¸̧̧̧cccc phphphphßßßßngngngng ban ban ban ban 
chchchchøøøøcccc nnnn¨̈̈̈ngngngng

CCCC¸̧̧̧cccc phphphphßßßßngngngng ban ban ban ban 
chchchchøøøøcccc nnnn¨̈̈̈ngngngng

ThÞ tr−êng BThÞ tr−êng A ThÞ tr−êng C

CÊp cty

CÊp
®¬n vÞ KD

CÊp
chøc n¨ng



Các cấp chiến lược

� Chiến lược cấp doanh nghiệp
� Chiến lược kinh doanh (cấp đơn vị kinh 

doanh chiến lược – Strategic business unit 
SBU)

- SBU là một đơn vị kinh doanh độc lập trong 
doanh nghiệp, chịu trách nhiệm về kết quả
kinh doanh về một lĩnh vực hay một thị 
trường mục tiêu

� Chiến lược chức năng



ChiÕn l−îc kinh doanh: 

Mét phÇn ho¹t ®éng cña tæ
chøc nh»m cung cÊp mét lo¹i 
nhãm s¶n phÈm ra thÞ tr−êng

Chiến lược công ty:
Bức tranh tổng thể của tổ

chức (đa dạng hoá hay 
chuyên môn hoá sản phẩm)

ChiÕn l−îc chøc n¨ng:

C¸c chøc n¨ng kh¸c nhau 
mang l¹i gi¸ trÞ cho kh¸ch 

hµng nh− thÕ nµo

§a d¹ng ho¸ s¶n phÈm

Lîi thÕ c¹nh tranh

Gi¸ trÞ gia t¨ng



Các cấp chiến lược
� Chiến lược cấp doanh nghiệp: Là một phần trong chiến lược của 

tổ chức (doanh nghiệp) bao gồm nhiều hoạt động kinh doanh và
tìm các giải pháp cho các vấn đề chiến lược vĩ mô mà công ty 
đang đối mặt như:

- Công ty nên tham gia vào các hoạt động kinh doanh nào?
- Các mục tiêu và kết quả mong đợi từ các hoạt động kinh doanh
- Phân bổ các nguồn lực như thế nào để đạt được các mục tiêu 

đề ra?
� Cấp đơn vị kinh doanh: Tập trung vào việc quản lý lợi ích và hoạt 

động của một lĩnh vực kinh doanh cụ thể. Các câu hỏi được đề
cập ở đây bao gồm:

- Đơn vị kinh doah chiến lược sẽ cung cấp sản phẩm/ dịch vụ gì?
- Khách hàng mục tiêu của họ là ai?
- Lợi thế cạnh tranh?
� Chiến lược chức năng: Chiến lược marketing, CL sản xuất, 

Chiến lược NNL…



Chiến lược của tổ chức
� Chiến lược cấp doanh nghiệp: Là một phần trong chiến 

lược của tổ chức (doanh nghiệp) bao gồm nhiều hoạt 
động kinh doanh và tìm các giải pháp cho các vấn đề
chiến lược vĩ mô mà công ty đang đối mặt như:

- Công ty nên tham gia vào các hoạt động kinh doanh 
nào?

- Các mục tiêu và kết quả mong đợi từ các hoạt động kinh 
doanh

- Phân bổ các nguồn lực như thế nào để đạt được các 
mục tiêu đề ra?

� Các chiến lược tăng trưởng
� Chiến lược ổn định
� Các chiến lược cắt giảm (thu hẹp hoạt động)



Ñònh nghóa coâng ty vaø heä thoáng
chieán löôïc

� CoângCoângCoângCoâng tytytyty = = = = momomomoäääätttt heheheheääää thothothothoáááángngngng kinhkinhkinhkinh doanhdoanhdoanhdoanh

� ChoChoChoCho phephephepheùùùùpppp quaquaquaquaûûûûnnnn lylylylyùùùù cacacacaùùùùcccc hoahoahoahoaïïïïtttt ññññooooäääängngngng totototoáááátttt hônhônhônhôn so so so so vôvôvôvôùùùùiiii khikhikhikhi cacacacaùùùùcccc hoahoahoahoaïïïïtttt
ññññooooäääängngngng ññññooooùùùù ñöñöñöñöôôôôïïïïcccc ththththöïöïöïöïcccc hiehiehiehieäääännnn ññññooooääääcccc lalalalaääääpppp bôbôbôbôûûûûiiii cacacacaùùùùcccc nhanhanhanhaøøøø cungcungcungcung cacacacaáááápppp

� MoMoMoMoäääätttt doanhdoanhdoanhdoanh nghienghienghienghieääääpppp cocococoùùùù thethethetheåååå gogogogoààààmmmm nhienhienhienhieààààuuuu coângcoângcoângcoâng tytytyty

� CoângCoângCoângCoâng tytytyty lalalalaøøøø momomomoäääätttt côcôcôcô cacacacaááááuuuu chi chi chi chi phphphphíííí vavavavaøøøø vvvvìììì côcôcôcô cacacacaááááuuuu nanananaøøøøyyyy mamamamaøøøø momomomoäääätttt sasasasaûûûûnnnn
phaphaphaphaååååmmmm hoahoahoahoaëëëëcccc dòchdòchdòchdòch vu vu vu vu seõseõseõseõ ñöñöñöñöôôôôïïïïcccc thiethiethiethieáááátttt kekekekeáááá, , , , chechechecheáááá tatatataïïïïoooo vavavavaøøøø phaânphaânphaânphaân phophophophoááááiiii....



2. CoângCoângCoângCoâng tytytyty vavavavaøøøø heheheheääää thothothothoáááángngngng chiechiechiechieáááánnnn llllööööôôôôïïïïcccc
((((tietietietieáááápppp theotheotheotheo))))
KhaKhaKhaKhaûûûû naêngnaêngnaêngnaêng tatatataïïïïoooo rararara giagiagiagiaùùùù tròtròtròtrò chochochocho cocococoåååå ññññoângoângoângoâng vavavavaøøøø trongtrongtrongtrong momomomoäääätttt vieãnvieãnvieãnvieãn cacacacaûûûûnhnhnhnh rorororoäääängngngng hônhônhônhôn, , , , 

tatatataïïïïoooo rararara giagiagiagiaùùùù tròtròtròtrò chochochocho ngngngngööööôôôôøøøøiiii tieâutieâutieâutieâu dudududuøøøøngngngng vavavavaøøøø chochochocho nhaânnhaânnhaânnhaân vieânvieânvieânvieân. 

� KhiKhiKhiKhi momomomoäääätttt doanhdoanhdoanhdoanh nghienghienghienghieääääpppp cocococoùùùù nhienhienhienhieààààuuuu coângcoângcoângcoâng tytytyty, , , , cocococoùùùù nghnghnghnghóóóóaaaa lalalalaøøøø doanhdoanhdoanhdoanh nghienghienghienghieääääpppp
ññññooooùùùù hoahoahoahoaïïïïtttt ññññooooäääängngngng theotheotheotheo nhienhienhienhieààààuuuu heheheheääää thothothothoáááángngngng chiechiechiechieáááánnnn llllööööôôôôïïïïcccc. . . . 

� MoMoMoMoäääätttt doanhdoanhdoanhdoanh nghienghienghienghieääääpppp ñöñöñöñöôôôôïïïïcccc ññññònhònhònhònh nghnghnghnghóóóóaaaa theotheotheotheo ññññaaaaëëëëcccc ññññieieieieååååmmmm kinhkinhkinhkinh teteteteáááá ((((phaphaphaphaïïïïmmmm vi vi vi vi 
vavavavaøøøø quyquyquyquy moâmoâmoâmoâ) ) ) ) cucucucuûûûûaaaa thòthòthòthò trtrtrtrööööôngôngôngông cucucucuûûûûaaaa nonononoùùùù.

� SchererSchererSchererScherer (1980), ññññaõaõaõaõ chchchchöùöùöùöùngngngng minhminhminhminh quyquyquyquy moâmoâmoâmoâ cucucucuûûûûaaaa momomomoäääätttt coângcoângcoângcoâng tytytyty phuphuphuphuïïïï thuothuothuothuoääääcccc
vavavavaøøøøoooo quyquyquyquy moâmoâmoâmoâ thòthòthòthò trtrtrtrööööôôôôøøøøngngngng nhnhnhnhöööö thethethetheáááá nanananaøøøøoooo.



2. MoãiMoãiMoãiMoãi coângcoângcoângcoâng tytytyty lalalalaøøøø momomomoäääätttt heheheheääää thothothothoáááángngngng …………

Coâng ty khoâng phaûi laø haøm cuûa doanh
nghieäp (marketing, saûn xuaát, taøi chính).

� Coâng ty ñöôïc coi nhö moät söï chia nhoû
hoaëc moät ñôn vò cuûa doanh nghieäp (ñôn
vò kinh doanh chieán löôïc) (strategic 

business units), moät trung taâm lôïi nhuaän, 
vv.



NgNgNgNgööööôôôôøøøøiiii tatatata cocococoùùùù thethethetheåååå ññññoooo llllööööôôôôøøøøngngngng sosososoáááá coângcoângcoângcoâng tytytyty
trongtrongtrongtrong momomomoäääätttt doanhdoanhdoanhdoanh nghienghienghienghieääääpppp nhnhnhnhöööö thethethetheáááá nanananaøøøøoooo????

4 yeáu toá then choát
� Quy moâ saûn phaåm
� Quy moâ thò tröôøng (caùc ñoaïn thò tröôøng vaø
mạng löôùi phaân phoái)

� Quy moâ ñòa lyù (laõnh thoå ñöôïc bao phuû)
� Quy moâ naêng löïc



DoanhDoanhDoanhDoanh nghienghienghienghieääääpppp cucucucuûûûûaaaa babababaïïïïnnnn gogogogoààààmmmm baobaobaobao nhieâunhieâunhieâunhieâu coângcoângcoângcoâng tytytyty
((((i.ei.ei.ei.e heheheheääää thothothothoáááángngngng) ) ) ) khakhakhakhaùùùùcccc nhaunhaunhaunhau????

4 caâu hoûi chính
� Chuùng coù nhöõng saûn phaåm gioáng nhau khoâng?
� Chuùng coù phuïc vuï nhöõng ñoaïn thò tröôøng gioáng
nhau khoâng?

� Chuùng coù phuïc vuï nhöõng laõnh thoå ñòa lyù gioáng
nhau khoâng?

� Chuùng coù cuøng nhöõng naêng löïc nhö nhau khoâng?



Ứng dụng doanh nghiệp: công ty thành viên 
và tổ chức

� (a) Theo anh chị có bao nhiêu công ty thành viên trong doanh nghiệp của anh 
chị? Tại sao? (b) Mối quan hệ giữa các công ty thành viên và tổng công ty sẽ
tiến triển như thế nào trong 2 năm sắp tới?

Tổng công ty

Công ty 
thành viên 1

Công ty 
thành viên 2

Công ty 
thành viên 3

Công ty 
thành viên 4

Tổ chức 2 Tổ chức 3



Ứng dụng: Xác định quy mô chiến lược của 
doanh nghiệp

(a) Minh họa và bình luận các hoạt động của DN bạn về mặt quy mô chiến 

lược bằng cách phân tích các sản phẩm, thị trường (hoặc các thị trường), 

các năng lực của DN bạn và cùng hoạt động của DN. (b) Bốn khía cạnh này 

(sản phẩm, thị trường, năng lực, lãnh thổ) là những điểm mạnh hay điểm 

yếu so với hoạt động của DN cạnh tranh? (c) Sau khi nhận ra có một thay 

đổi quan sát được ở môi trường bên ngoài, hãy nêu rõ tác động của sự thay 
đổi này trên quy mô chiến lược của DN.



Xác định tầm nhìn, sứ mệnh 
& mục tiêu chiến lược



Tầm nhìn, sứ mệnh và mục tiêu 
chiến lược

Muốn trả lời được câu hỏi DN muốn đi đến đâu 
các nhà lãnh đạo DN cần đặt ra tầm nhìn, 
nhiệm vụ (sứ mệnh) và mục tiêu chiến lược.

Tính cụ thể

Tầm nhìn

Sứ mệnh

Mục tiêu

Thời gian



Tầm nhìn chiến lược

� Tầm nhìn là một tham chiếu quan trọng cho 
việc hoạch định chiến lược trong doanh 
nghiệp.

� Tầm nhìn được coi là đích đến cuối cùng mà
doanh nghiệp theo đuổi.

� Tầm nhìn không thay đổi



Thành phần của tầm nhìn

� Một tầm nhìn hợp lý bao gồm hai thành phần:
- Hệ tư tưởng cốt lõi: xác định những đặc 

trưng trường tồn của doanh nghiệp, nó xác 
định vì sao DN tồn tại, và điều này không bao 
giờ thay đổi.

- Viễn cảnh tương lai: Cái mà doanh nghiệp 
muốn trở thành, muốn thực hiện, muốn sáng 
tạo ra.



Hệ tư tưởng cốt lõi

� Hệ tư tưởng cốt lõi được thể hiện qua các giá trị cốt 
lõi và các mục đích cốt lõi.

� Giá trị cốt lõi là những nguyên lý chủ yếu và trường 
tồn cùng với một DN, nó bao gồm một số nguyên 
tắc hướng dẫn, có giá trị nội tại và có ảnh hưởng 
quan trọng đối với tất cả những ai ở bên trong 
doanh nghiệp

� SONY - Các giá trị cốt lõi bao gồm: Nâng cao văn 
hóa Nhật Bản và uy tín quốc gia. Trở thành người 
khai phá chứ không theo người khác, thực hiện 
những điều không thể, khuyến khích khả năng sáng 
tạo của mỗi cá nhân.



Tầm nhìn (vision) Tương lai của tổ chức là gì?

Phân tích

DNThị trườngBên ngoài

Tầm nhìn



Vai trò của tầm nhìn trong việc lập 
kế hoạch chiến lược

�

Phân tích

DNThị trườngBên ngoài

Tầm nhìn

Các mục tiêu chiến lược

Mục tiêu phấn đấu

Các kế hoạch hành động



Sứ mệnh (mission)

� Bước đầu tiên trong xây dựng một tuyên 
bố về sử mệnh là xác định hoạt động 
kinh doanh của tổ chức.

� Trả lời các câu hỏi: Hoạt động kinh 
doanh của chúng ta là gì? Nó sẽ là gì và
Nó nên là gì?

� Xác định bản chất công việc kinh doanh 
của tổ chức = xác định lĩnh vực/phạm vi 
kinh doanh � mô hình Derek F. Abell 
(nhu cầu khách lài gì? Họ là ai và làm 
thế nào thỏa mãn nhu cầu của họ)

� Triết lý kinh doanh = các giá trị cốt lõi 
(core values)



Nguyên lý 3C

Nguyên lý 3C hay còn gọi là nguyên lý Abell 
xác định mối tương quan giữa 3 yếu tố: 

� Customers (Khách hàng): Họ là ai? Nhu cầu 
của họ là gì? Khả năng thanh toán….

� Compatitors (ĐTCT): Họ là ai? Họ đã làm 
được gì? Tiềm lực của họ như thế nào

� Companu it self: Năng lực của chúng ta là
gì? Lợi thế của ta là gì…?



Tạo lập sứ mệnh, tôn chỉ hoạt động 
cho doanh nghiệp

� Doanh nghiệp sẽ phát triển như thế nào trong 
10 năm tới

Tôn chỉ hoạt động
- Khách hàng và sản phẩm
- Nhân lực
- Quy trình và công nghệ
- Tình hình tài chính



Đối tượng hữu quan 
bên trong

Tuyên bố sứ mệnh

Đối tượng hữu quan 
bên ngoài

Chiến lược



Lợi ích của bản tuyên bố sứ mệnh

Sứ mệnh
Phân bổ nguồn lực

Thống nhất mục đích

Môi trường tổ chức

Điểm nhấn trong cấu trúc



PVFC

� Tầm nhìn: Là định chế xương sống của 
PETROVIETNAM và trở thành tập đoàn tài chính mạnh 
trong lĩnh vực năng lượng của khu vực, tạo lập thương 
hiệu có uy tín trên thế giới

� Sứ mệnh:
� Đáp ứng yêu cầu về tài chính với phương châm là bạn đồng 

hành của khách hàng, vì sự phát triển và chữ tín của PVFC
� Không ngừng gia tăng giá trị DN và lợi ích cổ đông
� Vì sự lớn mạnh của ngành dầu khí Việt Nam và sự phát triển 

kinh tế của đất nước
� Tạo môi trường làm việc chuyên nghiệp, năng động, bình đẳng 

về cơ hội phát triển cho mọi thành viên của FVFC
� Cam kết xây dựng văn hóa doanh nghiệp, vì sự phát triển bền 

vững của cộng đồng



Công ty du lịch Bến Thành

� Tầm nhìn: BenThanh Tourist là công ty du 
lịch hàng đầu của Việt Nam và Đông Nam Á.

� Sứ mệnh: Luôn tạo ra chuỗi giá trị gia tăng 
cho các sản phẩm đa dạng, xứng đáng với sự
hài lòng của khách hàng về thưởng ngoạn, 
thư giãn, trải nghiệm du lịch và cuộc sống trên 
khắp thế giới, bằng cách kết hợp ưu thế mạnh 
về kinh nghiệm trong lĩnh vực du lịch, sự
chuyên nghiệp và uy tín của nguồn nhân lực 
nội bộ với mạng lưới các nhà cung cấp dịch 
vụ có chất lượng đáng tin cậy. 



Công ty du lịch Bến Thành

Giá trị cốt lõi 
� Thấu hiểu nhu cầu của khách hàng về du lịch và trải 

nghiệm cuộc sống.
� Tập trung vào chất lượng và sự tinh tế.
� Cung cấp chuỗi giá trị các sản phẩm và dịch vụ du 

lịch đa dạng, chất lượng và xuyên suốt.
� Luôn thực hiện đúng những gì đã cam kết với khách 

hàng.
� Khơi dậy cảm hứng cho một cộng đồng những 

người yêu thích xem du lịch như một phong cách 
sống để chia sẻ niềm đam mê của họ với những 
chuyến đi, khám phá và thưởng ngoạn.



TẦM NHÌN CỦA CONOCO
     Được thừa nhận trên thế giới như là một công ty 

năng lượng khổng lồ, hợp nhất, quốc tế tiến thẳng 
lên tương lai đầu tiên.

� “Khổng lồ” được đo bằng mục tiêu tài chính như 
sau:

� Tỷ suất lợi nhuận trên vốn đầu tư trung bình là 14%
� Tăng trưởng trong thu nhập trên cổ phiếu trung bình 

ít nhất là 10% một năm
� Một bảng cân đối tài sản mạnh và linh hoạt và bằng 

sự cam kết với giá trị của Conoco là:
� An toàn
� Trách nhiệm môi trường
� Kính trọng mọi người: khách hàng, nhân viên, đối tác, cổ 

đông
� Tiêu chuẩn đạo đức cao.



� “Hợp nhất” có nghĩa là:
� Hoạt động trong mọi lĩnh vực năng lượng, tập trung hơn vào khai 

thác và sản xuất
� Tận dụng mạng lưới rộng rãi của Conoco để nắm bắt được các 

cơ hội trên toàn cầu
� Cung cấp các giải pháp năng lượng hợp nhất và sáng tạo cho 

tăng trưởng
� “Quốc tế” có nghĩa là chúng tôi sẽ

� Tiếp tục trở nên toàn cầu hơn
� Theo đuổi các cơ hội ngay từ khi bắt đầu
� Mở rộng sự đa dạng hoá về lực lượng lao động trên toàn cầu

� “Công ty năng lượng” có nghĩa là
� Sẽ tập trung vào dầu lửa và khí thiên nhiên
� Với sự chuyển đổi dần sang gas

� “Tiến thẳng lên tương lai đầu tiên” có nghĩa là
� Xác định và bắt lấy cơ hội sớm
� Chuẩn bị cẩn thận để đối mặt với rủi ro
� Ứng dụng công nghệ một cách sáng tạo
� Trở thành người đặt ra các bước đi năng động của ngành



Bình luận về: Tầm nhìn LASUCO
� Xây dựng và Phát triển tập đoàn kinh tế công nông nghiệp – du 

lịch dịch vụ - thương mại và bất động sản lam sơn ngày càng lớn 
mạnh. Xây dựng thương hiệu quốc gia mía đường xứ thanh. 

� Sứ mệnh: 
� Hợp tác phát triển bền vững vì cộng đồng: mang lại lợi ích cho 

cộng đồng, cho cổ đông, nhà đầu tư, người trồng mía, người lao 
động, bảo đảm giải quyết hài hòa các mối quan hệ, có tinh thần 
trách nhiệm cao với xã hội và môi trường

� Xây dựng, phát triển và tôn vinh thương hiệu LASUCO thành 
một thương hiệu mạnh, uy tín trong nước và nước ngoài. 

� Tạo ra một lực lượng lao động trí thức trẻ năng động có trình độ
chuyên môn nghiệp vụ cao, có tâm, có tầm để xây dựng Công ty 
ngày càng giàu mạnh và phát triển ổn định, bền vững.

� Tham gia đóng góp tích cực vào các hoạt động xã hội hướng về
cộng đồng, thể hiện tinh thần tương thân tương ái và trách nhiệm 
công dân đối với đất nước



Giá trị cốt lõi LASUCO
� Chất lượng uy tín và hiệu quả

� Lấy chất lượng là hàng đầu, luôn uy tín trong mọi cam kết, 
lấy thước đo hiệu quả trong mọi công việc

� Trách nhiệm – thân thiện – bền vững
� Giữ trách nhiệm đến cùng, luôn tạo quan hệ thên thiện 

nhân văn, xây dựng bền vững các mối quan hệ trên cơ sở
cùng có lợi

� Tự chủ - năng động và sáng tạo
� Luôn tự chủ trong mọi công việc, phản ứng linh hoạt, năng 

động và luôn sáng tạo trong mọi tình huống, mọi thử thách, 
mọi khó khăn để đạt mục tiêu cuối cùng đã cam kết



Mục tiêu chiến lược

Mục tiêu chiến lược

Tầm nhìn và sứ mệnh



Biến sứ mệnh, tôn chỉ thành hành động

�
Tôn chỉ / sứ mệnh

Mục tiêu chiến lược

Tài chính      SP/KH          Quy trình              Nhân lực
Pr cao hơn      SP mới          Tiết kiệm chi phí Tay nghề công nhân

Tài chính      SP/KH          Quy trình              Nhân lực
MT Pr           DT từ sản phẩm mới    % giảm chi phí % kỹ sư giỏi

Các tiêu chuẩn đánh giá và mục tiêu

Các kế hoạch hành động

Tài chính      SP/KH            Quy trình              Nhân lực
Thu hút đầu tư  Ký giấy phép xuất khẩu  Mua sắm thiết bị             Đào tạo tại chỗ

Hành động! Hành động! Hành động!



Căn cø x¸c ®Þnh môc tiªu cña DN

HÖ thèng môc 
tiªu cña DN

C¸c nguån lùc 
vµ kh¶ năng 

cña DN

Tình hình kinh 
doanh trong 

quá khứ của DN

C¸c yÕu tè, ®iÒu 
kiÖn thuéc 
MTKD bªn 
ngoµi DN

Quan ®iÓm vµ
mong muèn cña 
l·nh ®¹o DN



Mục tiêu của doanh nghiệp

SMART

Cụ thể (Specific)
   Đo lường được (Measurable)
   Đạt được (Attainable)

Thực tế (Relevant)
Kịp thời (Timely)



KPI là gì ?

� KPI xuất phát từ Key – các yếu tố chính (quan trọng 
nhất), indicators – các chỉ số (các thước đo khác 
nhau) của performance – tình hình hoạt động.

� Các chỉ số ở đây là các chỉ tiêu để đánh giá về tình 
hình hoạt động.

� Các chỉ số có thể được thiết lập cho phù hợp với 
các trường hợp đặc biệt và cho hoạt động kinh 
doanh của mỗi doanh nghiệp.

� Các chỉ số cần phải gắn với các nhân tố thành công 
cơ bản của những ngành công nghiệp chủ lực mà
mỗi doanh nghiệp hoạt động.



Các dạng KPI

� Có hai loại KPI chính:
� Tài chính
� Hoạt động



Sử dụng KPI như thế nào?

� Các chỉ số là một phần không thể tách rời 
của Hệ thống thông tin quản lý.

� Nêu bật và tập trung vào các nhân tố quan 
trọng nhất

� Được dùng để lập kế hoạch, giám sát và 
đánh giá hoạt động sản xuất kinh doanh

� Cô đọng một số lượng lớn dữ liệu trong các 
tóm tắt ngắn gọn nhằm nêu bật những lĩnh 
vực ban lãnh đạo cần tập trung.



Chỉ số KPI- Nguyên tắc SMART
Cụ thể (SSSSpecific)

� Các chỉ số KPI phải cụ thể để nắm bắt một cách rõ 
ràng nhất kết quả hoạt động kinh doanh của doanh 
nghiệp, của các đơn vị kinh doanh và của các 
phòng ban cũng như cá nhân trong doanh nghiệp. 

� Mục tiêu nhằm đạt được cần phải rõ ràng bằng 
cách:
� Bắt đầu các mục tiêu rõ ràng. Ví dụ, tăng doanh số bán 

hàng của doanh nghiệp năm 2009 lên 10%.
� Nêu bật nhiệm vụ chính cần phải làm.
� Mô tả hoạt động cần phải tiến hành.



Chỉ số KPI- Nguyên tắc SMART
Đo lường được (Measurable)
� Các chỉ số KPI cần phải lượng hóa và kiểm 

nghiệm được. 
� Đối với mục tiêu không nhất thiết lúc nào 

cũng đo lường được bằng các phương pháp 
định lượng. Các mục tiêu có thể đo lường 
được thông qua các kết quả đã được thảo 
thuận trước.

� Các cán bộ đánh giá có thể sử dụng các kết 
quả đạt được từ trước như làm tiêu chí so 
sánh



Chỉ số KPI- Nguyên tắc SMART
Đạt được (AAAAttainable)

� Thách thức:
� Đặt ra mục tiêu để phát huy năng lực tối đa và khuyến khích sự

tự tin. 
� Bên cạnh đó cũng nên đặt ra một số mục tiêu đòi hỏi sự vượt lên 

thách thức. 

� Hãy thực tế: 
� Lãnh đạo doanh nghiệp cũng cần phải thực tế là hạn chế mục 

tiêu tới con số mà cá nhân người lao động, phòng ban và toàn bộ
doanh nghiệp có thể hoàn thành và vui vẻ chấp thuận.

� Hỗ trợ:
� Quyết định nguồn lực cần thiết
� Thảo luận về các kỹ năng và tập huấn để đạt được mục tiêu



Chỉ số KPI- Nguyên tắc SMART
Thực tế (RRRRelevant)

� Chỉ số và các mục tiêu phải liên quan trực tiếp đến 
phần mô tả công việc của cá nhân người lao động, 
chức năng và phạm vi công việc của phòng ban hay 
đối với cá nhân người lao động.

� Các mục tiêu đặt ra cần giới hạn ở những công việc 
có tầm quan trọng đối với các phong ban và cá 
nhân người lao động.

� Cần đảm bảo các nhân viên hoàn toàn hiểu và
chấp thuận các mục tiêu này là quan trọng.



Chỉ số KPI- Nguyên tắc SMART
Kịp thời (Timely)

� Các chỉ số KPI và mục tiêu nên có khung thời 
gian thích hợp. 

� Khung thời gian này đảm bảo rằng các dữ
liệu và thông tin được đánh giá hữu ích nhất 
và có hiệu quả nhất trong việc giúp cho cá 
nhân người lao động, phòng ban và toàn bộ
doanh nghiệp hiểu được tiến độ, điểm mạnh 
và điểm yếu của họ trong những nỗ lực nhằm 
đạt được và duy trì thành tích cao.



CÁC NHÀ DOANH NGHIỆP PHẢI CÓ CÁI NHÌN TỔNG 
THỂ VỀ MÔI TRƯỜNG KINH DOANH ĐỂ ĐOÁN 

TRƯỚC NHỮNG THAY ĐỔI CÓ THỂ ẢNH HƯỞNG 
ĐẾN DỰ ÁN KINH DOANH CỦA HỌ

PHÂN TÍCH MÔI  TRƯỜNG



M«I tr−êng kinh doanh
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M«i tr−êng c¹nh tranh
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CÁC NHÂN TỐ CẦN PHÂN TÍCH:

NHỮNG NHÂN TỐ NÀO CÓ THỂ ẢNH H�ỞNG
ĐẾN HOẠT ĐỘNG KINH DOANH CỦA BẠN?

PHÂN TÍCH MÔI TRƯỜNG 
TỔNG THỂ

�  Văn hoá – xã hội
� Kinh tế
� Kỹ thuật – công nghệ
� Chính trị - luật pháp



CHÚNG TA BỊ TÁC ĐỘNG BỞI HÀNH VI CỦA CÁC CHỦ THỂ
TRONG MÔI TRƯỜNG KINH DOANH NHƯ THẾ NÀO?

PHÂN TÍCH MÔI TRƯỜNG TÁC 
NGHIỆP

� Đối thủ cạnh tranh
� Nhà cung ứng đầu vào
� Khách hàng
� Bộ máy công quyền
� Các tổ chức xã hội
� Sản phẩm thay thế
� Đối thủ tiềm ẩn



Mối quan hệ giữa môi trường vĩ mô và môi 
trường ngành

MÔI TRƯỜNG VĨ MÔ

Tác động lâu dài. Ảnh hưởng đến tính chất và đặc 
điểm của môi trường cạnh tranh

MÔI TRƯỜNG CẠNH TRANH

Tác động mang tính đặc thù của ngành và tạo 
nên tính chất cạnh tranh của từng ngành



Mô hình kim cương của M.Porter

Chính phủ

CLDN, cơ cấu và
sự cạnh tranh

Các yếu tố 
đầu vào

Các ngành
phù trợ

Điều kiện về cầu



Các nhân tố của Diamond model
� Các chi�n l��c và c� c	u kinh doanh và c
nh tranh: Theo M. 

Porter, mỗi nền kinh đều có đặc thù riêng, mặc khác cũng có sự cạnh 
tranh sâu sắc giữa các doanh nghiệp trong nước “tính cạnh tranh càng 
được địa phương hoá thì càng được dữ dội. Và càng dữ dội thì càng 
tốt”.

� Các ngành công nghi�p có liên quan và h� tr�:
� Các đi�u ki�n đ�u vào: đó là khả năng cung ứng nguồn nguyên liệu, 

nguồn nhân công có trình độ hay cơ sở hạ tầng cho sản xuất kinh 
doanh. 

� Các đi�u ki�n v� c�u: khách hàng trong một nền kinh tế càng khắc 
khe đối với nhà sản xuất thì khả năng nâng cao cạnh tranh của sản 
phẩm càng lớn. Và cạnh tranh càng được địa phương hoá thì hoạt 
động của doanh nghiệp càng cao, vì tất cả điều này làm cho tính năng 
động công ty càng cao.

� Chính ph�



C¸c ®èi thñ c¹nh tranh trong ngµnh

� Cơ cấu ngành
- Ngành phân tán 
- Ngành hợp nhất

� Nhu cầu của thị trường

� Rào cản rút lui



Đánh giá mức độ tập trung ngành

� Herfindahl – Hirschman Index (HHI), CR4, GINI
� Hệ số HHI được tính theo công thức sau:

HHI = s1^2 + s2^2 + s3^2 + ... + sn^2
� Trong đó, si là thị phần của các doanh nghiệp. 
� HHI càng lớn thì ngành càng tập trung. 

� Bộ tư pháp Hoa Kỳ quy định: 
� HHI<1000 thị trường không mang tính tập trung, 
� HHI từ 1000 đến 1800 mức độ tập trung ngành là vừa phải
� HHI từ 1800 trở lên mức độ tập trung rất cao.



Đường cong Lorenz vLorenz vLorenz vLorenz vàààà hhhhệệệệ ssssốốốố GINIGINIGINIGINI
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Mức độ tập trung ngành

0,260,01Sản xuất trang phuc

0,240.007Sản xuất cao su và plastic

0,560,02Vận tải đường thủy

0,560,12Hoạt động kinh doanh bất động sản

0,840,10Hoạt động dịch vụ tài chính

910,12Sản xuất, PP điện nước và khí đốt

930,07Bưu chính và chuyển phát

940,08Bảo hiểm, tái bảo hiểm và BHXH

950,25Viễn thông

970,36Khai thác than cứng và than non

900,4Khai thác dầu thô và khó đốt tự nhiên

Thị phần của 20DN 
đầu ngành (%)

H*Ngành kinh doanh







Nhµ cung cÊp

� Sự khác biệt hoá sản phẩm của nhà cung 
cấp

� Chi phí chuyển đổi nhà cung cấp
� Sản phẩm thay thế
� Mức độ tập trung nhà cung cấp
� Khả năng hội nhập dọc xuôi chiều



PHÂN TÍCH KHÁCH HÀNG

� Mô tả sơ lược:
� Tuổi
� Thu nhập
� Trình độ học vấn
� Nơi ở

� Nhu cầu của họ cần được thoả mãn thông qua sản 
phẩm/dịch vụ của doanh nghiệp

� Thói quen mua hàng
� Các yêu cầu về chất lượng
� Số lượng và tần suất mua hàng
� Dịch vụ sau bán hàng



Kh¸ch hµng

� Mức độ tập trung của khách hàng
� Tỷ trong mua sắm của khách hàng
� Thông tin của khách hàng về DN
� Sản phẩm thay thế
� Sự khác biệt hoá sản phẩm
� Chi phí chuyển đổi nhà cung cấp



Sản phẩm thay thế

� Sản phẩm thay thế: là những sản phẩm cũng 
đáp ứng nhu cầu của khách hàng như đối với 
sản phẩm/ dịch vụ của doanh nghiệp.

� Sản phẩm thay thế tạo nên sức ép cạnh 
tranh đối với doanh nghiệp, từ đó tác động 
đến doanh thu và lợi nhuận của doanh 
nghiệp



S¶n phÈm thay thÕ

� Giá của các sản phẩm thay thế

� Chi phí chuyển đổi

� Số lượng



Các đối thủ tiềm ẩn

Nguy cơ từ đối thủ tiềm ẩn phụ thuộc vào:
� Rào cản nhập ngành
- Lợi thế về quy mô
- Khả năng tiệp cận đến nguồn lực
- Bí quyết về công nghệ
- Sự hạn chế của Chính phủ…
� Chiến lược của các doanh nghiệp trong ngành



C¸c ®èi thñ tiÒm Èn

� Lợi thế quy mô
� Mức độ trung thành của khách hàng
� Nhu cầu về vốn
� Know – how
� Chính sách nhà nước
� Kênh phân phối
� …



Tæng hîp kÕt qu¶ ph©n tÝch
MTKD bªn ngoµi tổ chức

(5)(4)(3)(2)(1)

Điểm
Tính chất 
tác động

Mức độ
quan trọng 
của yếu tố 
đối với TC

Mức độ
quan trọng 
của yếu tố 
đối với 
ngành

Các yếu tố
MTKD bên 
ngoài



Ứng dụng: Phân tích ngành mía đường
�

Nhà cung cấp

Đối thủ cạnh tranh 

tiềm năng

Sản phẩm thay thế

Khách hàng

Đối thủ cạnh 

tranh trong nội bộ
ngành

Quyền đàm phán của 

các nhà cung ứng

Quyền đàm phán của 
khách hàng

Mối đe dọa của 

những đối thủ cạnh 

tranh mới

Mối đe doạ của 

các sản phẩm 

thay thế

(a) Phân tích doanh nghiệp của bạn theo mô hình Porter. Tìm ra những thay 
đổi thiết yếu: Những thay đổi này là những mối đe dọa hay là cơ hội cho 
doanh nghiệp bạn ở chừng mực nào?



Phân tích nhóm chiến lượcPhân tích nhóm chiến lược

Nhóm chiến lược là một nhóm công ty 
thành viên trong nội bộ ngành áp dụng 

những chiến lược như nhau.

Xác định những nhóm chiến lược:

• Xác định những biến số chiến 

lược chính cho phép phân biệt các 

công ty với nhau.

• Định vị mỗi công ty thành viên 

liên quan đến những biến số này..

• Xác định các nhóm chiến lược..



CCCCáááác nhc nhc nhc nhóóóóm chim chim chim chiếếếến lưn lưn lưn lượợợợc trong ngc trong ngc trong ngc trong ngàààành ô tô thnh ô tô thnh ô tô thnh ô tô thếếếế gigigigiớớớớiiii

Nhiều

LoLoạại si sảản phn phẩẩmm

Ít

Quốc gia Phạm vi địa lý. Toàn cầu

Phaạ vi quốc gia

Nhà sản xuất nhỏ chuyên 
ngành

Vd: Bristol (U.K.), Classic 
Roadsters (U.S.), Morgan 

(U.K.)

Phạm vi quốc gia

Nhà sản xuất trung gian 

Vd.: Tofas, Kia, Proton, 
Maruti

Phạm vi quốc gia 

Chủng loại sản 
phẩm rộng 

Vd.: Fiat, PSA, 
Renault, 

Nhà sản xuất xe tính năng 
cao

Vd., Porsche, Maserati, 
Lotus

Phạm vi quốc tế

Nhà chế tạo xe cao cấp

Vd.: Jaguar, Rolls Royce, BMW

Nhà cung ứng hàng cao 
cấp với số lượng nhãn 

hàng hạn chế Vd: Volvo, 
Subaru, Isuzu, Suzuki, 

Saab, Hyundai

Nhà sản xuất quốc tế
hàng cao cấp với nhiều 

mẫu mã
Vd.: GM, Ford,Toyota, 
Nissan, Honda, VW, 

Daimler Chrysler



Phạm vi địa lý
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Các công ty 
giới hạn vào 
việc sản xuất 

nội địa

NHỮNG NHÂN 
VẬT QUỐC TẾ
QUAN TRỌNG

Các công ty  “cuối nguồn” dành cho thị trường nội địa

Các công ty dầu hỏa 
trong nước 

Chevron Royal Dutch
-Shell Gp.

Exxon
-Mobil

Statoil

PDVSA

Kuwait Petroleum

Petronas

Petrobras

RepsolNippon

Tosco

BP-Amoco

TexacoPhillips

Pemex

Indian Oil

ENI

Những công ty 
dầu hỏa “đầu 
nguồn” trên bình 
diện quốc tế 
nhưng “cuối 
nguồn” trên thị 
trường khu vực 

Iran
NOC

Vdụ:. Neste

Phillips
ENI

Elf-Fina-Total
Repsol Các công ty dầu hỏa quốc tế

cuối nguồn

Công ty quốc tế 
đầu nguồn

Premier
Oil

YPF

Các nhóm chiến lược trong nội bộ ngành dầu hỏa 

trên thế giới

Các nhóm chiến lược trong nội bộ ngành dầu hỏa 

trên thế giới



Ứng dụng: Định vị
� Thiết lập một bản phân tích các nhóm chính cạnh tranh trong nội bộ

ngành mía đường. Các chiến lược của đối thủ cạnh tranh là gì Những lợi 
thế cạnh tranh cơ bản của họ ?

Nhiều

LoLoạại si sảản phn phẩẩmm

Ít

Quốc gia Phạm vi địa lý Toàn cầu

Phạm vi quốc gia

Nhà sản xuất nhỏ chuyên ngành

Vdụ.: Bristol (U.K.), Classic Roadsters 

(U.S.), Morgan (U.K.)

Phạm vi quốc gia

Nhà sản xuất trung gian

Vdụ.: Tofas, Kia, Proton, Maruti

Phạm vi quốc gia

Chủng loại sản phẩm rộng

Vdụ:, Flat, PSA, Renault

Nhà sản xuất xe tính năng 
cao

Vdụ: Porsche, Maserati, 
Lotus

Phạm vi quốc tế

Nhà chế tạo xe cao cấp

Vdụ: Jaguar, Rolls Royce, 
BMW

Nhà cung ứng hàng cao cấp 
với số lượng nhãn hiệu hạn chế

Vdụ:  Volvo, Subaru, Isuzu, 
Suzuki, Saab, Hyundai

Nhà sản xuất quốc tế hàng cao 

cấp với nhiều mẫu mã

Vdụ.: GM, Ford,Toyota, Nissan, 

Honda, VW, Daimler Chrysler



Ứng dụng: Định vị (tiếp theo)

Làm thế nào thiết lập một bản đồ minh họa các nhóm chiến 
lược

1. Tìm các đối thủ cạnh tranh có những đặc điểm khác 
trên thị trường?

2. Những yếu tố chính là những yếu tố nào (sản phẩm, 
thị trường, năng lực hay địa lý)?.

3. Minh họa vị trí của từng nhóm đối thủ cạnh tranh trên 
một bản đồ.

Ứng dụng để định vị LASUCO trong ngành mía đường Việt 
Nam



Một vài thông số ngành mía đường



Công suất thiết kế của các công ty niêm yết



Khả năm tài chính của các doanh nghiệp 
ngành mía đường



Khả năm tài chính của các doanh nghiệp 
ngành mía đường





Phân tích nội bộ tổ chức

� Phân tích theo chức năng
� Quản trị, marketing, tài chính, nhân sự…

� Phân tích chuỗi giá trị
� chuỗi hoạt động của tổ chức đem lại giá trị cho khách hàng



Hệ thống giá trị

Chuçi gi¸ trÞ
c«ng ty

Chuçi gi¸ trÞ
nhµ cung øng

Chuçi gi¸ trÞ
nhµ ph©n phèi

Chuçi gi¸ trÞ
kh¸ch hµng

Chuçi gi¸ trÞ
c«ng ty

Chuçi gi¸ trÞ
c«ng ty

Chuçi gi¸ trÞ cña tËp ®oµn
cã nhiÒu c«ng ty con



Qu¶n lý nguån nh©n lùc

Ph¸t triÓn c«ng nghÖ
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Ho¹t ®éng c¬ së

C¬ së h¹ tÇng cña tæ chøc



Chuçi gi¸ trÞ/ c¸c ho¹t ®éng marketing

Qu¶n lý nguån nh©n lùc

Ph¸t triÓn c«ng nghÖ
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C¬ së h¹ tÇng cña tæ chøc

Qu¶n lý Qu¶ng c¸o Qu¶n lý B¸n  hµng        KhuyÕn m¹i
Marketing                                     ®éi ngò 

b¸n hµng



MUA KIEÅM K EÂ 
LINH KIEÄN  

R&D
&

INGÉNIERIE

CAÙC BOÄ
PHAÄN 

LAÉP RAÙP KIEÅM TRA 
CHAÁT LÖÔÏNG 

KIEÅM K EÂ 
SAÛN PHAÅM 

BAÙN
&

MKG

PHAÂN 
PHOÁI 

DÒCH VUÏ
KHAÙCH HAØNG

VAØ NHAØ
PHAÂN PHOÁI

-- quy moâ cuquy moâ cuquy moâ cuquy moâ cu ûûûûa ngaa ngaa ngaa nga øøøø nhnhnhnh -- mmmm öùöùöùöù c chac chac chac cha áááá t lt lt lt l öööö ôôôô ïïïïng nhang nhang nhang nha èèèè m tôm tôm tôm tô ùùùù iiii -- khakhakhakha ûûûû naêng snaêng snaêng snaêng söûöûöûöû dudududu ïïïï ng ng ng ng 
ññññ oooo áááá i vôi vôi vôi vô ùùùù i moãi thai moãi thai moãi thai moãi tha øøøø nh phanh phanh phanh pha àààà nnnn -- mmmm öùöùöùöù c hc hc hc h öööö hohohoho ûûûû ng                        ng                        ng                        ng                        - -- -- -- - coâng cucoâng cucoâng cucoâng cu ïïïï hoã trôhoã trôhoã trôhoã trô ïïïï

- -- -- -- - coâng nghecoâng nghecoâng nghecoâng nghe ääää ssssöûöûöûöû dudududu ïïïï ngngngng ñöñöñöñö ôôôô ïïïï c bac bac bac ba ûûûûo o o o ññññ aaaa ûûûû m                          m                          m                          m                          - -- -- -- - thôthôthôthô øøøøi gian giao hai gian giao hai gian giao hai gian giao ha øøøø ng  ng  ng  ng  
- -- -- -- - vò t rvò t rvò t rvò t r íííí nhanhanhanha øøøø mamamama ùùùù yyyy - -- -- -- - sosososo áááá llll öööö ôôôô ïïïïng ng ng ng ññññ aaaa ïïïï i diei diei diei die ääään ban ban ban ba ùùùù n n n n 

hahahaha øøøø ng vang vang vang va øøøø nhanhanhanha øøøø phaân phophaân phophaân phophaân pho áááá i  i  i  i  

--Gía tr aû tuyø --möùc ñoä cam keát -- quy moâ nhaø maùy - -caùc chu kyø &

thuoäc vaøo : --naêng suaát cuûa -- söï linh hoaït cuûa saûn xuaát khaû naêng döï baùo veà baùn 
--ñôn ñaët haøng   R&D/design -- soá modeøles cuûa moãi nhaø maùy -- yù muoán ngöôøi tieâu duøng 
-- thu mua cuûa nhaø --soá löôïng vaø taàn soá -- möùc ñoä töï ñoäng hoaù caàn thoaû maõn  
cung caáp                    phaùt minh caùc kieåu môùi           -- baùn / kieåu 
--khaû naêng thöông -- möùc löông 

thuyeát - - khaû naêng söû duïng 
-- vò tr í cuûa  nhaø cung caáp

Heä thoáng chieán löôïc laø moät chuoãi giaù trò caùc hoaït ñoäng cuûa 
haõng



Chuçi gi¸ trÞ víi viÖc x©y dùng lîi 
thÕ c¹nh tranh

� Thùc hiÖn hiÖu qu¶ cao h¬n

� Thùc hiÖn chÊt l−îng cao h¬n

� Thùc hiÖn ®æi míi tèt h¬n

� Thùc hiÖn tho¶ mBn kh¸ch hµng tèt h¬n



Thùc hiÖn hiÖu qu¶ cao h¬n

� Lîi thÕ qui m«

� Đ−êng cong kinh nghiÖm

� S¶n xuÊt linh häat

� Marketing vµ hiÖu qu¶

� Qu¶n lý hiÖn vËt, JIT vµ hiÖu qu¶

� ChiÕn l−îc R&D vµ hiÖu qu¶

� ChiÕn l−îc con ng−êi vµ hiÖu qu¶

� C¬ së h¹ tÇng vµ hiÖu qu¶



Phân tích KPI

� KPI tài chính
� KPI hoạt động
 LASUCO đã có bộ KPI chưa?



Tæng hîp kÕt qu¶ ph©n tÝch
m«i tr−êng néi bé doanh nghiệp

(5)(4)(3)(2)(1)

Điểm
Tính chất 
tác động

Mức độ
quan trọng 
của yếu tố 
đối với TC

Mức độ
quan 
trọng của 
yếu tố đối 
với ngành

Các yếu 
tố môi 
trường nội 
bộ



Bµi tËp nhãm:øng dông chuçi gi¸ trÞ ngành mía 
đường

� X¸c ®Þnh c¸c ho¹t ®éng t¹o gi¸ trÞ

� X¸c ®Þnh mèi liªn hÖ giữa c¸c ho¹t ®éng

� X¸c ®Þnh c¸c ho¹t ®éng vµ mèi liªn hÖ chñ chèt

� X¸c ®Þnh những thÕ m¹nh vµ ®iÓm yÕu cña c«ng 
ty trong mçi ho¹t ®éng hay mèi liªn hÖ chñ chèt

� X¸c ®Þnh c¬ héi hoµn thiÖn (gi¶m chi phÝ hay tăng 
gi¸ trÞ).



Qu¶n lý nguån 
nh©n lùc

Ph¸t triÓn
c«ng nghÖ

Ho¹t ®éng
thu mua

Tæ chøc
®Çu vµo

VËn hµnh Tæ chøc 
®Çu ra

Marketing 
vµ b¸n hµng

DÞch vô

L
îi nhuËn

L
îi nhuËn

Chuçi gi¸ trÞ cña c¸c c«ng ty

C¬ së h¹ tÇng 
cña tæ chøc



Bµi tËp nhãm
øng dông hÖ thèng gi¸ trÞ

1. VÏ s¬ ®å hÖ thèng gi¸ trÞ cña C«ng ty
2. Theo anh/ chÞ thì CT nªn thùc hiÖn  những 
ho¹t ®éng nµo trªn hÖ thèng nµy? (Gi¶ sö r»ng 
anh/ chÞ cã toµn quyÒn quyÕt ®Þnh)



Lựa chọn chiến lược nào? Ma trËn SWOT 

Các kết hợp chiến lược 
WT
Là những kết hợp chiến lược 
mang tính “phòng thủ”, cố gắng 
khắc phục điểm yếu và giảm 
tác động (hoặc tránh) nguy cơ 
bên ngoài.

Các kết hợp chiến lược 
ST
Tận dụng điểm mạnh bên 
trong tổ chức nhằm giảm bớt 
tác động của các nguy cơ 

bên ngoài.

Các nguy cơ (T)
Liệt kê những nguy cơ 
quan trọng nhất từ bảng 
tổng hợp môi trường bên 
ngoài

Các kết hợp chiến lược WO

Tận dụng các cơ hội bên ngoài 
để khắc phục điểm yếu bên 
trong DN.

Các kết hợp chiến lược SO

Tận dụng thế mạnh của tổ
chức để khai thác các cơ hội 
trong môi trường kinh doanh 
bên ngoài.

Các cơ hội (O)
Liệt kê những cơ hội 
quan trọng nhất từ bảng 
tổng hợp môi trường bên 
ngoài

Các điểm yếu (W)
Liệt kê những điểm yếu 
quan trọng nhất từ bảng 
tổng hợp môi trường nội bộ
tổ chức

Các điểm mạnh (S)
Liệt kê những điểm
mạnh quan trọng nhất từ
bảng tổng hợp môi trường 
nội bộ tổ chức

Môi trường
nội bộ

Môi trường 
bên ngoài



� Sử dụng ma trận SWOT để phân tích điểm 
mạnh, điểm yếu, cơ hội, thách thức cho 
Công ty cổ phần mía đường Lam Sơn



Chiến lược cạnh tranh

� Chiến lược cạnh tranh là chiến lược cấp đơn 
vị kinh doanh chiến lược.

� Mục đích của chiến lược cạnh tranh là tạo ra 
lợi thế cạnh tranh.

� Lợi thế cạnh tranh là vị thế của doanh nghiệp 
trên thị trường cho phép doanh nghiệp vượt 
qua được đối thủ cạnh tranh và thu hút khách 
hàng về phía doanh nghiệp.



Chiến lược cạnh tranh

Loài nào tồn tại được không phải là loài mạnh 
nhất hay thông minh nhất mà là lòai thích 
ứng tốt nhất với sự thay đổi.

Charles Darwin
Ở đâu không có cạnh tranh thì ở đó ngủ tốt 

hơn nhưng cuộc sống kém đi.
M. Porter Mục đích thật sự của cạnh tranh là

trở nên độc nhất vô nhị, nghĩa là doanh 
nghiệp tạo ra sự khác biệt cho sản phẩm, 
dịch vụ của mình.



Cách thức tạo ra lợi thế cạnh tranh  
của M.Porter

Phạm vi thị trường
cạnh tranh

Rộng

Hẹp

Lợi thế cạnh tranh

Chi phí thấp Khác biệt SP-DV

Dẫn đầu 

chi phí
Khác biệt hóa

Tập trung
(Chi phí)

Tập trung
(Khác biệt hóa)

Lasuco cạnh tranh theo chiến lược nào?



Chiến lược cạnh tranh

� Cạnh tranh bằng chi phí
� Cạnh tranh bằng sự khác biệt
� Cạnh tranh bằng sự tập trung



Chiến lược cạnh tranh

Lợi thế cạnh tranh

Cạnh tranh ở đâu ?

Cạnh tranh với ai ?

Cạnh tranh như 
thế nào ?

Cạnh tranh bằng 
cái gì?



Cấp độ quốc gia (trong nước)

Cấp khu vực (trong 
hoặc ngoài nước)

Cấp độ toàn cầu

Cấp địa phương 
(bộ phận)

Cấp độ quốc tế (đa quốc gia)

CÁC MỨC ĐỘ CẠNH TRANH CỦA MÔI 
TRƯỜNG KINH DOANH

CHUNG
CỤ

THỂ



HAI KHÁI NIỆM CƠ BẢN

LỢI THẾ CẠNH TRANH
Khả năng, các nguồn lực, tri 
thức, vị trí hoặc đặc điểm nào 
đó của doanh nghiệp mà các 
đối thủ cạnh tranh không có
hoặc có với mức độ thấp 
hơn, giúp doanh nghiệp cải 
thiện vị thế cạnh tranh của 
mình.

CÁC LỰC LƯỢNG CẠNH 
TRANH

Hành động hoặc tình 
trạng nằm trong cấu trúc 
cạnh tranh của một lĩnh 
vực, có ảnh hưởng đến 
sự hình thành và phát 
triển chiến lược của 
doanh nghiệp.



Ý NGHĨA CỦA KHẢ NĂNG CẠNH TRANH

� Doanh nghiệp muốn cải thiện khả năng cạnh tranh 
của mình hoặc ít nhất là giữ vững nó

� Khả năng cạnh tranh liên quan trực tiếp đến khả 
năng tạo dựng, duy trì và phát triển các lợi thế cạnh 
tranh

� Khả năng cạnh tranh có thể thay đổi, được tăng 
cường hoặc bị làm yếu đi bởi các lực lượng cạnh 
tranh



MÔ HÌNH PHÂN TÍCH KHẢ NĂNG CẠNH 
TRANH CỦA DOANH NGHIỆP

� Các phương diện của khả năng cạnh tranh
� Các yếu tố ảnh hưởng đến khả năng cạnh 

tranh
� Nguồn gốc của lợi thế cạnh tranh
� Phân loại lợi thế cạnh tranh
� Các chiến lược cạnh tranh



CÁC PHƯƠNG DIỆN CỦA KHẢ NĂNG 
CẠNH TRANH

� Khả năng khai thác, sử
dụng tối ưu các nguồn lực 
của doanh nghiệp. 

� Được đánh giá bằng thước 
đo hiệu quả hoặc năng suất

� Được đánh giá trên thị 
trường

� Cân nhắc các biến ngoại 
sinh:

� Đổi mới
� Tính năng động
� Tính ổn định…

KHẢ NĂNG CẠNH TRANH
BÊN TRONG

KHẢ NĂNG CẠNH TRANH
BÊN NGOÀI



CÁC NHÂN TỐ
HỮU HÌNH

CÁC NHÂN 
TỐ BÊN 
NGOÀI

CÁC NHÂN 
TỐ BÊN 
TRONG

CÁC NHÂN TỐ
VÔ HÌNH

CÁC YẾU TỐ ẢNH HƯỞNG ĐẾN KHẢ NĂNG CẠNH TRANH

� G.D.P. (Tỷ lệ thay đổi)
� LẠM PHÁT (Tỷ lệ thay 

đổi)
� CHI PHÍ CHO MỘT 

ĐƠN VỊ LAO ĐỘNG
� TỶ GIÁ HỐI ĐOÁI CÓ

HIỆU LỰC THỰC

� KHẢ NĂNG SINH LỜI
� QUY MÔ
� SỰ TĂNG TRƯỞNG
� NĂNG SUẤT

� SỰ QUỐC TẾ HOÁ
� ĐỔI MỚI VÀ R&D
� QUAN ĐIỂM CHIẾN LƯỢC
� CHẤT LƯỢNG TOÀN BỘ
� THIẾT KẾ CÔNG NGHIỆP

� CHÍNH SÁCH MỞ CỬA
� PHÁT TRIỂN CÔNG NGHỆ

(Hệ thống khoa học và công 
nghệ)

� MỨC ĐỘ CẠNH TRANH 
NGÀNH

� VĂN HOÁ KINH DOANH
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Căn nguyên của lợi thế cạnh tranh
Các nguồn lực 
(Resources)

KhKhKhKhảảảả năng đ năng đ năng đ năng đặặặặc bic bic bic biệệệệtttt
(Distinctive
competencies)

Năng lNăng lNăng lNăng lựựựực tic tic tic tiềềềềm m m m ẩẩẩẩnnnn
(Capabilities)

CCCCáááác yc yc yc yếếếếu tu tu tu tốốốố quyquyquyquyếếếết đt đt đt địịịịnh nh nh nh 
llllợợợợi thi thi thi thếếếế ccccạạạạnh tranh nh tranh nh tranh nh tranh 

vvvvữữữững chng chng chng chắắắắc:c:c:c:
- Hiệu quả (Efficiency)
- Chất lượng (Quality)
- Đổi mới (Innovation)
- Nhạy cảm với khách 

hàng (Customer 
responsiveness)

SSSSựựựự khkhkhkháááác bic bic bic biệệệệtttt
(Differentiation)

Chi phí thấp
(Low cost)

T¹o ra gi¸ trÞ
(Value creation)

Siêu lSiêu lSiêu lSiêu lợợợợi i i i 
nhunhunhunhuậậậậnnnn

(Superior(Superior(Superior(Superior
profitability)



� TRỰC TIẾP

� GIÁN TIẾP

Các điều kiện chiến 
l�ợc và cạnh tranh 
của doanh nghiệp

Các điều kiện 
c� cấu

Các điều kiện 
chính trị

NGUỒN GỐC CỦA LỢI THẾ CẠNH TRANH
� Tính kinh tế của quy mô

� Tính kinh tế của sự khác biệt

� Tính kinh tế của phạm vi

� Tính kinh tế của hoạt động mạng lưới

� Tính kinh tế của kinh nghiệm

� Phân bổ nguồn lực

� Kết cấu hạ tầng về giao thông và thông tin 
liên lạc

� Cơ cấu hệ thống khoa học và công nghệ

� Cấu trúc cạnh tranh của thị trường

� Kết cấu hạ tầng công nghiệp

� Các chính sách kinh tế vĩ mô của Chính phủ

� Vai trò của các tổ chức xã hội



Chiến lược chi phí thấp
� Chiến lược chi phí thấp là chiến lược mà 

theo đó doanh nghiệp tập trung mọi nỗ lực 
của mình cho mục tiêu hàng đầu là tạo ra các 
sản phẩm/ dịch vụ với chi phí thấp nhất (thấp 
hơn so với đối thủ cạnh tranh)



Cơ sở của chiến lược
� Đường cong kinh nghiệm
- Lợi thế quy mô
- Hiệu ứng học hỏi
� Sản phẩm và dịch vụ đơn giản
� Tiếp cận nguồn lực với chi phí thấp
� Loại bỏ các chi tiết/dịch vụ không cần thiết
� Khác
- Trợ cấp của Chính phủ
- Lợi thế về vị trí



1. Phaïm vi cuûa saûn phaåm 

2. Phaïm vi cuûa thò tröôøng 
(caùc ñoaïn thò tröôøng)

3. Phaïm vi naêng löïc 4. Phaïm vi ñòa lyù

Chi phChi phChi phChi phíííí chiechiechiechieáááán ln ln ln lööööôôôôïïïïc xac xac xac xaùùùùc c c c ññññònh quy moâ, phaònh quy moâ, phaònh quy moâ, phaònh quy moâ, phaïïïïm vi vam vi vam vi vam vi vaøøøø
ranh giôranh giôranh giôranh giôùùùùi hoai hoai hoai hoaïïïït t t t ññññooooääääng cung cung cung cuûûûûa coâng tya coâng tya coâng tya coâng ty



CaCaCaCaùùùùc hec hec hec heääää thothothothoááááng chieng chieng chieng chieáááán ln ln ln lööööôôôôïïïïc vac vac vac vaøøøø ssssöïöïöïöï phaân phaân phaân phaân ññññoaoaoaoaïïïïn thò trn thò trn thò trn thò trööööôôôôøøøøng khang khang khang khaùùùùch sach sach sach saïïïïn n n n 
giagiagiagiaùùùù rererereûûûû theo tytheo tytheo tytheo tyûûûû leleleleääää chaâchaâchaâchaâùùùùt lt lt lt lööööôôôôïïïïngngngng----giagiagiagiaùùùù cacacacaûûûû cucucucuûûûûa chua chua chua chuùùùùngngngng

Lavabo phuï vaø baøn trang ñieåm trong phoøng nguû, coù phoøng tieáp 
khaùch nhoû.

Clarion Suites
Embassy Suites
Guest Quarters

Phoøng coù salon sang 
troïng

Hoa töôi, nöôùc xòt phoøng, xaø boâng thôm, ly thuyû tinh, göông trang 
ñieåm, aùo choaøng, ñieän thoaïi vaø tivi, ñoà baèng caåm thaïch, ñeøn 
söôûi., 

Four Seasons
Hyatt Regency
Westin Hotels

Raát sang troïng 

Roå ñöïng söõa taém, söõa döôõng da, nöôùc xuùc mieäng, muõ taém, ñoà
ñaùnh boùng giaày vaø ñoà may, khaên khoå lôùn, maùy saáy toùc.

Marriott
Renaissance
Clarion

Sang troïng 

Khaên loâng, moät vaøi saûn phaåm veä sinh.Courtyard
Ramada
Holiday Inn

Loaïi trung bình

Xaø boâng nhoû, ly nhöïa, shampoing goäi ñaàu .Days Inn
Hampton Comfort

Kinh teá É

Hai cuïc xaø boâng nhoû, caùc ly giaáy hoaëc nhöïa, hai khaên.Motel 6
Econolodge
McSleep

Ngaân saùch

ÑÑÑÑaaaaëëëëc c c c ññññieieieieååååm cum cum cum cuûûûûa trang thiea trang thiea trang thiea trang thieáááát bò phot bò phot bò phot bò phoøøøøng tang tang tang taéééémmmmÑÑÑÑooooáááái thui thui thui thuûûûû cacacacaïïïïnh tranhnh tranhnh tranhnh tranhChaChaChaChaáááát lt lt lt lööööôôôôïïïïng cung cung cung cuûûûûa  a  a  a  ññññoaoaoaoaïïïïn thò n thò n thò n thò 
trtrtrtrööööôôôôøøøøngngngng



ÑÑÑÑooooääääng cô cung cô cung cô cung cô cuûûûûa lôa lôa lôa lôïïïïi thei thei thei theáááá chiechiechiechieáááán ln ln ln lööööôôôôïïïïc giac giac giac giaûûûûm chi phm chi phm chi phm chi phííííÑÑÑÑooooääääng cô cung cô cung cô cung cô cuûûûûa lôa lôa lôa lôïïïïi thei thei thei theáááá chiechiechiechieáááán ln ln ln lööööôôôôïïïïc giac giac giac giaûûûûm chi phm chi phm chi phm chi phíííí

3. Chi phChi phChi phChi phíííí giao dòchgiao dòchgiao dòchgiao dòch

4. Lô4. Lô4. Lô4. Lôïïïïi thei thei thei theáááá phaphaphaphaïïïïm vi m vi m vi m vi 

5. Chi phChi phChi phChi phíííí khoâng thekhoâng thekhoâng thekhoâng theåååå
thu hothu hothu hothu hoàààài i i i 

6. Chi phChi phChi phChi phíííí phphphphöùöùöùöùc tac tac tac taïïïïpppp

1.1.1.1. LôLôLôLôïïïïi thei thei thei theáááá hohohohoïïïïc hoc hoc hoc hoûûûûiiii

2. LôLôLôLôïïïïi thei thei thei theáááá quy moâquy moâquy moâquy moâ

•* * * * SSSSöïöïöïöï ñññña daa daa daa daïïïïng cung cung cung cuûûûûa saa saa saa saûûûûn phan phan phan phaååååm vam vam vam vaøøøø cucucucuûûûûa thò tra thò tra thò tra thò trööööôôôôøøøøng ng ng ng 
• Maãu thuaãn trong vieaãu thuaãn trong vieaãu thuaãn trong vieaãu thuaãn trong vieääääc c c c ööööôôôôùùùùc tc tc tc tíííính gianh gianh gianh giaùùùù
• Söïöïöïöï caêng thacaêng thacaêng thacaêng thaúúúúng veng veng veng veàààà vaên hoavaên hoavaên hoavaên hoaùùùù

•* Ra* Ra* Ra* Raøøøøo cao cao cao caûûûûn lon lon lon loáááái vai vai vai vaøøøøo vao vao vao vaøøøø lolololoáááái rai rai rai ra
•* Chi ph* Chi ph* Chi ph* Chi phíííí thathathathaøøøønh lanh lanh lanh laääääp vap vap vap vaøøøø ññññooooùùùùng cng cng cng cöûöûöûöûaaaa
•* Chi ph* Chi ph* Chi ph* Chi phíííí cho khuyecho khuyecho khuyecho khuyeáááán maõi van maõi van maõi van maõi vaøøøø nghieân cnghieân cnghieân cnghieân cöùöùöùöùu u u u 
•phaphaphaphaùùùùt triet triet triet trieåååån n n n 

* Phaân chia ph* Phaân chia ph* Phaân chia ph* Phaân chia phíííí totototoåååån, san, san, san, saûûûûn phan phan phan phaååååm, thò trm, thò trm, thò trm, thò trööööôôôôøøøøng, ng, ng, ng, 
laõnh tholaõnh tholaõnh tholaõnh thoåååå vavavavaøøøø naêng lnaêng lnaêng lnaêng löïöïöïöïcccc

• Chi phChi phChi phChi phíííí chiechiechiechieààààu dou dou dou doïïïïcccc
• Chi phChi phChi phChi phíííí lieân quan lieân quan lieân quan lieân quan ññññeeeeáááán quan quan quan quaûûûûn lyn lyn lyn lyùùùù hôhôhôhôïïïïp p p p ññññooooààààng ng ng ng 
• NhaNhaNhaNhaøøøø cung cacung cacung cacung caááááp vap vap vap vaøøøø nhanhanhanhaøøøø phaân phophaân phophaân phophaân phoáááái i i i 

• Kheheheheùùùùo leo leo leo leùùùùo hôno hôno hôno hôn
• PhoPhoPhoPhoáááái hôi hôi hôi hôïïïïp / top / top / top / toåååå chchchchöùöùöùöùc toc toc toc toáááát hônt hônt hônt hôn

• TyTyTyTyûûûû leleleleääää ññññònh phònh phònh phònh phíííí/bie/bie/bie/bieáááán phn phn phn phíííí
* T* T* T* Tíííính khoâng thenh khoâng thenh khoâng thenh khoâng theåååå phaân chiaphaân chiaphaân chiaphaân chia
* Chuyeân moân hoa* Chuyeân moân hoa* Chuyeân moân hoa* Chuyeân moân hoaùùùù vavavavaøøøø phaân coâng lao phaân coâng lao phaân coâng lao phaân coâng lao ññññooooäääängngngng



1. ÑöÑöÑöÑöôôôôøøøøng bieng bieng bieng bieååååu dieãn lôu dieãn lôu dieãn lôu dieãn lôïïïïi thei thei thei theáááá kinh nghiekinh nghiekinh nghiekinh nghieääääm: hiem: hiem: hiem: hieääääu quau quau quau quaûûûû ttttíííích luyõch luyõch luyõch luyõ1. ÑöÑöÑöÑöôôôôøøøøng bieng bieng bieng bieååååu dieãn lôu dieãn lôu dieãn lôu dieãn lôïïïïi thei thei thei theáááá kinh nghiekinh nghiekinh nghiekinh nghieääääm: hiem: hiem: hiem: hieääääu quau quau quau quaûûûû ttttíííích luyõch luyõch luyõch luyõ

““““Quy luaQuy luaQuy luaQuy luaäääät cut cut cut cuûûûûa kinh nghiea kinh nghiea kinh nghiea kinh nghieäääämmmm””””

GiaGiaGiaGiaùùùù trò taêng theâm cutrò taêng theâm cutrò taêng theâm cutrò taêng theâm cuûûûûa chi pha chi pha chi pha chi phíííí ññññôn vò cho moôn vò cho moôn vò cho moôn vò cho moäääät t t t 
sasasasaûûûûn phan phan phan phaååååm chuam chuam chuam chuaåååån bien bien bien bieáááán n n n ññññooooååååi theo moi theo moi theo moi theo moäääät tyt tyt tyt tyûûûû leleleleääää % % % % 
khoâng khoâng khoâng khoâng ññññooooååååi (trung bi (trung bi (trung bi (trung bìììình, 20nh, 20nh, 20nh, 20----30%) moãi khi hie30%) moãi khi hie30%) moãi khi hie30%) moãi khi hieääääu u u u 
quaquaquaquaûûûû ttttíííích luyõ taêng gach luyõ taêng gach luyõ taêng gach luyõ taêng gaááááp p p p ññññoâi.oâi.oâi.oâi.

Chi phChi phChi phChi phíííí
momomomoäääät t t t ññññôn vò ôn vò ôn vò ôn vò 
sasasasaûûûûn xuan xuan xuan xuaáááát t t t 
ra (bara (bara (bara (baèèèèng ng ng ng 
ññññoâ la)oâ la)oâ la)oâ la)

SaSaSaSaûûûûn ln ln ln lööööôôôôïïïïng tng tng tng tíííích luyõch luyõch luyõch luyõ

20012000
1999

1998

1997

1996

1995

1994



1. VVVVíííí dudududuïïïï veveveveàààà ñöñöñöñöôôôôøøøøng bieng bieng bieng bieååååu dieãn kinh nghieu dieãn kinh nghieu dieãn kinh nghieu dieãn kinh nghieäääämmmm1. VVVVíííí dudududuïïïï veveveveàààà ñöñöñöñöôôôôøøøøng bieng bieng bieng bieååååu dieãn kinh nghieu dieãn kinh nghieu dieãn kinh nghieu dieãn kinh nghieäääämmmm

100K 200K 500K       1,000K 5 10 50
SoSoSoSoáááá ññññôn vò ôn vò ôn vò ôn vò ñöñöñöñöôôôôïïïïc sac sac sac saûûûûn xuan xuan xuan xuaáááátttt SoSoSoSoáááá ññññôn vò ôn vò ôn vò ôn vò ñöñöñöñöôôôôïïïïc sac sac sac saûûûûn xuan xuan xuan xuaáááátttt

(trie(trie(trie(trieääääu)u)u)u) (trietrietrietrieääääuuuu)
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ÑÑÑÑooooààààng hong hong hong hoàààà treo ttreo ttreo ttreo tööööôôôôøøøøng vang vang vang vaøøøø
ññññeo tay cueo tay cueo tay cueo tay cuûûûûa Nhaa Nhaa Nhaa Nhaäääätttt, 1962-72

TuTuTuTuûûûû lalalalaïïïïnh Anhnh Anhnh Anhnh Anh, 1957-71



2. Lôïi theá quy moâ vaø quy moâ toái 
thieåu coù hieäu quaû

V1

C4

KhoKhoKhoKhoáááái li li li lööööôôôôïïïïngngngng
V2

C1

C2

Chi phí trung
bình cho cho cho cho 
momomomoäääät t t t ññññôn vòôn vòôn vòôn vò

HeHeHeHeääää thothothothoáááángngngng A
HeHeHeHeääää thothothothoááááng Bng Bng Bng B

C3

XB

YA

XA

YB



2. LôLôLôLôïïïïi thei thei thei theáááá quy moâ vaquy moâ vaquy moâ vaquy moâ vaøøøø quy moâ toquy moâ toquy moâ toquy moâ toáááái thiei thiei thiei thieååååu  cou  cou  cou  coùùùù
hiehiehiehieääääu quau quau quau quaûûûû (TME)
2. LôLôLôLôïïïïi thei thei thei theáááá quy moâ vaquy moâ vaquy moâ vaquy moâ vaøøøø quy moâ toquy moâ toquy moâ toquy moâ toáááái thiei thiei thiei thieååååu  cou  cou  cou  coùùùù
hiehiehiehieääääu quau quau quau quaûûûû (TME)

SoSoSoSoáááá ññññôn vò ôn vò ôn vò ôn vò ñöñöñöñöôôôôïïïïc c c c 
sasasasaûûûûn xuan xuan xuan xuaáááát trong t trong t trong t trong 
momomomoäääät giai t giai t giai t giai ññññoaoaoaoaïïïïn n n n 

nanananaøøøøo o o o ññññooooùùùù

Quy moâ toQuy moâ toQuy moâ toQuy moâ toáááái thiei thiei thiei thieååååu u u u ññññeeeeåååå
momomomoäääät nhat nhat nhat nhaøøøø mamamamaùùùùy coy coy coy coùùùù

hiehiehiehieääääu quau quau quau quaûûûû

Chi phChi phChi phChi phíííí
cho mocho mocho mocho moäääät t t t 
ññññôn vò saôn vò saôn vò saôn vò saûûûûn n n n 

xuaxuaxuaxuaáááátttt

CaCaCaCaùùùùc nguyoc nguyoc nguyoc nguyoààààn lôn lôn lôn lôïïïïi thei thei thei theáááá quy moâ:quy moâ:quy moâ:quy moâ:
- MoMoMoMoáááái ti ti ti tööööông quan kyõ thuaông quan kyõ thuaông quan kyõ thuaông quan kyõ thuaäääät t t t 
ññññôn vò/saôn vò/saôn vò/saôn vò/saûûûûn ln ln ln lööööôôôôïïïïngngngng
-TTTTíííính khoâng chia canh khoâng chia canh khoâng chia canh khoâng chia caéééét t t t ñöñöñöñöôôôôïïïïc c c c 
---- Chuyeân moân hoaChuyeân moân hoaChuyeân moân hoaChuyeân moân hoaùùùù



2. LôLôLôLô ïïïï i thei thei thei the áááá quy moâ trong quaquy moâ trong quaquy moâ trong quaquy moâ trong qua ûûûû ng cang cang cang ca ùùùù o: ro: ro: ro: r öööö ôuôuôuôu ïïïï liqueurs ngoliqueurs ngoliqueurs ngoliqueurs ngo ïïïï t cut cut cut cu ûûûû a Myõa Myõa Myõa Myõ2. LôLôLôLô ïïïï i thei thei thei the áááá quy moâ trong quaquy moâ trong quaquy moâ trong quaquy moâ trong qua ûûûû ng cang cang cang ca ùùùù o: ro: ro: ro: r öööö ôuôuôuôu ïïïï liqueurs ngoliqueurs ngoliqueurs ngoliqueurs ngo ïïïï t cut cut cut cu ûûûû a Myõa Myõa Myõa Myõ

DuDuDuDu øøøø ngaân s angaân s angaân s angaân s a ùùùù chchchch mamamama øøøø nhnhnhnh öööö õng nhaõng nhaõng nhaõng nha øøøø ñöùñöùñöùñöù ng ng ng ng ññññ aaaa àààà u veu veu veu ve àààà nhaõn hienhaõn hienhaõn hienhaõn hie ääää u Coca vau Coca vau Coca vau Coca va øøøø Pepsi giaPepsi giaPepsi giaPepsi gia øøøø nh cho quanh cho quanh cho quanh cho qua ûûûû ng ng ng ng 
cacacaca ùùùù o lao lao lao la øøøø rararara áááá t lôt lôt lôt lô ùùùù n, nhn, nhn, nhn, nh öööö ng nhng nhng nhng nh öööö õng nhaõn hieõng nhaõn hieõng nhaõn hieõng nhaõn hie ääää u khau khau khau kha ùùùù c nhoc nhoc nhoc nho ûûûû hôn cohôn cohôn cohôn co øøøø n n n n ññññ aaaa àààà u tu tu tu t öööö momomomo ääää t ngaân s at ngaân s at ngaân s at ngaân s a ùùùù ch cao hôn ch cao hôn ch cao hôn ch cao hôn 
cho moãi cho moãi cho moãi cho moãi ññññ ôn vò baôn vò baôn vò baôn vò ba ùùùù n ra.n ra.n ra.n ra.

10            20  50             100             200         500              1,000 

KhoKhoKhoKho áááá i li li li l öööö ôôôô ïïïïng bang bang bang ba ùùùù n han han han ha øøøø ng naêm (  tr ieng naêm (  tr ieng naêm (  tr ieng naêm (  tr ie ääää u keu keu keu ke ùùùù t)t)t)t)

C
hi

 p
h

C
hi

 p
h

C
hi

 p
h

C
hi

 p
h íí íí

ch
o 

qu
a

ch
o 

qu
a

ch
o 

qu
a

ch
o 

qu
a ûû ûû n

g 
ca

ng
 c

a
ng

 c
a

ng
 c

a ùù ùù o
 ($

 c
ho

 k
e

o 
($

 c
ho

 k
e

o 
($

 c
ho

 k
e

o 
($

 c
ho

 k
e ùù ùù t

) t) t) t)
 )

0.
02

   
  0

.0
5 

   
 0

.1
0 

  0
.1

5 
   

 0
.2

0

CokePepsi

Seven up

Dr. PepperSprite

Pepsi diète

Tab

Fresca
Rite diète

7-Up diète

Schweppes

SF Dr. Pepper



3. Lôïi theá phaïm vi

ChChChCh ææææ cocococo ùùùù sasasasa ûûûû n phan phan phan pha åååå m Am Am Am A

KhoKhoKhoKho áááá i li li li l öööö ôôôô ïïïï ng ng ng ng 

ChChChCh ææææ cocococo ùùùù sasasasa ûûûû n phan phan phan pha åååå m B m B m B m B 

SaSaSaSa ûûûû n phan phan phan pha åååå m A vam A vam A vam A va øøøø B B B B 

C 1

C 2

C 3

GiaGiaGiaGia ûûûû m chi phm chi phm chi phm chi ph íííí ññññ ôn vò baôn vò baôn vò baôn vò ba èèèè ng ng ng ng ññññ a daa daa daa da ïïïï ng hoang hoang hoang hoa ùùùù

V1

XA

XB

XAB



3. LôLôLôLô ïïïï i thei thei thei the áááá phaphaphapha ïïïï m vim vim vim vi3. LôLôLôLô ïïïï i thei thei thei the áááá phaphaphapha ïïïï m vim vim vim vi

• ---- LôLôLôLô ïïïï i i i i íííí ch cuch cuch cuch cu ûûûû a a a a ññññ a daa daa daa da ïïïï ng hoang hoang hoang hoa ùùùù . . . . 
• ---- Chia seChia seChia seChia se ûûûû chi phchi phchi phchi ph íííí vs Movs Movs Movs Mo ääää t ngt ngt ngt ng öööö ôôôô øøøø i chôi i chôi i chôi i chôi ññññ oooo ääää c lac lac lac la ääää p p p p 

khoâng khoâng khoâng khoâng ññññ a daa daa daa da ïïïï ng hoang hoang hoang hoa ùùùù . . . . 
• ---- LôLôLôLô ïïïï i thei thei thei the áááá phaphaphapha ïïïï m vi tam vi tam vi tam vi ta ïïïï o cô hoo cô hoo cô hoo cô ho ääää i khai thai khai thai khai thai khai tha ùùùù c c c c momomomo ääää t t t t 

gam thoâng tin gam thoâng tin gam thoâng tin gam thoâng tin sasasasa üüüü n con con con co ùùùù veveveve àààà ngngngng öööö ôôôô øøøø i tieâu dui tieâu dui tieâu dui tieâu du øøøø ng hoang hoang hoang hoa ëëëë c c c c 
khakhakhakha ùùùù ch hach hach hach ha øøøø ng thng thng thng th öööö ông nhaân hay coâng ty. ông nhaân hay coâng ty. ông nhaân hay coâng ty. ông nhaân hay coâng ty. 

� LôLôLôLô ïïïï i thei thei thei the áááá phaphaphapha ïïïï m vi nhôm vi nhôm vi nhôm vi nhô øøøø khai thakhai thakhai thakhai tha ùùùù c cac cac cac ca ùùùù c c c c tatatata øøøø i sai sai sai sa ûûûû n voâ n voâ n voâ n voâ 
hhhh ìììì nhnhnhnh lalalala øøøø khokhokhokho áááá i thoâng tin sai thoâng tin sai thoâng tin sai thoâng tin sa üüüü n con con con co ùùùù cucucucu ûûûû a doanh a doanh a doanh a doanh 
nghienghienghienghie ääää pppp.

LôLôLôLô ïïïï i thei thei thei the áááá
phaphaphapha ïïïï m vim vim vim vi



3. LôLôLôLô ïïïï i thei thei thei the áááá phaphaphapha ïïïï m vi (tiem vi (tiem vi (tiem vi (tie áááá p theo) p theo) p theo) p theo) 3. LôLôLôLô ïïïï i thei thei thei the áááá phaphaphapha ïïïï m vi (tiem vi (tiem vi (tiem vi (tie áááá p theo) p theo) p theo) p theo) 

NhNhNhNh öööö õng lôõng lôõng lôõng lô ïïïï i thei thei thei the áááá phaphaphapha ïïïï m vi m vi m vi m vi ññññ aaaa ëëëë c biec biec biec bie ääää t: t: t: t: 

• LôLôLôLô ïïïï i thei thei thei the áááá phaphaphapha ïïïï m vi cum vi cum vi cum vi cu ûûûû a a a a sasasasa ûûûû n phan phan phan pha åååå mmmm : : : : 
McDonaldMcDonaldMcDonaldMcDonald ’’’’ s, Procter and Gamble, s, Procter and Gamble, s, Procter and Gamble, s, Procter and Gamble, 

• LôLôLôLô ïïïï i thei thei thei the áááá phaphaphapha ïïïï m vi cum vi cum vi cum vi cu ûûûû a thò tra thò tra thò tra thò tr öööö ôôôô øøøø ng ng ng ng 
(phaân (phaân (phaân (phaân ññññ oaoaoaoa ïïïï n): n): n): n): ñöñöñöñö ôôôô øøøø ng hang hang hang ha øøøø ng khoâng, ng khoâng, ng khoâng, ng khoâng, 
Marr iotMarr iotMarr iotMarr iot ’’’’ s, ngaân has, ngaân has, ngaân has, ngaân ha øøøø ng tng tng tng t öööö nhaân (UBS)nhaân (UBS)nhaân (UBS)nhaân (UBS)

• LôLôLôLô ïïïï i thei thei thei the áááá phaphaphapha ïïïï m vi m vi m vi m vi ññññ òa lyòa lyòa lyòa ly ùùùù :::: Best Best Best Best 
Western, Bank One, IBMWestern, Bank One, IBMWestern, Bank One, IBMWestern, Bank One, IBM

• LôLôLôLô ïïïï i thei thei thei the áááá phaphaphapha ïïïï m vi cum vi cum vi cum vi cu ûûûû a naêng la naêng la naêng la naêng l öïöïöïöï c:c:c:c:
Canon, Honda, Sabre system et Canon, Honda, Sabre system et Canon, Honda, Sabre system et Canon, Honda, Sabre system et 
American Airlines.American Airlines.American Airlines.American Airlines.

LôLôLôLô ïïïï i thei thei thei the áááá phaphaphaphaïïïïm vim vim vim vi



Chiến lược khác biệt hóa
� Chiến lược khác biệt hóa là chiến lược mà

doanh nghiệp tìm cách tạo dựng lợi thế cạnh 
tranh của mình nhờ vào các giá trị đặc thù 
được thị trường đánh giá cao



Khác biệt hóa hay là chết
Ba loại khác biệt hóa
� Khác biệt hóa tính năng – là liệt kê danh sách 

những bí quyết trong các sản phẩm, dịch vụ của 
mình, đồng thời tạo ra nhiều hơn các sản phẩm dịch 
vụ.

� Khác biệt trong mô hình kinh doanh, tức là tạo ra 
những hình thức kinh doanh mới và mang lại giá trị
cho khách hàng một cách hiệu quả.

� Khác biệt hóa trong chiến lược. Đó là khác biệt 
trong việc xác định hoài bão, tàm nhìn, sứ mệnh, 
mục tiêu và con đường đi đến mục tiêu.



Các yếu tố thành công
� Tạo ra giá trị cho khách hàng
• Giá trị thực
• Giá trị bên ngoài
� Cung cấp giá trị thấy được
� Khó bắt chước



Xây dựng thương hiệu, nhãn hiệu 
mạnh

Tài sản 
nhãn hiệu

Sự biết đến
nhãn hiệu

Sự liên
kết nhãn hiệu

Chất lượng 
thấy được

Sự trung thành
với nhãn hiệu



Lựa chọn chất lượng
� Lựa chọn chất lượng toàn diện
- Sự quyết tâm của ban lãnh đạo doanh nghiệp
- Có nhóm chức năng chuyên thực hiện dự án cải 

tiến chất lượng
- Có quy trình hợp lý
- Hệ thống đồng bộ
- Quản lý, giám sát chất lượng 
- ….
� Chú trọng đến khách hàng



Söï khaùc bieät cuûa saûn phaåm vs phaân ñoaïn nhu caàu 

SSSS öïöïöïöï khakhakhakha ùùùù c biec biec biec bie ääää tttt

CaCaCaCa ùùùù c coâng ty khoâng chuyeân (m oc coâng ty khoâng chuyeân (m oc coâng ty khoâng chuyeân (m oc coâng ty khoâng chuyeân (m o ïïïï i sai sai sai sa ûûûû n n n n 
phaphaphapha åååå m c ho tam c ho tam c ho tam c ho ta áááá t cat cat cat ca ûûûû m om om om o ïïïï i ngi ngi ngi ng öööö ôôôô øøøø i) trong moi) trong moi) trong moi) trong mo ääää t thò t thò t thò t thò 

trtrtrtr öööö ôôôô øøøø ng ng ng ng ññññ ang taêng trang taêng trang taêng trang taêng tr öööö ôôôô ûûûû ngngngng

NhaNhaNhaNha áááá n man man man ma ïïïï nh nh nh nh 
vavavava øøøø o sao sao sao sa ûûûû n phan phan phan pha åååå mmmm

Chuyeân moân hoChuyeân moân hoChuyeân moân hoChuyeân moân ho ùùùù a cho m oa cho m oa cho m oa cho m o ääää t t t t ññññ oaoaoaoa ïïïï n cun cun cun cu ûûûû a a a a 
m om om om o ääää t thò trt thò trt thò trt thò tr öööö oooo øøøø ng ng ng ng ññññ aõ aõ aõ aõ ññññ eeee áááá n giai n giai n giai n giai ññññ oaoaoaoa ïïïï n n n n 

trtrtrtr öööö ôôôô ûûûû ng thang thang thang tha øøøø nhnhnhnh

KeKeKeKe áááá t hôt hôt hôt hô ïïïï p cap cap cap ca ûûûû hai hai hai hai 

NhaNhaNhaNha áááá n man man man ma ïïïï nh vanh vanh vanh va øøøø o o o o 
ngngngng öööö ôôôô øøøø i mua i mua i mua i mua 

Phaân Phaân Phaân Phaân ññññ oaoaoaoa ïïïï n n n n 

KhaKhaKhaKha ûûûû naêng tanaêng tanaêng tanaêng ta ïïïï o so so so s öïöïöïöï khakhakhakha ùùùù c biec biec biec bie ääää t vet vet vet ve àààà chiechiechiechie áááá n ln ln ln l öööö ôôôô ïïïï c bac bac bac ba èèèè ng chieng chieng chieng chie áááá n ln ln ln l öööö ôôôô ïïïï c c c c 
phaân phaân phaân phaân ññññ oaoaoaoa ïïïï n (n (n (n ( ññññ oooo áááá i vôi vôi vôi vô ùùùù i moi moi moi mo ääää t t t t ññññ oaoaoaoa ïïïï n thò trn thò trn thò trn thò tr öööö ôôôô øøøø ng nang nang nang na øøøø o o o o ññññ oooo ùùùù ).).).).



Söï khaùc bieät töôïng tröng vaø kyõ thuaät

NgNgNgNg öööö ôôôô øøøø i mua giai mua giai mua giai mua gia ûûûû m r um r um r um r u ûûûû i r o i r o i r o i r o 
babababa èèèè ng cang cang cang ca ùùùù ch dch dch dch d öïöïöïöï a vaa vaa vaa va øøøø o cao cao cao ca ùùùù c c c c 

tieâ u chtieâ u chtieâ u chtieâ u ch íííí quen biequen biequen biequen bie áááá tttt
NgNgNgNg öööö ôôôô øøøø i mua ti mua ti mua ti mua t ìììì m kiem kiem kiem kie áááá m thoâ ng m thoâ ng m thoâ ng m thoâ ng 

tin vatin vatin vatin va øøøø ññññ aaaa ùùùù nh gianh gianh gianh gia ùùùù sasasasa ûûûû n phan phan phan pha åååå mmmm

Source: Allaire et Firsirotu.

KhaKhaKhaKha ûûûû naêng cunaêng cunaêng cunaêng cu ûûûû a nga nga nga ng öööö ôôôô øøøø i mua vei mua vei mua vei mua ve àààà ññññ aaaa ùùùù nh gianh gianh gianh gia ùùùù sasasasa ûûûû n phan phan phan pha åååå mmmm

KhaKhaKhaKha ùùùù c biec biec biec bie ääää t tt tt tt t öööö ôôôô ïïïïng trng trng trng tr öööö ngngngng KhaKhaKhaKha ùùùù c biec biec biec bie ääää t vet vet vet ve àààà kyõ thuakyõ thuakyõ thuakyõ thua äääät t t t 

Chi phChi phChi phChi ph íííí
cao cao cao cao 

Chi phChi phChi phChi ph íííí
thathathatha áááá p p p p 

NgNgNgNg öööö ôôôô øøøø i mua hai mua hai mua hai mua ha øøøø ng khoâ ng  ng khoâ ng  ng khoâ ng  ng khoâ ng  

thathathatha ääää t st st st s öïöïöïöï tr ung thatr ung thatr ung thatr ung tha øøøø nh vônh vônh vônh vô ùùùù i i i i 
nhaõ n hienhaõ n hienhaõ n hienhaõ n hie ääää uuuu

NgNgNgNg öööö ôôôô øøøø i mua nhai mua nhai mua nhai mua nha ïïïï y cay cay cay ca ûûûû m vôm vôm vôm vô ùùùù i i i i 
giagiagiagia ùùùù cacacaca ûûûû

ThaThaThaTha áááá pppp Cao Cao Cao Cao 
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Caùc cô hoäi taïo söï khaùc bieätCaùc cô hoäi taïo söï khaùc bieät

Cô hoCô hoCô hoCô ho ääää i khai khai khai kha ùùùù c biec biec biec bie ääää ttttCô hoCô hoCô hoCô ho ääää i khai khai khai kha ùùùù c biec biec biec bie ääää tttt

ÑÑÑÑ aaaa ëëëë c c c c ññññ ieieieie åååå m m m m 
ngngngng öööö ôôôô øøøø i mua i mua i mua i mua 

ÑÑÑÑ aaaa ëëëë c c c c ññññ ieieieie åååå m m m m 
ngngngng öööö ôôôô øøøø i mua i mua i mua i mua 

ÑÑÑÑ aaaa ëëëë c c c c ññññ ieieieie åååå m m m m 
sasasasa ûûûû n phan phan phan pha åååå mmmm

ÑÑÑÑ aaaa ëëëë c c c c ññññ ieieieie åååå m m m m 
sasasasa ûûûû n phan phan phan pha åååå mmmm

NgNgNgNg öööö ôôôô øøøø i mua lai mua lai mua lai mua la øøøø nhanhanhanha øøøø
coâ ng nghiecoâ ng nghiecoâ ng nghiecoâ ng nghie ääää p p p p 

NgNgNgNg öööö ôôôô øøøø i mua lai mua lai mua lai mua la øøøø nhanhanhanha øøøø
coâ ng nghiecoâ ng nghiecoâ ng nghiecoâ ng nghie ääää p p p p 

NgNgNgNg öööö ôôôô øøøø i mua trong ni mua trong ni mua trong ni mua trong n öööö ôôôô ùùùù ccccNgNgNgNg öööö ôôôô øøøø i mua trong ni mua trong ni mua trong ni mua trong n öööö ôôôô ùùùù cccc

MaMaMaMa øøøø ng lng lng lng l öööö ôôôô ùùùù iiii
phaâ n phophaâ n phophaâ n phophaâ n pho áááá iiii

MaMaMaMa øøøø ng lng lng lng l öööö ôôôô ùùùù iiii
phaâ n phophaâ n phophaâ n phophaâ n pho áááá iiii

Vò trVò trVò trVò tr íííí ññññ òa lyòa lyòa lyòa ly ùùùùVò trVò trVò trVò tr íííí ññññ òa lyòa lyòa lyòa ly ùùùù

*Quy moâQuy moâQuy moâQuy moâ
*SSSS öïöïöïöï tinh vi cutinh vi cutinh vi cutinh vi cu ûûûû a a a a 
kyõ  thuakyõ  thuakyõ  thuakyõ  thua ääää tttt
*OEM /thay theOEM /thay theOEM /thay theOEM /thay the áááá

*Quy moâQuy moâQuy moâQuy moâ
*SSSS öïöïöïöï tinh vi cutinh vi cutinh vi cutinh vi cu ûûûû a a a a 
kyõ  thuakyõ  thuakyõ  thuakyõ  thua ääää tttt
*OEM /thay theOEM /thay theOEM /thay theOEM /thay the áááá

*Daâ n soDaâ n soDaâ n soDaâ n so áááá
*CaCaCaCa ùùùù ch soch soch soch so áááá ngngngng
*Cô hoCô hoCô hoCô ho ääää i muai muai muai mua

*Daâ n soDaâ n soDaâ n soDaâ n so áááá
*CaCaCaCa ùùùù ch soch soch soch so áááá ngngngng
*Cô hoCô hoCô hoCô ho ääää i muai muai muai mua

*Quy moâQuy moâQuy moâQuy moâ
*Nha*Nha*Nha*Nha øøøø phaâ n phophaâ n phophaâ n phophaâ n pho áááá i i i i 
ññññ oooo ääää c quyec quyec quyec quye àààà n n n n 
/ khoâ ng / khoâ ng / khoâ ng / khoâ ng ññññ oooo ääää c quyec quyec quyec quye àààà n n n n 
*Danh mu*Danh mu*Danh mu*Danh mu ïïïï c chung c chung c chung c chung 
/ / / / ññññ aaaa ëëëë c biec biec biec bie ääää tttt

*Quy moâQuy moâQuy moâQuy moâ
*Nha*Nha*Nha*Nha øøøø phaâ n phophaâ n phophaâ n phophaâ n pho áááá i i i i 
ññññ oooo ääää c quyec quyec quyec quye àààà n n n n 
/ khoâ ng / khoâ ng / khoâ ng / khoâ ng ññññ oooo ääää c quyec quyec quyec quye àààà n n n n 
*Danh mu*Danh mu*Danh mu*Danh mu ïïïï c chung c chung c chung c chung 
/ / / / ññññ aaaa ëëëë c biec biec biec bie ääää tttt

*KKKK íííí ch côõ  ch côõ  ch côõ  ch côõ  
*MMMM öùöùöùöù c giac giac giac gia ùùùù
*ÑÑÑÑ aaaa ëëëë c c c c ññññ ieieieie åååå m cum cum cum cu ûûûû a saa saa saa sa ûûûû n phan phan phan pha åååå mmmm
*Coâ ng ngheCoâ ng ngheCoâ ng ngheCoâ ng nghe ääää
*MaMaMaMa ùùùù y moy moy moy mo ùùùù c sc sc sc s öûöûöûöû dudududu ïïïï ng ng ng ng ññññ eeee åååå sasasasa ûûûû n xuan xuan xuan xua áááá t t t t 
*MMMM öùöùöùöù c c c c ññññ oooo ääää hiehiehiehie ääää u quau quau quau qua ûûûû
*Dòch vuDòch vuDòch vuDòch vu ïïïï tietietietie àààà n van van van va øøøø hahahaha ääää u maõ i u maõ i u maõ i u maõ i 

*KKKK íííí ch côõ  ch côõ  ch côõ  ch côõ  
*MMMM öùöùöùöù c giac giac giac gia ùùùù
*ÑÑÑÑ aaaa ëëëë c c c c ññññ ieieieie åååå m cum cum cum cu ûûûû a saa saa saa sa ûûûû n phan phan phan pha åååå mmmm
*Coâ ng ngheCoâ ng ngheCoâ ng ngheCoâ ng nghe ääää
*MaMaMaMa ùùùù y moy moy moy mo ùùùù c sc sc sc s öûöûöûöû dudududu ïïïï ng ng ng ng ññññ eeee åååå sasasasa ûûûû n xuan xuan xuan xua áááá t t t t 
*MMMM öùöùöùöù c c c c ññññ oooo ääää hiehiehiehie ääää u quau quau quau qua ûûûû
*Dòch vuDòch vuDòch vuDòch vu ïïïï tietietietie àààà n van van van va øøøø hahahaha ääää u maõ i u maõ i u maõ i u maõ i 



ÑÑÑÑ oaoaoaoa ïïïï n thò trn thò trn thò trn thò tr öööö ôôôô øøøø ngngngng YEYEYEYE ÁÁÁÁ U TOU TOU TOU TO ÁÁÁÁ CHCHCHCH ÍÍÍÍ NH NH NH NH ÑÑÑÑ EEEE ÅÅÅÅ THATHATHATHA ØØØØ NH COÂNG NH COÂNG NH COÂNG NH COÂNG 
*Giaù thaáp nhôø nguoàn cuûa caùc linh kieän & tieàn löông laép raùp 
thaáp.
* Hôïp ñoàng vôùi nhöõng coâng ty baùn leû lôùn.

Ñoái thuû caïnh tranh chính: Caùc haõng laép raùp Ñaøi Loan & Trung
Quoác, moät soá nhaø maùy cuûa Myõ, ví duï : Murray Ohio, Huffy

*Hieäu quaû cuûa giaù caû nhôø hoaït ñoäng theo quy moâ lôùn, löông 
thaáp, saûn xuaát töï ñoäng hoaù.  
*Uy tín veà chaát löôïng (beàn, ñoä tin caäy cao) nhôø hoaït ñoäng 
marketing hieäu quaû vôùi ngöôøi baùn vaø ngöôøi tieâu duøng. 
Ñoái thuû caïnh tranh chính : Raleigh, Giant, Peugeot, Fuji

*Chaáât löôïng caùc linh kieän vaø chaát löôïng laép raùp, ñoåi môùi trong 
thieát keá (ví duï: nheï vaø beàn).
*Uy tín (ví duï: thaéng trong cuoäc ñua xe, quaûn lyù chaát löôïng 
nhaõn hieäu toát). 
*Coù quan heä chaët cheõ vôùi ngöôøi baùn leû. 

Ñoaïn thò tröôøng xe ñaïp giaù thaáp.

Xe ñaïp cho treû em (vaø xe ba baùnh) ñöôïc baùn 
chuû yeáu ôû caùc cöûa haøng baùn leû ñoà chôi (cöûa 
haøng  ñoà chôi, cöûa haøng nhieàu quaày vaø cöûa 
haøng baùn ñoà chôi ñaëc bieät).

SSSS öïöïöïöï phaân phaân phaân phaân ññññ oaoaoaoa ïïïï n van van van va øøøø nhnhnhnh öööö õng yeõng yeõng yeõng ye áááá u tou tou tou to áááá chchchch íííí nh nh nh nh ññññ eeee åååå thathathatha øøøø nh coâng trong nganh coâng trong nganh coâng trong nganh coâng trong nga øøøø nh coâng nghienh coâng nghienh coâng nghienh coâng nghie ääää p xe p xe p xe p xe ññññ aaaa ïïïï p cup cup cup cu ûûûû a Myõa Myõa Myõa MyõSSSS öïöïöïöï phaân phaân phaân phaân ññññ oaoaoaoa ïïïï n van van van va øøøø nhnhnhnh öööö õng yeõng yeõng yeõng ye áááá u tou tou tou to áááá chchchch íííí nh nh nh nh ññññ eeee åååå thathathatha øøøø nh coâng trong nganh coâng trong nganh coâng trong nganh coâng trong nga øøøø nh coâng nghienh coâng nghienh coâng nghienh coâng nghie ääää p xe p xe p xe p xe ññññ aaaa ïïïï p cup cup cup cu ûûûû a Myõa Myõa Myõa Myõ

Caùc xe ñaïp giaù thaáp ñöôïc baùn chuû yeáu taïi caùc 
cöûa haøng coù nhieàu quaày, vaø thöôøng baùn döôùi 
nhaõn hieäu cuûa ngöôøi baùn leû
(ví duï: Sears’ “Free Spirit”);

Caùc xe ñaïp giaù trung bình thöôøng mang nhaõn 
hieäu cuûa nhaø saûn xuaát vaø ñöôïc baùn taïi caùc cöûa 
haøng chuyeân baùn xe ñaïp. 

Xe ñaïp giaù cao cho nhöõng ngöôøi ñam meâ. 
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CÁC GIẢI PHÁP SẢN PHẨM - THỊ TRƯỜNG - KHẢ NăNG ĐẶC BIỆT VÀ CÁC CHIẾN LƯỢC CẠNH TRANH CƠ BẢN
Chiến lược chi phí thấp Chiến lược khác biệt hóa Chiến lược tập trung

Sự khác 
biệt hoá
sản phẩm

Thấp
(chủ yếu CT 

bằng giá)
Cao
(chủ yếu bằng 
tính độc nhất)

Thấp đến cao
(giá hoặc tính độc 
nhất)

Phân 
đoạn thị 
trường

Thấp 
(TT đại trà)

Cao
(nhiều đoạn TT)

Thấp
(1 hoặc 1 số 
đoạn TT)

Khả năng 
đặc biệt

Sản xuất, QL NVL, công nghệ
R&D, Bán hàng và sau bán hàng

Bất kỳ loại khả năng riêng biệt nào



� Chiến lược cấp doanh nghiệp: Là một phần trong chiến lược của tổ
chức (doanh nghiệp) bao gồm nhiều hoạt động kinh doanh và tìm 
các giải pháp cho các vấn đề chiến lược vĩ mô mà công ty đang đối 
mặt như:

- Công ty nên tham gia vào các hoạt động kinh doanh nào?
- Các mục tiêu và kết quả mong đợi từ các hoạt động kinh doanh
- Phân bổ các nguồn lực như thế nào để đạt được các mục tiêu đề

ra?
� Các chiến lược tăng trưởng
� Chiến lược ổn định
� Các chiến lược cắt giảm (thu hẹp hoạt động)

Chiến lược cấp doanh nghiệp



Công cụ chiến lược
phân tích danh mục hoạt động

� Ma trận BCG
� Ma trận ADL (Arthur D. Little)
� Ma trận GE/McKinsey



Ma trận BCG



Ma trận BCG
Hai tiêu chí:
� Sức hấp dẫn của thị trường: đo lường bằng 

tốc độ tăng trưởng của thị trường
� Năng lực cạnh tranh của SBU: đo lường 

bằng thị phần tương đối (thị phần của doanh 
nghiệp so với thị phần của đối thủ cạnh tranh 
lớn nhất)



Ma trận BCG
* Các ô trong ma trận
� Dâu hỏi: thị phần tương đổi nhỏ và tốc độ tăng trưởng của thị 

trường cao:
Giải pháp chiến lược: đầu tư hoặc rút lui
� Ngôi sao: thị phần tương đối lớn và tốc độ tăng trưởng của thị 

trường cao: 
Giải pháp: đầu tư phát triển
� Bò sữa: tốc độ tăng trưởng thị trường thấp và thị phần tương đối 

lớn
Giải pháp chiến lược: thu hoạch
� Chó đói: tốc độ tăng trưởng thị trường thấp và thị phần tương 

đốinhỏ
Giải pháp chiến lược: rút lui hoặc bán lại



Ma trận GE/McKinsey

A
Winners Winners

B

C

Question
Marks
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F
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E
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Ma trận McKinsey
Hai tiêu chí:
� Sức hấp dẫn của thị trường (ngành): đây là

tiêu chí tổng hợp
� Vị thế cạnh tranh của DN (SBU)



ADL

chọnYếu

Rút luilựa Chấp nhận 
đ�ợc

cóThuận lợi

triểnnhiênMạnh

Phátươngtriển Phát ThThThThống lng lng lng lĩnh nh nh nh 

Suy thoáiChín 
muồi

Tăng 
trưởng

Xuất hiệnGĐ
VTCT



Chuyên môn
hóa

Hội nhập dọc
-Toàn phần
-Một phần
-Ngược chiều hoặc 

xuôi chiều

Đa dạng hóa 
có liên kết

Đa dạng hóa 
không liên kết

Lựa chọn chiến
 lược sau khi 
đa dạng hóa

. Mua lại hoặc 
sáp nhập
. Loại bỏ một số
hoạt động
. Cơ cấu lại 
doanh nghiệp
. Trở thành các 
công ty đa 
quốc gia, toàn 
cầu



Chuyên môn hóa

� Chuyên môn hoá sản xuất là tập trung mọi khả năng 
để làm tốt một việc. Đó là chiến lược mà các doanh 
nghiệp mới thành lập hay lựa chọn để dễ dàng đặt 
mình vào vị thế nổi trội. Tuy nhiên, có không ít 
doanh nghiệp sau vài năm vẫn giữ nguyên chiến 
lược ban đầu của họ. Ví dụ như doanh nghiệp BIC 
đã đạt đến đỉnh cao trong nhiều năm. Các doanh 
nghiệp này đã duy trì chuyên môn truyền thống của 
họ, họ đã thành công và đạt được thành tích cao.

� McDonald’s, Wall Mart…



Ưu nhược điểm
Ưu điểm
� Tránh được phức tạp 

trong quản lý
� Nắm rõ  nhu cầu khách 

hàng
� Ban lãnh đạo tập trung 

mọi nỗ lực vào một lĩnh 
vực duy nhất

Nhược điểm
� Rủi ro lớn
� Cứng nhắc trong tổ

chức và con người
� Ít có khả năng thay đổi



Hội nhập hay liên kết theo chiều dọc
� Hội nhập dọc là việc doanh nghiệp tham gia vào các 

hoạt động mới nhưng vẫn nằm trên chuỗi giá trị.
Hội nhập dọc bao gồm:
� Hội nhập dọc ngược chiều
� Hội nhập dọc xuôi chiều

Hội nhập dọc
� Hội nhập dọc một phần
� Hội nhập dọc toàn phần



Chuỗi giá trị

Ngược chiều Xuôi chiều

Ứng dụng thiết lập chuỗi giá trị của ngành mía đường và Lasuco



Ưu và nhược điểm của chiến lược
Ưu điểm
� Mở rộng hoạt động kinh 

doanh
� Tự chủ được khâu đầu 

vào hoặc đầu ra của 
doanh nghiệp

� Tiết kiệm chi phí giao 
dịch

Nhược điểm
� Rủi ro lớn 
(Bỏ trứng vào một giỏ)
Tăng mức độ phức tạp 

trong quản lý



VECTƠ TĂNG TRƯỞNG CỦA DOANH 
NGHIỆP: CÁC LỰA CHỌN CHIẾN LƯỢC

CÁC THỊ TRƯỜNG

MớiHiện tại

Đa dạng hoá
Phát triển

sản phẩm mớiMới

Phát triển
thị trường mới

Thâm nhập
thị trườngHiện tại

C
Á
C
 S
Ả
N
 

P
H
Ẩ
M



Chiến lược thâm nhập sâu vào thị 
trường

� Thứ nhất, doanh nghiệp có thể tăng thị phần khi thực 
hiện một trong các giải pháp:

- Tăng mức mua sản phẩm hoặc là bằng cách tăng tần 
suất mua hàng, hoặc là tăng khối lượng mua, hoặc là
cả hai;;

- Thu hút khách hàng của các đối thủ cạnh tranh bằng 
các chính sách marketing như giá cả, sản phẩm, 
quảng cáo...;

- Mua lại công ty cạnh tranh nhằm khai thác khách hàng 
của cạnh tranh và tăng tiềm lực, vị thế trên thị trường;

� Thứ hai, doanh nghiệp tìm cách tăng qui mô của toàn 
bộ thị trường bằng cách thu hút những người chưa 
sử dụng sản phẩm.



Phát triển thị trường
� Thứ nhất, tìm kiếm các vùng thị trường mới 

hay phát triển về địa lý các hoạt động của 
công ty. 

� Thứ hai, tấn công vào các đoạn thị trường 
mới. 



Phát triển sản phẩm
� Chiến lược phát triển sản phẩm có thể là phát triển 

chủng loại sản phẩm, phát triển một sản phẩm riêng 
biệt.và phát triển sản phẩm mới

- Thứ nhất, phát triển chủng loại hoặc là phát triển cơ 
cấu mặt hàng (lên phía trên, hoặc xuống phía dưới, 
hoặc phát triển theo cả hai hướng) hoặc bổ sung cơ 
cấu mặt hàng

- Thứ hai, phát triển một sản phẩm cụ thể bằng cách cải 
tiến tính năng của sản phẩm, cải biến chất lượng sản 
phẩm, cải tiến kiểu dáng, mẫu mã

- Thứ ba, phát triển sản phẩm mới. Đây là một quá trình 
gồm nhiều giai đoạn từ việc hình thành ý tưởng sản 
phẩm mới đến việc tung sản phẩm ra thị trường.



Đa dạng hóa
� Tham gia vào các hoạt động mới không nằm 

trong quy trình tạo ra giá trị.
� Đa dạng hóa: đa dạng hóa có liên kết và đa 

dạng hóa không liên kết
� Rất phổ biến trong kinh doanh từ những năm 

1960.



Đa dạng hóa 

Lợi thế quy mô Phân tán rủi ro

Phát huy sự
cộng hưởng

Tạo danh mục
hoạt động cân đối

Khuyến khích lãnh đạo

Tiếp cận công nghệ,
thị trường mới



Đa dạng hóa có liên kết

� Đa dạng hóa có liên kết là việc doanh nghiệp tham giavào các 
hoạt động mới, không nằm trong quy trình tạo ra giá trị nhưng 
vẫn liên quan đến các hoạt động hiện tại về mặt sản phẩm, thị 
trường, công nghệ.

Philip Moris

� Thuốc lá: (Marlboro, Viginia Slims….)
� Bia (Miller Brewing)
� Thực phẩm chế biến (Kraft general foods – kafe Maxwell house, 

pho mát Kraft, nước có ga Kool – Aid…)



Chiến lược đa dạng hóa của LASUCO

� Mía
� Đường 
� Logistics
� Khách sạn, du lịch
� Bất động sản
� R&D
� ….



Ưu và nhược điểm của chiến lược
Ưu điểm
� Phân tán rủi ro
� Đa dạng hóa hoạt động
� Tận dụng sự cộng 

hưởng

Nhược điểm
� Khó khăn trong việc 

quản lý các hoạt động 
đa dạng

� Khó khăn trong quản lý 
danh mục hoạt động



Đa dạng hóa không liên kết

� Union Pacific Corporation
� Vận tải
� Khai thác và chế biến dầu khí
� Khai thác quặng
� Viễn thông
� Bất động sản



Chiến lược liên minh và hợp tác
� Liên minh chiến lược là sự cộng tác của hai 

hay nhiều doanh nghiệp để nâng cao sực 
mạnh của mình nhằm đạt được các mục tiêu 
chiến lược.

� Đây là hình thức liên kết lâu dài. Các bên sẽ 
đóng góp các loại tài sản/năng lực nhằm bổ 
sung cho nhau để thực hiện các dự án kinh 
doanh mà một doanh nghiệp độc lập khó
thực hiện hoặc thực hiện không hiệu quả



Các hình thức liên minh chiến lược

� Liên minh lỏng lẻo: thường là chung nhau 
một mảng kinh doanh.

Ví dụ: cho mượn kênh phân phối

� Liên minh chính thức: chung vốn đầu tư và
có văn kiện pháp lý 



Các động cơ của liên minh chiến 
lược
� Tạo lợi thế về quy mô
� Tiếp cận thị trường chiến lược
� Vượt qua rào cản mậu dịch
� Tận dụng sự cộng hưởng
� Tiếp cận được tài sản/năng lực mới
� …



Chiến lược sáp nhập và hợp nhất (Merger 
& Acquisition – M&A)

� Sáp nhập: là việc một hoặc một số công ty cùng loại (công ty bị
sáp nhập) có thể sáp nhập vào một công ty khác (công ty nhận 
sáp nhập) bằng cách chuyển toàn bộ tài sản, quyền, nghĩa vụ và
lợi ích hợp pháp sang công ty nhận sáp nhập, đồng thời chấm dứt 
sự tồn tại của công ty bị sáp nhập.

� Một số dạng sáp nhập:
- Sáp nhập theo chiều ngang: Khi hai công ty là đối thủ cạnh tranh 

của nhau, cùng sản xuất một dòng sản phẩm và hoạt động trong 
cùng một thị trường.

- Sáp nhập theo chiều dọc: Dọc theo chuỗi giá trị
- Sáp nhập để mở rộng thị trường: Khi hai công ty sản xuất cùng 

một loại sản phẩm/ Dv nhưng hoạt động trên hai thị trường khác 
nhau.

- Sáp nhập để mở rộng sản phẩm: Khi hai công ty sản xuất sản 
phẩm/dịch vụ khác nhau nhưng cùng có liên quan đến nhau trong 
cùng một thị trường



Hợp nhất
� Hợp nhất là việc hai hoặc một số công ty 

cùng loại (được gọi là các công ty bị hợp 
nhất) có thể hợp nhất thành một công ty mới 
(được gọi là công ty hợp nhất) bằng cách 
chuyển toàn bộ tài sản, quyền, nghĩa vụ và
lợi ích hợp pháp sang công ty hợp nhất, 
đồng thời chấm dứt sự tồn tại của cong ty 
hợp nhất



Động cơ của M&A
� Hiệu quả kinh tế từ quy mô
� Tính hiệu quả do việc mở rộng ra các thị trường 

khác
� Thâm nhập nhanh chóng vào một ngành
� Đa dạng hóa hoạt động
� Phân tán rủi ro
� ….
Việt Nam: ASIA Pacific Breweries mua lại TNHH VBL 

Quảng Nam
Prudential mau lại công ty GreenFeed ..



Chiến lược kinh doanh trên thị trường 
quốc tế

� Sản xuất trong nước và xuất khẩu
� Nhượng quyền kinh doanh (Franchise)
� Thành lập DN liên doanh với nước ngoài
� Trở thành công ty đa quốc gia
� Chiến lược toàn cầu hóa



Đa quốc gia hay toàn cầu
� Đa quốc gia
- Lợi thế cạnh tranh của quốc 

gia này độc lập với lợi thế
cạnhtr anh của quốc gia 
khác

- Phù hợp với yêu cầu đặc 
thù của từng địa phương

- Ngăn cản tiêu chuẩn hóa 
sản phẩm và đồng nhất hóa 
nhu cầu

� Toàn cầu
- Canh tranh trên phạm vi 

toàn cầu
- Tiêu chuẩn hóa sản phẩm 

và đồng nhất hóa nhu cầu
- Liên kết trên phạm vi toàn 

cầu, đưa các hoạt động đến 
nơi chúng hoạt động hiệu 
quả nhất trên phạm vi toàn 
cầu



Tổ chức thực hiện chiến lược
Phân tích 
bên ngoài

Phân tích
bên trong

Chiến lược

Con người                          Cơ cấu

Hệ thống                          Văn hóa

Thành tích



Cơ cấu tổ chức

� Cơ cấu tổ chức là tổng thể các chức năng và
các mối quan hệ xác định một cách chính 
thức các nhiệm vụ mà mỗi bộ phận của tổ
chức phải hoàn thành, và các cách thức phối 
hợp giữa các bộ phận đó. Hay nói cách khác, 
cơ cấu tổ chức là cách thức phân chia và
phối hợp các hoạt động của doanh nghiệp.

�  Theo Chandler cơ cấu tổ chức đi sau chiến 
lược 



Đặc tính của cơ cấu tổ chức
� Tính chuyên môn hoá: có nghĩa là phương thức và

mức độ phân chia công việc trong doanh nghiệp, 
việc chia cắt doanh nghiệp được thực hiện theo các 
tiêu chí nào và chi tiết đến mức độ nào.

� Tính phối hợp: có nghĩa là cách thức hợp tác giữa 
các bộ phận khác nhau, mối liên hệ giữa các bộ
phận này là gì, mức độ tập trung hoá/phi tập trung 
hoá của chúng ra sao?

� Tính hình thức hoá: có nghĩa là mức độ chính xác 
trong việc xác định các chức năng và các mối liên 
hệ. Vai trò của mỗi chức năng có được xác định một 
cách chặt chẽ và chi tiết? Hay là doanh nghiệp để
cho mỗi cá nhân quyền được tự chủ cao?



Các cách thức phối hợp trong doanh nghiệp

� Theo H.Minzberg, doanh nghiệp có thể sử
dụng một trong năm cách thức sau đây để 
đảm bảo sự phối hợp  đồng bộ của tổ chức 
và đảm bảo thực hiện mục tiêu chung: giám 
sát trực tiếp, điều chỉnh lẫn nhau, chuẩn hoá 
đầu ra và chuẩn hoá năng lực và chuẩn hóa 
quy trình



Điều chỉnh lẫn nhau



Giám sát trực tiếp



Chuẩn hóa năng lực



ChuChuChuChuẩn hn hn hn hóóóóa quy tra quy tra quy tra quy trììììnhnhnhnh



Chuẩn hóa đầu ra



Cơ cấu tốc chức theo chức năng

Tài chính

Nhà máy A

Ban giám đốc

Sản xuất Marketing Hành chính

Nhà máy B Vùng 1 Vùng 2



Cơ cấu tốc chức theo bộ phận
Chủ tịch

Thép

Phó CT SX

PCT R&D

Xây dựng Nội thất

PCT Marketing

PCT Tài chính



Cơ cấu tốc chức theo ma trận
Chủ tịch

Sản xuất Tài chính Marketing

Dự án A

Dự án B

Dự án C



Hệ thống
� Một hệ thống quản trị có liên hệ chiến lược 

với nhau như hệ thống kế hoạch, hệ thống 
lập ngân sách, hệ thống kế toán, hệ thống 
thông tin quản lý, hệ thống thi đua khen 
thưởng và hệ thống giám sát đánh giá



Văn hVăn hVăn hVăn hóóóóa doanh nghia doanh nghia doanh nghia doanh nghiệpppp
� Văn hóa doanh nghiệp được hiểu là hệ thống các 

giá trị, chuẩn mực và hành vi, do các thành viên, 
nhất là lãnh đạo doanh nghiệp tạo nên và được tích 
lũy trong quá trình giải quyết các vấn đề nội bộ và
xử lý các vấn đề bên ngoài, được chia sẻ và phổ
biến rộng rãi giữa các thế hệ thành viên công ty để
nhận thức, tư duy và hành động trong các haọt 
động của mình

� Văn hóa của DN bao gồm 3 yếu tố:
- Một hệ thống giá trị chung
- Một hệ thống quy tắc ứng xử
- Một hệ thống những biểu tượng và hành vi tiêu biểu



Hệ thống giá trị chung
� Là những gì được xem là quan trọng trong doanh 

nghiệp. Một nền văn hóa mạnh là khi các giá trị 
chung được mọi người chấp nhận, biết đến và có
thể nói ra những lý luận cơ bản của nó. 

� Giá trị chung:
- Một tài sản hay một năng lực then chốt
- Một nghiệp vụ trọng tâm
- Một chức năng
- ….



Quy tắc ứng xử
� Gồm những quy định thế nào là đúng thế nào 

là sai. Nó ảnh hưởng đến những quyết định 
và hành động trong toàn doanh nghiệp

� Charles O, Neilly cho rằng văn hóa là một hệ
thống kiểm soát xã hội gồm những quy tắc và 
hướng dẫn ứng xử.

� O, Neilly cho rằng có hai khía cạnh của quy 
tắc: cường độ tán thành và mức độ nhất trí



Biểu tượng và hành vi tiêu biểu
� Nhà sáng lập và sứ mệnh ban đầu
� Mẫu người hiện đại
� Hoạt động
� Nghi thức
� …



Văn hóa doanh nghiệp
KhuyÕn khÝch
tÝnh s¸ng t¹o

KhuyÕn khÝch
tÝnh tu©n thñ

An toµn
Ch¾c ch¾n

M¹o hiÓm
Thay ®æi

N©ng cao vÞ trÝ
tæ chøc víi bªn ngoµi

G×n gi÷ tÝnh
æn ®Þnh néi bé

Linh ho¹t
Tù chñ

KiÓm so¸t
Thèng nhÊt



Văn hóa doanh nghiệp
� Văn hóa doanh nghiệp sẽ trở thành tài sản để đời
� Văn hóa doanh nghiệp thúc đẩy sản xuất kinh doanh phát 

triển và cũng có thể trở thành rào cản
� Văn hóa doanh nghiệp phải kết hợp hài hòa văn hóa dân 

tộc với văn hóa nhân bản – con người và tính quốc tế
� Tạo ra văn hóa kinh doanh có tính thích nghi 
� Chữ tín
� Văn hóa của ban lãnh đạo doanh nghiệp phản ánh đặc 

trưng và chi phối văn hóa kinh doanh của doanh nghiệp
� Xây dựng tinh thần doanh nghiệp là biểu hiện cao của 

văn hóa kinh doanh



Kiểm sóat



Các cấp độ kiểm soát

Cấp tổ chức

Cấp đơn vị kinh
doanh

Cấp chức năng

QTV thừa hành



Quá trình kiểm soát chiến lược

Xác định
nội dung 
kiểm tra

Xác định
tiêu chuẩn
kiểm tra

Đo lường
kết quả

Phù hợp
với tiêu
chuẩn

Điều
chỉnh

TiÕp tôc triÓn
khai theo

h−íng hiÖn t¹i

Có

Không



    Điều hành kế hoạch



Công cụ hữu tích

� Biểu đồ Gantt
� Biểu đồ Gantt được kỹ sư và nhà khoa học xã hội

người Mỹ Henry L. Gantt sáng tạo vào những
năm đầu của thế kỷ 20



Những thông tin cần có

� Ngày dự án bắt đầu và kết thúc
� Tên/mô tả các nhiệm vụ cần làm (ví dụ “sáng tạo khẩu hiệu”

hoặc “nghiên cứu tổng quan tài liệu”)
� Thời gian cần thiết hoàn thành nhiệm vụ
� Các nhiệm vụ (nếu có) cần phải hoàn thành trước khi 1 

nhiệm vụ nào đó bắt đầu hoặc kết thúc
� Những thông tin khác có thể cần thiết:

� Ngày đến hạn hay những sự kiện quan trọng khác (ví dụ báo
cáo.. )

� Các yếu tố tác động đến quỹ thời gian (ví dụ ngày nghỉ lễ)



Lợi ích của việc sử dụng biểu đồ Gantt

� Thời gian biểu được thể hiện rõ ràng
� Tất cả các nhiệm vụ được trình bày trong mối

quan hệ với các nhiệm vụ khác
� Mốc hòan thành nhiệm vụ được thể hiện
� Có thể xem tình trạng dự án tại thời điểm hiện tại



TỔ CHỨC THỰC HIỆN VÀ ĐIỀU HÀNH 
KẾ HOẠCH KINH DOANH

� Tổ chức bộ máy quản trị
� Phân quyền
� Lãnh đạo và Động viên khuyến khích nhân

viên
� Kiểm tra



XIN CHÂN THÀNH CẢM ƠN


