
Chương 7

Chiến lược Marketing và
R&D quốc tế
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Nghiên cứu tình huống (case study)

MARKETING TOÀN CẦU
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Nghiên cứu tình huống
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Nghiên cứu tình huống

Volkswagen AG – VAG  (Volkswagen) 

“people’s car”

– Một trong 3 nhà sản xuất ô tô lớn nhất thế giới
(2012 vị trí thứ 3, sau GM 2nd và Toyota 1st

2013 vị trí thứ 2 -12,8% thị phần, sau Toyota)

– Nơi thành lập: Wolfburg, Germany

– Lĩnh vực kinh doanh: chế tạo ô tô
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Nghiên cứu tình huống

• Lịch sử

1937 thành
lập. Kiểu
xe Beetle

1945-1948 
người Anh
quản trị nhà
máy

1948-1974 
biểu tượng
của nước
Đức tái sinh

1974-nay duy trì vị
trí dẫn đầu tại Đức
và trong tốp dẫn
đầu thế giới.
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Nghiên cứu tình huống

• Mục đích: bán các loại xe hấp dẫn, 

an toàn, hợp lý về môi trường
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Trách 
nhiệm của 

công ty 

Trách 
nhiệm xã 

hội 

Quan tâm 
đến đội 

ngũ nhân 
viên

Tiêu chuẩn 
toàn cầu

Di động 
bền vững 

Quản trị
môi 

trường: 

Cân bằng
việc làm và
cuộc sống
gia đình

• Trách nhiệm của công ty (phương châm)
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Nghiên cứu tình huống

• Trách nhiệm của công ty (phương
châm)

1. Trách nhiệm xã hội đối với mọi công ty trước
hết là phải khẳng định được sự thành công
của mình trên thị trường.

Thành công xã hội bền vững đòi hỏi phải
liên kết các mục tiêu xã hội và môi trường
vào chiến lược của công ty
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Nghiên cứu tình huống

• Trách nhiệm của công ty (phương châm)
2. Quan tâm đến đội ngũ nhân viên: coi là nguồn lực

quan trọng nhất của công ty. An ninh việc làm, 
khuyến khích và nâng cao chất lượng đội ngũ nhằm
cải thiện khả năng làm việc được coi không chỉ là lợi
ích riêng của mỗi cá nhân mà là của toàn công ty

3. Tiêu chuẩn toàn cầu: phát triển bền vững phải nhìn
từ quan điểm toàn cầu

4. Di động bền vững (1/7 việc làm ở Đức là trong lĩnh
vực chế tạo ô tô và vận chuyển): tiết kiệm năng
lượng và giảm chất thải
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Nghiên cứu tình huống

• Trách nhiệm của công ty (phương châm)

5. Quản trị môi trường: các nhà máy đạt tiêu chuẩn ISO 
14001

6. Cân bằng việc làm và cuộc sống gia đình: chế độ giờ
làm, nghỉ phép, cung cấp các dịch vụ,…
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Nghiên cứu tình huống

• Sản xuất tại 114 nhà máy ở
27 nước

• Sản phẩm bán tại 153 nước

Phạm vi 
hoạt
động

• 572.800 người
Số nhân

viên

Số liệu năm 2013
http://www.volkswagenag.com/content/vwcorp/content/en/the_group.html
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Nghiên cứu tình huống
VAG-những số liệu chủ yếu năm 2013

• SX: 9,73 triệu xe (GM: 9,71; Toyota: 9,98) Doanh
thu: 197 tỷ EURO, lợi nhuận sau thuế: 9.3 tỷ
EURO

• Tại châu Âu 1/4 xe mới (24.8 percent) là của tập
đoàn Volkswagen (VAG) 

• VAG sản xuất 12 nhãn hàng hóa từ 7 nước châu
Âu: Volkswagen, Audi, SEAT, ŠKODA, Bentley, 
Bugatti, Lamborghini, Porsche, Ducati, 
Volkswagen Commercial Vehicles, Scania và MAN
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Nghiên cứu tình huống

Cấu trúc tổ chức của tập đoàn Volkswagen
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Chiến lược của VAG

• Các bước thăng trầm trên thị trường Mỹ

Thập kỷ
1960

• thị phần của VAG >> 
tổng lượng xe NK từ
các nước khác

Thập kỷ
1970

• VAG  vẫn tiêu
thụ 300.000 
xe/năm

Thập kỷ
1980

• giảm còn
150.000 xe
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Chiến lược của VAG

• VAG thực hiện chiến lược: 

– Lấy lại vị trí và tăng thị phần trên 2 thị trường
châu Âu và Mỹ (các hoạt động mua lại)

– Sửa đổi, hoàn thiện, thiết kế sản phẩm nhằm
đáp ứng nhu cầu tại các thị trường quốc tế riêng
biệt (làm cho sản phẩm được ưa thích tại các thị

trường này) 
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Chiến lược của VAG

Trên thị trường Mỹ

• Nguyên nhân mất thị phần: Mỹ hóa sản phẩm

• Sửa sai: chú trọng tới điểm mạnh nhất của hãng
=> nhấn mạnh đến phong cách châu Âu và kỹ
thuật châu Âu

Trên thị trường châu Âu

• Các ô tô được thiết kế đáp ứng tốt nhất mong đợi
của khách hàng (kiểu dáng và bộ phận tốt nhất)

CuuDuongThanCong.com https://fb.com/tailieudientucntt

cu
u d

uo
ng

 th
an

 co
ng

 . c
om

http://cuuduongthancong.com?src=pdf
https://fb.com/tailieudientucntt


 Mục tiêu của chương: xem xét những

nguyên tắc cơ bản của chiến lược Marketing 

và R&D quốc tế

Đánh giá
thị trường

Yếu tố
sản phẩm

Chiến
lược định

giá

Chiến
lược

phân phối

Chiến
lược xúc

tiến

Chiến lược Marketing quốc tế

CuuDuongThanCong.com https://fb.com/tailieudientucntt

cu
u d

uo
ng

 th
an

 co
ng

 . c
om

http://cuuduongthancong.com?src=pdf
https://fb.com/tailieudientucntt


Đánh giá thị trường quốc tế

Gạn lọc sơ khởi-xác định nhu cầu cơ bản và

tiềm năng

 Xác định khách hàng có khả năng và thích mua sản

phẩm của công ty

 Các nhà sản xuất xe hơi: EU, Bắc Mỹ, Nhật

 Boeing: hướng tới các quốc gia xây dựng lại đội bay dân

dụng, …

 Kellog, Geneal Mills, Néstle: Mỹ, châu Âu, ĐPT
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Đánh giá thị trường quốc tế

C
ác

h
gạ

n
lọ

c
sơ

kh
ở

i

Nghiên cứu chính sách nhập khẩu
hiện hành của các nước, xác định

những hàng hóa dịch vụ NK

Xác định sản lượng địa phương

Nghiên cứu những thay đổi về dân số

=> Thu hẹp sự lựa chọn
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Đánh giá thị trường quốc tế

Gạn lọc thứ hai: xác định, kiểm tra
các điều kiện về tài chính, kinh tế

• Tỷ lệ lạm phát

• Lãi suất

• Lợi nhuận đầu tư

• Thói quen mua sắm của khách hàng

Xem xét các 
điều kiện 
tài chính
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Đánh giá thị trường quốc tế

• Quy mô thị trường: dung lượng thị trường 
tính theo tỷ lệ % toàn bộ thị trường thế
giới

• Cường độ thị trường: sự “giàu có”, năng 
lực mua sắm

• Sự phát triển của thị trường: sự gia tăng
doanh số bán hàng năm

• => Ảnh hưởng tới hành vi tiêu dùng => 
vấn đề xây dựng thuộc tính phụ trội cho
SF

Xem xét
các điều
kiện kinh
tế (3 chỉ

số thị
trường)
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Đánh giá thị trường quốc tế

Phân tích các dữ liệu sử dụng kỹ thuật định

lượng

Phân tích và dự báo nhu cầu tương lai bằng

phương pháp ngoại suy

Căn cứ trên cơ sở sự tăng trưởng trong những năm

gần đây

Phân tích và dự báo nhu cầu tương lai bằng

phương pháp loại suy

Căn cứ trên cơ sở dư đoán nhu cầu của thị trường

(VD: tốc độ bán tủ lạnh so với số nhà XD mới)
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Đánh giá thị trường quốc tế

Phương pháp phân tích hồi quy: sử dụng

phương pháp toán học (phân tích dựa trên

tập hợp các biến độc lập)

 VD: bán tủ lạnh

Biến tăng trưởng kinh tế

Biến thu nhập bình quân đầu người

Biến mức tăng dân sô

Biến số nhà xây mới,

…
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Đánh giá thị trường quốc tế

 Phương pháp phân tích nhóm: 

 Tập hợp (nhóm) các dữ liệu trên cơ sở các thị

trường khu vực, khách hàng, … dựa trên các biến

giống nhau

 Mỗi nhóm hình thành môt chiến lược marketing riêng

biệt
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Đánh giá thị trường quốc tế

Gạn lọc thứ ba: các điều kiện 
chính trị và luật pháp

Ảnh hưởng của yếu tố chính trị

•Rủi ro bị tịch thu và quốc hữu hóa, Rủi ro bất ổn định chung, Rủi ro điều hành, Rủi ro
chuyển giao

•Nguyên nhân tiềm ẩn: rối loạn xã hội, thái độ của các dân tộc, chính sách của nước sở tại

•Kiểm soát rủi ro: tránh rủi ro, bảo hiểm rủi ro, thương lượng về môi trường, cơ cấu đầu tư
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Đánh giá thị trường quốc tế

Gạn lọc thứ ba: các điều kiện 
chính trị và luật pháp

Ảnh hưởng của yếu tố pháp lý

• Các hàng rào nhập khẩu, Giới hạn về sở hữu địa phương đối với hoạt động
kinh doanh, Giới hạn về sản xuất, Giới hạn về hồi hương lợi nhuận, Vấn đề bảo
hộ quyền sở hữu trí tuệ

• Ảnh hưởng tới thiết kế và thực thi chiến lược marketing hỗn hợp

CuuDuongThanCong.com https://fb.com/tailieudientucntt

cu
u d

uo
ng

 th
an

 co
ng

 . c
om

http://cuuduongthancong.com?src=pdf
https://fb.com/tailieudientucntt


Đánh giá thị trường quốc tế

Gạn lọc thứ tư: các điều kiện văn hóa

xã hội

Văn hóa: cấu trúc xã
hội, giáo dục, tôn
giáo, ngôn ngữ, …

Ảnh hưởng của văn hóa => thói quen, hành
vi tiêu dùng

Nghiên cứu hành vi đơn lẻ
và hành vi giữa các cá nhân, 
hành vi được điều khiển bởi

nhận thức của người tiêu
dùng => yêu cầu về SF 

Nghiên cứu hành vi xã hội => 
ảnh hưởng tương tác => tác
động từ phía doanh nghiệp
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28

Priorities of Cultural Values
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Đánh giá thị trường quốc tế

• Một số: vào thị trường
cạnh tranh ít gay gắt

• Đa số: thâm nhập thị
trường cạnh tranh cao

Gạn lọc thứ
năm: môi
trường

cạnh tranh
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Đánh giá thị trường quốc tế

Gạn lọc thứ sáu: quyết định cuối
cùng (bổ sung thông tin bằng cách
đi thực địa-tiếp xúc với đại diện
thương mại hoặc các quan chức

địa phương)

=> quyết định lựa 
chọn những hàng hóa 

và dịch vụ có liên 
quan bán ra nước 

ngoài
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Marketing và công nghệ

Ảnh hưởng “thay đổi” của công nghệ tới
hoạt động marketing (hỗ trợ của Internet)

• Nghiên cứu thị trường: điều tra khảo sát nhanh, hiệu 
quả, ít tốn kém, thông tin phản hồi liên tục nhanh 
chóng

• Xúc tiến: dễ dàng, phạm vi rộng lớn, ít tốn kém

• Phân phối: bán hàng trực tuyến

• …
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Môi trường vi mô

Môi 
trường 
vi mô

Môi trường 
nội tại của 

doanh nghiệp

Các nhà
cung ứng

Các nhà trung
gian và cung
cấp dịch vụ
marketing 

quốc tế

Khách hàng

Đối thủ
cạnh tranh

Các nhóm đối 
tượng công 
chúng trực 

tiếp

Phối kết hợp phòng ban 
chuyên môn; lãnh đạo và
nhân viên

Đáp ứng các nguồn đầu vào
(vấn đề biến động của
các nguồn cung ứng)

- Môi giới thương mại
- Dịch vụ marketing
- Tổ chức tài chính, tín
dụng

- Người tiêu dùng
- Các nhà sản xuất
- Các nhà bán buôn trung gian
- Các cơ quan chính phủ

- Thị trường quốc tế

- Các nhóm công dân hành
động
- Công chúng trực tiếp địa
phương
- Quần chúng đông đảo
- Công chúng trực tiếp nội
bộ

- Giới truyền thông
- Giới tài chính
- Các cơ quan quản lý của
nhà nước (chủ nhà và sở
tại)

Nghiên cứu hành vi tiêu
dùng SF => nhận biết đối
thủ
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Phân khúc thị trường

• Khái niệm: “Phân khúc thị trường là việc chia 
khách hàng thành những nhóm có nhu cầu, 
hành vi tiêu dùng hay có những đặc điểm
riêng biệt”

• Phân khúc thị trường

– Hàng tiêu dùng

– Hàng công nghiệp
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Các tiêu thức phân khúc thị trường
hàng tiêu dùng

• Theo đặc điểm nhân khẩu học

• Theo địa lý

• Theo tâm lý

• Theo hành vi

• Theo yếu tố văn hóa xã hội

Phân khúc thị trường
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Phân khúc thị trường
• Các tiêu thức phân khúc thị trường hàng công

nghiệp (người mua là các tổ chức)

Các tiêu thức Các ví dụ về chủng loại

- Qui mô Nhỏ, vừa, lớn

- Mức mua bán bình quân

- Mức sử dụng Ít, vừa nhiều

- Loại hình tổ chức SX, bán buôn, bán lẻ, …

- Địa điểm công ty Miền, vùng, tỉnh

- Tình trạng mua Mua mới, mua thường xuyên, không
thường xuyên

- Sự chung thủy với người bán Mua từ 1, 2, 3 lần hay nhiều hơn

- Tiêu chuẩn đánh giá người bán Uy tín của công ty, uy tín của sản
phẩm, giá cả, dịch vụ,…
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4P MARKETING
(MARKETING
HỖN HỢP)
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Chiến lược sản phẩm

Tùy thuộc vào hàng hóa 
và khách hàng

Chiến lược giống nhau 
cho việc sản xuất và bán 

hang hóa và dịch vụ ở
trong nước và nước ngoài

Chiến lược được thiết kế
đặc biệt (các sản phẩm 
được chỉnh sửa làm cho 

thích ứng với các thị
trường riêng biệt)
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Quan niệm cổ điển: Sản phẩm là tổng thể các
đặc tính vật chất, những yếu tố có thể quan
sát, được tập hợp trong một hình thức đồng
nhất là vật mang giá trị sử dụng

Quan niệm marketing: Sản phẩm là những hàng
hóa và dịch vụ với những thuộc tính nhất định, 
với những ích dụng cụ thể nhằm thỏa mãn
những nhu cầu đòi hỏi của khách hàng

Chiến lược sản phẩm
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Chiến lược sản phẩm

Thuộc tính của sản phẩm

•Hữu hình: chất liệu, kiểu dáng, 
bao bì,…

•Vô hình: danh tiếng, giá cả, các 
dịch vụ kèm theo,…
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Chiến lược sản phẩm

Dịch vụ và
lợi ích cốt lõi

Đặc
điểm

Đóng gói

Thiết
kế

Chất
Lượng

Nhãn
Hiệu

Lắp đặt

Phân
phối và
Tín
Dụng

Bảo hành

Dịch vụ
Sau bán

Sản phẩm cốt
lõi: giá trị, 
công dụng, 
lợi ích cơ bản

Sản phẩm
thực tế: các
thuộc tính
hữu hình

Sản phẩm
tăng thêm: 
bảo hành, 
hậu mãi, …

Ba cấp độ sản phẩm (Philip Kotler)
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Chiến lược sản phẩm

Ít hoặc không có sự thay đổi

• Hàng hóa công nghiệp

• Dịch vụ kỹ thuật

• Nhãn hiệu quốc tế nổi tiếng

Có sự thay đổi vừa phải hoặc thay đổi đáng kể do các nhân tố

• Kinh tế

• Văn hóa

• Luật pháp địa phương

• Vòng đời sản phẩm

• …
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Chiến lược sản phẩm

Kinh 
tế

• Sức mua

• Hệ thống phân phối

• Chi phí sản xuất

• Trình độ phát triển của 
nền kinh tế và tính chất 
của sản phẩm
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Chiến lược sản phẩm

Văn hóa

• Thói quen của người tiêu dùng

• Khẩu vị và sở thích ăn uống

• Quyết định mua sắm trên nền 
tảng phong cách và mỹ học

• Sự tiện lợi và thoải mái (VD: 
VAG và các hãng xe Nhật Bản 
trên thị trường Mỹ)
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Chiến lược sản phẩm

Luật pháp 
địa phương

• Đòi hỏi về môi trường

• Đòi hỏi về an toàn vệ
sinh thực phẩm

• Vấn đề bảo vệ thương
hiệu
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Chiến lược sản phẩm

Vòng 
đời sản 
phẩm

• Chu kz sống tiêu chuẩn: 4-5 
năm

• Chu kz sống ngắn

• Chiến lược hiệu quả: đưa các 
sản phẩm và dịch vụ mới ra thị
trường trước khi nhu cầu về
sản phẩm cũ sụt giảm đáng kể
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Chiến lược định giá

• Sự kiểm soát của chính 
phủ

• Tính đa dạng của thị
trường

• Sự biến động của tiền tệ

• Yếu tố leo thang giá cả

Các nhân tố
tác động đến
việc định giá
đối với hàng

hóa và dịch vụ
quốc tế trên
thị trường

nước chủ nhà
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Chiến lược định giá

• Sự kiểm soát của chính phủ

– Quy định mức giá tối thiểu, tối đa

– Chống bán phá giá

• Tính đa dạng của thị trường

– Khác biệt về sở thích

– Khác biệt về nhu cầu

– Cảm nhận về chất lượng sản phẩm
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Chiến lược định giá

Biến 
động 
tiền 
tệ

Chấp nhận và sẵn 
sàng đương đầu 
với rủi ro

Lựa chọn khi ngoại
tệ giảm giá

Tăng giá bán

Giữ nguyên giá và gánh chịu 
mất mát

Lựa chọn khi ngoại 
tệ tăng giá

Giảm giá bán và tăng doanh số

Giữ nguyên giá và tăng lợi 
nhuận
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Ảnh hưởng của việc định giá của các MNCs tới chi phí

của người tiêu dùng cuối cùng

Giá của

MNCs
Giá được tính bởi mỗi nhà trung gian-tăng 20%

10 USD

Nhà trung

gian thứ nhất

12,00

Nhà trung

gian thứ hai

14.40

Nhà trung

gian thứ ba

17,28

Nhà trung

gian thứ tư

20,74

Nhà trung

gian thứ năm

24,88

13USD 15.60 18,72 22,46 26,29 32,35
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Chiến lược định giá

Các hình
thức định giá

trên thị
trường quốc

tế

• Phân biệt giá

• Định giá chiến
lược
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Chiến lược định giá

Phân biệt giá: DN có thể tối đa hóa lợi nhuận bằng cách định giá bán
khác nhau cho cùng một loại sản phẩm ở các thị trường khác nhau

Mặt trái: khó kiểm soát được kênh phân phối và phá hỏng cơ chế
quản lý bán hàng và thị trường của chính doanh nghiệp

Điều kiện:

• DN phải có khả năng tách biệt các thị trường trong nước

• Độ co dãn của cầu theo giá là khác nhau ở các nước khác nhau
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Chiến lược định giá

Định giá chiến lược

Định giá tiêu diệt đối thủ cạnh tranh: 
định giá thấp khiến đối thủ cạnh tranh
yếu đi và buộc phải ra khỏi thị trường

Định giá đa điểm: hai hay nhiều doanh
nghiệp cạnh tranh với nhau trong hai hay 

nhiều thị trường => quyết định giá cả
trên toàn thế giới phải được theo dõi

tập trung

Định giá theo đường kinh nghiệm: áp
dụng theo sản lượng tích lũy. DN định
giá thấp nhằm thiết lập doanh số bán

hàng toàn cầu => tính kinh tế nhờ qui mô
và hiệu ứng học tập
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Khái niệm hệ thống phân phối: hệ thống
hậu cần nhằm chuyển một sản phẩm hay 

một dịch vụ từ người sản xuất đến người
tiêu dùng

Khái niệm kênh phân phối: tập hợp các tổ
chức và các cá nhân thực hiện việc chuyển 
sản phẩm từ người sản xuất đến người 

tiêu dùng

Khái niệm chiến lược phân phối: cách thức
mà doanh nghiệp lựa chọn để đưa sản

phẩm đến người tiêu dùng

Chiến lược phân phối
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Chiến lược phân phối

Nhà sản xuất
tại nước sở
tại

Nhà sản xuất
bên ngoài
nước sở tại

Nhà phân phối
bán buôn

Nhà phân phối
bán lẻ

Người tiêu
dùng cuối
cùng

Nhà nhập
khẩu ủy
quyền

K
ê

n
h

p
h

ân
p

h
ố

iđ
iể

n
h

ìn
h
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Chiến lược phân phối

Nokia, Samsung

FPT

Đại lý cấp 1

Đại lý cấp 2

Bán lẻ

Khách hàng

Kênh phân phối của điện thoại Nokia và Samsung tại Việt Nam qua 
FPT

1

2
1. Kênh

trực
tiếp

2. Kênh
gián
tiếp
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1. Tập trung bán lẻ 2. Chiều dài kênh phân phối

3. Độc quyền kênh phân phối
4. Chất lượng kênh phân

phối

Những khác biệt giữa các quốc
gia ảnh hưởng đến quyết định
lựa chọn kênh phân phối của

một doanh nghiệp

Chiến lược phân phối
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• 1. Tập trung bán lẻ

– Hệ thống bán lẻ tập trung: phần lớn thị phần
thuộc về một vài nhà cung ứng (Mỹ, các nước
PT)

– Hệ thống bán lẻ phân tán: gồm nhiều nhà bán lẻ
chiếm thị phần tương quan nhau (Nhật Bản, ĐPT)

Chiến lược phân phối
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Chiến lược phân phối

http://www.busdriverjim.com/?p=7545, Posted on Monday, May 14, 2012

W
alm

art
lo

catio
n

s 
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2. Chiều dài kênh phân phối 

Số lượng trung gian tham gia phân phối
hàng hóa từ các nhà sản xuất đến với

người tiêu dùng

Kênh trực tiếp Kênh gián tiếp

Mức độ phân mảnh 
của hệ thống và độ
dài kênh phân phối

Chiến lược phân phối
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• 3. Độc quyền kênh phân phối

– Hệ thống phân phối độc quyền gây khó khăn cho
các đối thủ cạnh tranh hay doanh nghiệp bên
ngoài trong việc tiếp cận hay tham gia

Chiến lược phân phối
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4. Yếu tố quyết định chất lượng kênh
phân phối

• Chuyên môn, năng lực và kỹ năng của các
đại lý bán lẻ trong một quốc gia

• Khả năng bán và hỗ trợ các sản phẩm của
các doanh nghiệp quốc tế

Chiến lược phân phối
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Chiến lược phân phối
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Chiến lược phân phối
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Chiến lược xúc tiến

• Chuyển tải các thuộc tính của sản phẩm đến các

khách hàng tiềm năng => Kích cầu cho hàng

hóa và dịch vụ của công ty

• Phương pháp

– Bán hàng trực tiếp

– Khuyến mại bán hàng

– Tiếp thị trực tiếp

– Quảng cáo
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Các yếu tố tác động tới hiệu quả
chuyển tải thông tin

Rào cản văn
hóa

Khác biệt giữa các quốc gia
=> hiệu quả truyền đạt của

thông tin

Hiệu ứng 
nguồn

Khách hàng tiềm năng đánh 
giá thông điệp tiếp thị SF 
trên cơ sở hình ảnh và ấn 
tượng về nơi từ đó thông 

điệp được chuyển tải

Độ nhiễu

Thông điệp quảng cáo từ
phía đối thủ cạnh tranh đến 
nhóm khách hàng tiềm năng 
làm phân tán sự chú ý của 
họ đối với SF của doanh 

nghiệp 

Chiến lược xúc tiến
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Chiến lược xúc tiến

Chiến lược kéo và đẩy

• Chiến lược kéo: nhấn mạnh
vào truyền thông và quảng
cáo

• Chiến lược đẩy: nhấn mạnh
vào bán hàng cá nhân

Yếu tố ảnh hưởng đến lựa
chọn chiến lược

• Loại sản phẩm

• Hàng TD: kéo

• Hàng CN: đẩy

• Chiều dài kênh

• Dài: kéo

• Ngắn: đẩy

• Phương tiện truyền thông có
sẵn

• Nhiều: kéo

• Ít: đẩy

Online-marketingOnline-shopping 
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Chuẩn hóa quốc tế

• Ưu điểm
• Cắt giảm chi phí

• Lợi thế kinh tế nhờ quy
mô

• Phù hợp thương hiệu
quốc tế, toàn cầu

• Hạn chế

Địa phương hóa

• Ưu điểm

• Điều chỉnh thích ứng
văn hóa địa phương

• Tránh vi phạm qui định

• Hạn chế

Chiến lược xúc tiến

Chiến lược: Khai thác lợi ích của tiêu chuẩn hóa toàn cầu trong khi thừa nhận sự
khác biệt văn hóa và môi trường pháp lý của các nước
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Chiến lược xúc tiến

Sản phẩm và thông điệp chiêu thị

Sản phẩm giống 
nhau. Thông 

điệp giống nhau

Sản phẩm giống
nhau. Thông

điệp khác nhau

Sản phẩm cải 
biến. Cùng 
thông điệp

Cải biến cả sản 
phẩm và thông 

điệp

Văn phòng phẩm Ford Kuga Máy giặt Ngũ cốc -Kellogg
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• Khái niệm: R&D là một phương thức trong đó
các doanh nghiệp có thể xem xét đánh giá
triển vọng tăng trưởng trong tương lai bằng
cách phát triển sản phẩm mới hoặc cải tiến, 
hoàn thiện và mở rộng hoạt động của công ty

Nghiên cứu và phát triển (R&D)
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Tỷ lệ phát triển sản phẩm mới 
lớn hơn ở các quốc gia phát triển

• Khả năng chi cho nghiên cứu cơ bản, ứng 
dụng và triển khai

• Nhu cầu cơ bản lớn

• Người tiêu dùng giầu có

• Cạnh tranh cường độ cao

Nghiên cứu và phát triển (R&D)

Michael Porter (1990)
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Sự trỗi dậy của các quốc gia và khu vực
về NCKH

Mỹ thống lĩnh về R&D, dẫn đầu về
đổi mới (30% tổng số dự án R&D 

toàn thế giới)

Toàn cầu hóa => thay đổi cách
thức, địa điểm đổi mới => sự nổi
lên của các nước cạnh tranh châu

Á (Nhật Bản, Trung Quốc, Hàn
Quốc, Đài Loan, Ấn Độ,…)

Trung quốc chi tiêu cho R&D: 0,6% GDP 
năm 1995; 1,44% năm 2005; mục tiêu

cho năm 2020 là 2,5% GDP

Nghiên cứu và phát triển (R&D)
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Chức năng của R&D

- Chức năng: NC và PT sản phẩm
- Nội dung: NC và PT đơn thuần về mặt

SF tạo ra SF mới hoăc cải tiến SF hiện
hữu

- Chức năng: NC và PT công nghệ
- Nội dung: NC, tìm kiếm công nghệ SX, 

chế biến tối ưu để cho ra đời SF với
chất lượng, giá thành tối ưu; hoạt
động tình báo công nghiệp

- Chức năng: NC và PT bao bì
- Nội dung: NC và PT các loại chất liệu

bao bì , kiểu dáng, cách thức đóng gói

- Chức năng: NC và PT quy trình
- Nội dung: NC, tìm kiếm các quy trình

SX, chế biến, lắp ráp, vận hành, phối
hợp,…tối ưu

Nghiên cứu và phát triển (R&D)
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Phân tán hoạt động R&D => công ty gần hơn với các trung tâm hàng đầu để thu
thập thông tin khoa học, cạnh tranh và sử dụng tài nguyên khoa học địa phương

Nghiên cứu và phát triển (R&D)

Ngay khi các nhà khoa học
bắt đầu nghiên cứu một
con chip mới cho Intel tại
trụ sở chính ở Oregon,   

Các nhà lập trình Ấn Độ
ngay lập tức thiết kế phần

mềm

Đồng thời các kỹ sư chế
tạo ở Đài Loan điều chỉnh

quy trình sản xuất của
Intel để nhanh chóng đưa

chip mới này ra thị
trường.

INTELL
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Phân tán hoạt động R&D => công ty gần hơn với các trung tâm hàng đầu để thu
thập thông tin khoa học, cạnh tranh và sử dụng tài nguyên khoa học địa phương

Nghiên cứu và phát triển (R&D)

Chuyển trọng tâm sang 
công ty toàn cầu

Thay đổi cách thức tổ
chức và vận hành 

Mở các trung tâm nghiên
cứu tại Munich (Đức), 

Thượng Hải (TQ), 
Bangalore (Ấn Độ)

GENERAL ELECTRICS (GE)
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Tập đoàn Samsung và hoạt động R&D

• Tự SX hầu hết các SF với cải tiến công nghệ nhằm đón đầu thị
trường

• Bộ phận R&D: 50.000 nhà KH và kỹ sư (1/4 nhân viên 
Samsung)

• 42 trung tâm nghiên cứu tại 8 quốc gia (Hàn Quốc, Mỹ, Anh, 
Nga, Ixraen, Ấn Độ, Nhật Bản, Trung quốc

• Chi cho R&D: 10% tổng doanh thu

Kết quả: Hàn Quốc chiếm 54% thị trường TV LCD 
toàn cầu – Samsung dẫn đầu với thị phần 27,6%

Nghiên cứu và phát triển (R&D)

http://www.dinhvithuonghieu.com/do-luong-thuong-hieu/24-samsung-lg-dan-
dau-thi-truong-tv-lcd-toan-cau.htmlCuuDuongThanCong.com https://fb.com/tailieudientucntt
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Tích hợp hoạt động R&D, Marketing và
sản xuất

• Phát triển SF mới có tỷ lệ thất bại cao (80-90% /tổng
số dự án R&D)

• => sự cần thiết tích hợp R&D, marketing và sản xuất

• dự án phát triển SF dựa trên nhu cầu khách hàng

• SF được thiết kế SX với chi phí hiệu quả

• giảm thiểu thời gian thương mại hóa và đưa SF ra
thị trường

Nghiên cứu và phát triển (R&D)
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Tích hợp hoạt động R&D, Marketing 
và sản xuất

Thiết lập các nhóm phát triển sản
phẩm đa chức năng, bao gồm đại

diện

R&D Tiếp thị Sản xuất

Mục tiêu: 
có dự án

phát triển SF 
từ những
khâu ban 

đầu đến lúc
SF được

giới thiệu
trên thị
trường

Đặc điểm của nhóm

Người quản
lý nhóm có

địa vị, quyền
lực và quyền

hạn cần
thiết

Đủ đại diện
từ các bộ

phận chức
năng với

phẩm chất
cần thiết

Không khí
làm việc

nhóm thân
thiện cới

mởi

Cần có một
kế hoạch và
mục tiêu rõ

ràng

Nghiên cứu và phát triển (R&D)
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Thiết lập khả năng R&D quốc tế

• Thiết lập một mạng lưới các trung tâm R&D toàn
cầu

• Vị trí: các vùng hoặc thành phố phát triển khoa
học

• Chức năng: NC phát triển các công nghệ cơ bản
để tạo sản phẩm mới

• Điều chỉnh để đáp ứng nhu cầu địa phương:

• Thiết kế được tiến hành tại nhóm R&D cơ sở

Nghiên cứu và phát triển (R&D)
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