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CẦN CÓ  

CHIẾN LƯỢC  

ĐÚNG 

Công ty sẽ bớt khổ nếu thượng tầng 

làm tốt việc của mình!  
 

Nguồn video: Xleader 
 



CÁCH XÁC ĐỊNH  

CHIẾN LƯỢC 

 DOANH NGHIỆP 



BƯỚC 1 – PHÂN TÍCH MÔI 

TRƯỜNG KINH DOANH 

CỦA DOANH NGHIỆP 



BƯỚC 2 – LỰA CHỌN 

PHƯƠNG ÁN CHIẾN LƯỢC 



CÔNG TY THƯỜNG CÓ 1 TRONG 
3 CHIẾN LƯỢC: 
- PHÁT TRIỂN/ TẤN CÔNG  
- ỔN ĐỊNH/ THẬN TRỌNG 
- RÚT LUI/ SUY GIẢM/ PHÒNG THỦ 
 

CHIẾN LƯỢC TỔNG THỂ DOANH NGHIỆP 



CHIẾN LƯỢC TỔNG THỂ DOANH NGHIỆP 

S 

W 

O T 



GIẢ ĐỊNH DOANH NGHIỆP 

KHÔNG CHỌN  

CHIẾN LƯỢC RÚT LUI 

Chúng ta đi tiếp 



XÁC ĐỊNH CHIẾN LƯỢC R&D 

SẢN PHẨM 



Chiến lược R&D sản 

phẩm là tập hợp các ý 

tưởng, định hướng để 

tạo sản phẩm cơ bản 

đáp ứng nhu cầu 

khách hàng. 

CHIẾN LƯỢC R&D SẢN PHẨM LÀ GÌ? 



CÓ 2 HƯỚNG PHÁT TRIỂN SẢN PHẨM 

Nhà quản trị cần lựa chọn hướng phát triển sản phẩm! 



Người cung cấp chiếm ưu thế 
tức doanh nghiệp có sức mạnh 
độc quyền hoặc ưu thế về công 
nghệ hoặc ưu thế về tài chính 
(mạnh).  
 
Từ những ưu thế đó, doanh 
nghiệp có khả năng dẫn dắt và 
đào tạo thị trường. 
 
Thông thường những người kỹ 
thuật hay đi theo hướng này. 

PRODUCT OUT 



MARKET IN 

Nghiên cứu phát triển sản 
phẩm theo hướng Market in 
là dựa trên những nhu cầu 
thị trường để tạo ra những 
sản phẩm để đáp ứng nhu 
cầu đó. 
 
Các bước xác định chiến lược 
R&D sản phẩm như sau: 
- Phân tích nhu cầu thị 
trường. 
- Đưa ra các định hưởng R&D 
sản phẩm. 



Để ra được chiến lược R&D sản phẩm, doanh nghiệp 

cần khảo sát nhu cầu thị trường để ra câu trả lời: 

+ Ai cần được thỏa mãn (nhóm người tiêu dùng nào)? 

+ Cái gì cần được thỏa mãn (nhu cầu tiêu dùng nào)? 

PHÂN TÍCH NHU CẦU THỊ TRƯỜNG 

Công việc này khá giống như trong việc xác định 
tầm nhìn nhưng thời gian ngắn hơn và thị trường 
hẹp hơn. 



Khách hàng 
đang có bài 
toán là gì? 

PHÂN TÍCH NHU CẦU THỊ TRƯỜNG 



CÁCH KHẢO SÁT THỊ TRƯỜNG 

Cách đơn giản nhất 
khi khảo sát thị 
trường là quan sát và 
tự đánh giá bản thân 
để xác định nhu cầu 
thị trường. 



XÁC ĐỊNH ĐỐI TƯỢNG KHÁCH HÀNG 

Xác định được hướng R&D sản phẩm và phân tích nhu cầu thị trường, nhà 
quản trị cần lựa chọn đối tượng khách hàng mà sản phẩm hướng tới. 

Khách hàng là ai? Đang có 
bài toán là gì? 

DOANH NGHIỆP CÁ NHÂN 



LƯU Ý CẦN PHÂN BIỆT KHÁCH HÀNG VÀ 
NGƯỜI TIÊU DÙNG 

- Nếu người trả tiền là doanh nghiệp hoặc tổ chức thì là B2B: Khách hàng là doanh nghiệp. 
- Nếu người tiêu dùng là cá nhân thì là B2C: Khách hàng là cá nhân. 

Customer – Khách hàng: Là 
cá nhân trả tiền cho sản 
phẩm đó (có thể để dùng 
hoặc bán lại). 

Consumer: Là cá nhân tiêu 
dùng cuối cùng cho sản 
phẩm đó. 



XÁC ĐỊNH ĐƯỢC ĐỐI 

TƯỢNG KHÁCH HÀNG, 

NHÀ QUẢN TRỊ CẦN  

TIẾP TỤC LỰA CHỌN  

CHIẾN LƯỢC R&D 



Doanh nghiệp có định R&D tạo ra sản phẩm 

mới không? 

Nếu có, doanh nghiệp có 

chiến lược nghiên cứu 

sản phẩm mới. Nếu 

không, chiến lược của 

doanh nghiệp là duy trì 

các sản phẩm hiện tại. 



- Chiến lược R&D các sản phẩm riêng biệt - Product Lining 

(Phân thành các dòng sản phẩm và bán riêng lẻ từng sản phẩm) 
 
- Chiến lược R&D sản phẩm thành gói - Product bundling 

(Ghép chung các dòng, sản phẩm thành 1 gói và bán trọn gói)  
 
- Chiến lược R&D sản phẩm hỗn hợp (vừa phát triển sản 

phẩm để bán lẻ vừa ghép sản phẩm thành gói để bán cả gói) 

R&D SẢN PHẨM THEO ĐỊNH HƯỚNG BÁN 



R&D SẢN PHẨM THEO THANG GIÁ TRỊ 



R&D SẢN PHẨM THEO MÔ HÌNH PHỄU 



- Sản phẩm đầu phễu (sản phẩm giá 
rẻ hoặc miễn phí, dùng thử, ít công 
sức, thu hút thông tin khách hàng). 
- Sản phẩm neo (khách hàng sẵn sàng 
trả tiền, khách dùng xong sẽ "nghiện" 
không bỏ sang dùng sản phẩm tương 
tự của đối thủ 
- Sản phẩm key (sản phẩm có thể 
mang về doanh thu lớn, bán được 
nhiều) 
- Sản phẩm upsale (sản phẩm bán 
thêm, số lượng ít nhưng giá trị cao và 
mang về lợi nhuận lớn) 
- Sản phẩm tái bán (sản phẩm được 
khách mua đi mua lại thường xuyên) 

R&D SẢN PHẨM THEO PHỄU VÀ THANG GIÁ TRỊ 



R&D SẢN PHẨM THEO HỆ SINH THÁI 

Chiến lược phát triển sản 
phẩm theo hệ sinh thái là 
chiến lược tạo ra một sản 
phẩm gốc rồi sau đó phát 
triển các sản phẩm ứng dụng 
(ăn theo). 



R&D SẢN PHẨM THEO HỆ SINH THÁI 

Các công ty công 
nghệ hay R&D sản 
phẩm theo hướng 
này. 
 
Ví dụ tạo ra một 
chiếc máy in rồi 
sau đó có các sản 
phẩm ứng dụng 
như mực in… 



CÔNG TY CÓ THỂ CHỌN 1 

HOẶC PHỐI NHIỀU  

CHIẾN LƯỢC R&D. 



XÁC ĐỊNH CHIẾN LƯỢC 

THƯƠNG HIỆU 



Có sản phẩm rồi, nhà quản 
trị cần xác định chiến lược 
thương hiệu cho sản phẩm 
và tổ chức 



Thương hiệu là tên gọi, thuật ngữ, thiết kế, hình tượng 

hoặc các dấu hiệu của một tổ chức hoặc một sản phẩm 

hoặc một dòng sản phẩm được người tiêu dùng ghi 

nhớ. 

 

Nhãn hiệu là là tên gọi, thuật ngữ, thiết kế, hình tượng 

hoặc các dấu hiệu của một tổ chức hoặc một sản phẩm 

hoặc một dòng sản phẩm.  
 

Theo Philip Kotler, một dòng sản phẩm (Product line) có 

thể được định nghĩa là “một nhóm các sản phẩm có 

liên quan chặt chẽ với nhau vì chúng hoạt động theo 

cách tương tự và được bán cho cùng một nhóm 

khách hàng, (hoặc) được marketing thông qua các loại 

cửa hàng giống nhau, (hoặc) nằm trong phạm vi mức giá 

nhất định.” 

 

ĐỊNH NGHĨA 



VÍ DỤ DÒNG SẢN PHẨM –  
THƯƠNG HIỆU - NHÃN HIỆU 



CÓ 2 LOẠI CHIẾN LƯỢC 

 THƯƠNG HIỆU 

BẢO TRỢ HOẶC ĐỘC LẬP 



Chiến lược bảo trợ thương hiệu (Brand Family): 
Đây là chiến lược gắn các thương hiệu lại với nhau. 
Có thể các thương hiệu sẽ có chung đặc điểm nào 
đó như tên gọi, hay kiểu cách logo.  
 
Ví dụ như nếu ta thấy 1 thương hiệu có kiểu "KC24 
+ ..." hoặc "... thuộc KC24", có nghĩa là họ đang theo 
chiến lược bảo trợ thương hiệu.  
 
Ưu điểm của chiến lược này là tận dụng được sức 
mạnh thương hiệu mẹ, đỡ tốn kém chi phí. Nhưng 
nhược điểm là có thể làm loãng định vị thương hiệu 
trong tâm trí khách hàng hoặc làm các thương hiệu 
khác bị ảnh hưởng khi có một thương hiệu gặp vấn 
đề. 

Lưu ý: Một số thương hiệu 
đã được bán đi 

CHIẾN LƯỢC BẢO TRỢ THƯƠNG HIỆU 



Chiến lược thương hiệu độc lập: Đây là chiến lược 
tách các thương hiệu riêng, độc lập, không phụ 
thuộc lẫn nhau.  
 
Các thương hiệu của một công ty theo chiến lược 
này thường rất khó để xác định được nó có chung 1 
chủ hay không. Phải thực sự tìm hiểu chúng ta mới 
biết được.  
 
Ưu điểm của chiến lược này ngược lại với chiến 
lược bảo trợ ở trên. Tức là khi một thương hiệu có 
vấn đề thì sẽ không ảnh hưởng đến thương hiệu 
khác. Nhưng nhược điểm đó là công ty sẽ phải mất 
nhiều kinh phí để đầu tư làm thương hiệu. 

CHIẾN LƯỢC THƯƠNG HIỆU ĐỘC LẬP 



CÁCH PHÂN TÍCH ĐỂ LỰA CHỌN 
CHIẾN LƯỢC THƯƠNG HIỆU 

Để lựa chọn chiến lược thương hiệu cần trả lời câu hỏi: 
- Kinh phí làm thương hiệu của công ty cho từng sản phẩm 
nhiều hay ít? 
- Uy tín công ty mẹ hay dòng sản phẩm mạnh hay yếu? 
- Lĩnh vực kinh doanh cho các thương hiệu là cùng lĩnh vực 
hay khác lĩnh vực? 
 
Câu trả lời: 
- Nếu kinh phí làm thương hiệu Nhiều thì nên theo chiến 
lược Độc lập. Ngược lại là Bảo trợ. 
- Nếu Uy tín thương hiệu mẹ Mạnh thì theo chiến lược Bảo 
trợ. Ngược lại là Độc lập. 
- Nếu cùng lĩnh vực thì nên theo Bảo trợ. Ngược lại là Độc 
lập. 



XÁC ĐỊNH CHIẾN LƯỢC  

THỊ TRƯỜNG 



Có sản phẩm và thương 
hiệu rồi, nhà quản trị cần 
xác định chiến lược thị 
trường. Tức “tiến đánh” thị 
trường như thế nào? 



TRONG THƯƠNG MẠI 

ĐIỆN TỬ CÓ  

PHÂN LOẠI THỊ TRƯỜNG 

THEO MÔ HÌNH BÁN HÀNG 



Thị trường nơi giao dịch mua bán giữa người mua và người bán.  

THỊ TRƯỜNG THEO MÔ HÌNH BÁN HÀNG 



THỊ TRƯỜNG THEO MÔ HÌNH BÁN HÀNG 



TRONG THỊ TRƯỜNG 

THEO MÔ HÌNH BÁN CẦN 

XÁC ĐỊNH PHÂN KHÚC 

KHÁCH HÀNG  

(THỊ TRƯỜNG MUA) 



Thông thường, thị trường  
được hiểu là  

nhóm khách hàng có nhu cầu về  
sản phẩm dịch vụ.  



Có 3 loại thị trường (hoặc phân khúc khách hàng): 

- Phân khúc thị trường: Các đối tượng khách hàng mà 

sp/dv nhắm tới. 

- Phân khúc thị trường mục tiêu: Khách hàng tiềm năng 

nhất, thị trường rộng lớn nhất hoặc là khách hàng mà có 

nhiều lợi thế đối với bạn. 

- Phân khúc thị trường định vị: Nhóm khách hàng đầu 

tiên từ đối tượng khách hàng chính (khách sẵn sàng trả 

tiền). 

XÁC ĐỊNH PHÂN KHÚC KHÁCH HÀNG 



Xác định đối tượng khách hàng trong R&D sản phẩm là 

xác định phân khúc thị trường: Các đối tượng khách hàng 

mà sp/dv nhắm tới. 



Phân khúc thị trường: Các đối tượng khách 

hàng mà sp/dv nhắm tới. 



Phân khúc thị trường mục tiêu: Khách hàng tiềm năng nhất, thị trường 

rộng lớn nhất hoặc là khách hàng mà có nhiều lợi thế đối với bạn. 



Phân khúc thị trường định vị: Nhóm khách hàng đầu tiên từ 

đối tượng khách hàng chính (khách sẵn sàng trả tiền). 



Phân khúc (phân đoạn) khách hàng là quá trình chia nhỏ thị trường hoặc danh sách 

khách hàng của bạn thành các nhóm nhỏ hơn dựa trên các đặc điểm chung như độ 

tuổi, giới tính, thu nhập, sở thích, địa lý, và nhiều yếu tố khác. Mục tiêu của việc phân 

khúc này là tạo ra một sự hiểu biết sâu sắc về nhu cầu, mong muốn và hành vi của 

từng nhóm khách hàng để từ đó có thể phục vụ họ một cách tốt nhất.  

XÁC ĐỊNH THỊ TRƯỜNG = PHÂN KHÚC THỊ TRƯỜNG 
 (KHÁCH HÀNG) 



Để ra được phân khúc thị trường, doanh nghiệp cần 

khảo sát nhu cầu thị trường để ra câu trả lời: 

+ Ai cần được thỏa mãn (nhóm người tiêu dùng nào)? 

+ Cái gì cần được thỏa mãn (nhu cầu tiêu dùng nào)? 

CÁCH XÁC ĐỊNH PHÂN KHÚC THỊ TRƯỜNG 
NGƯỜI MUA 

Công việc này khá giống như trong việc xác định 
tầm nhìn nhưng thời gian ngắn hơn và thị trường 
hẹp hơn. 



Lựa chọn  
thị trường mục tiêu 

 trong  
Chiến lược kinh doanh 

trong  
thương mại điện tử 



LỰA CHỌN THỊ TRƯỜNG 

Tính đáp ứng 
của sản 

phẩm, dịch 
vụ, khả năng 

kỹ thuật 

• Tính mới mẻ 

• Tính độc đáo 

• Sự thu hút 

Khả năng 
kinh doanh, 
lợi nhuận 

• Tính thị 
trường 

• Tính thời đại 

• Tính sinh lời 

Khả năng 
khả thi, liên 

tục 

• Tính khả thi 

• Tính nhất quán 

• Tính xã hội 

Lựa chọn 

thị trường 



LỰA CHỌN THỊ TRƯỜNG 

Tính 
mới mẻ  

Tính 
độc 
đáo  

Sự thu 
hút  

Tính đáp ứng 

của sản phẩm, 

dịch vụ, khả 

năng kỹ thuật 

Đây có phải là ý tưởng mới không, đối với 

khách hàng có phải là đầu tiên hay không, có 
nắm bắt được trái tim của con người không? 

Có phải là nguyên bản và duy nhất không, sự 

khác biệt với công ty khác có rõ ràng không, có 

giá trị sở hữu trí tuệ không? 

Có kinh nghiệm và kiến thức về nó không, có 

vận dụng được thị trường và kỹ thuật hay 

không, có mối quan hệ không? 



LỰA CHỌN THỊ TRƯỜNG 

Tính 
thị 

trường 

Tính 
thời 
đại 

Tính 
sinh lời 

Khả năng 

kinh doanh, 
lợi nhuận 

• Quy mô thị trường có đủ không, cấu trúc thị 
trường có hấp dẫn không, có phù hợp với nhu 
cầu thị trường không? 

• Xu hướng xã hội có phải chỉ là gió thoảng, 
chu kỳ vòng đời có đủ không, có hạn chế bởi 
quy phạm pháp luật không? 

• Có khả năng lãi hay không, kiếm tiền như thế 
nào có rõ ràng không, khả năng kiếm tiền có 
hiệu suất không? 



LỰA CHỌN THỊ TRƯỜNG 

Tính 
khả thi 

Tính 
nhất 
quán 

Tính xã 
hội 

Khả năng 

khả thi, 
liên tục 

• Có khả thi không, người hợp tác và nguồn 
lực có đủ không, trong ngắn hạn có hiệu 
quả không? 

• Có phù hợp với những gì bản thân 
muốn làm không, có động lực không, 
thời điểm có phải là bây giờ không? 

• Có đóng góp cho cộng đồng, cho xã hội 
không, có cung cấp lợi ích hoặc mang lại 
ảnh hưởng gì không? 



Với từng sản phẩm sẽ  
sử dụng  

bảng đánh giá thị trường  
để xác định nên lựa chọn 

 thị trường nào 



Đánh giá (3: đúng hoàn toàn như vậy, 2: đúng một phần 

nào đó, 1: không đúng) 
(Trọng số 2: quan trọng, 1: tiêu chuẩn) 

LỰA CHỌN THỊ TRƯỜNG 



CHIẾN LƯỢC THỊ TRƯỜNG 



Ma trận Ansoft là một mô hình kết hợp 

giữa: Sản phẩm và Thị trường. Khi kết 

hợp giữa sản phẩm và thị trường chúng 

ta sẽ có 4 loại chiến lược: 

- Vẫn mang sản phẩm hiện tại bán cho 

thị trường hiện tại: Chiến lược gia tăng 

bảo vệ thị phần. 

- Mang sản phẩm hiện tại bán cho thị 

trường mới: Chiến lược phát triển thị 

trường mới. 

- Mang sản phẩm mới bán cho thị 

trường hiện tại: Chiến lược phát triển 

sản phẩm mới. 

- Mang sản phẩm mới bán cho thị 

trường mới: Chiến lược đa dạng hóa. 

 

CHIẾN LƯỢC THỊ TRƯỜNG 



CHIẾN LƯỢC THỊ TRƯỜNG CHO  

TÌNH HUỐNG LÀ GÌ? 

BÀI TẬP THẢO LUẬN! 

CEO (người Hàn) tâm sự: Anh quen đã lâu, hôm nay 
mới có cơ hội mời em về để trợ giúp anh mở thêm 
mảng kinh doanh mới. Mảng kinh doanh mới là nhà 
hàng. Chúng ta sẽ xây nhà hàng cho người Hàn 
Quốc. Công ty có mối quan hệ rất nhiều đối với các 
khách hàng này.  



NẾU DOANH NGHIỆP 

THƯƠNG MẠI ĐIỆN TỬ  

LƯA CHỌN CHIẾN LƯỢC 

PHÁT TRIỂN THỊ TRƯỜNG 

Chúng ta đi tiếp 



CHIẾN LƯỢC PHÁT TRIỂN THỊ TRƯỜNG 

Thời điểm vào 
thị trường (thâm 

nhập) 

Đi trước dẫn 
đường 

Theo sau 



CHIẾN LƯỢC PHÁT TRIỂN THỊ TRƯỜNG – 
ĐI TRƯỚC 

Lợi thế của người đi trước: 

- Một DN tiên phong có lợi thế là khả năng đi trước đối thủ và nắm bắt nhu cầu bằng 

cách thiết lập một thương hiệu mạnh. 

- Khả năng xây dựng được doanh số bán hàng tại thị trường đó và đi xuống đường 

cong  kinh nghiệm trước các đối thủ, mang lại cho DN tham gia sớm lợi thế về chi phí 

hơn  những DN tham gia sau này. Lợi thế chi phí này có thể cho phép DN tham gia 

sớm giảm  giá xuống thấp hơn giá của những DN tham gia sau, do đó đẩy họ ra khỏi 

thị trường. 

- Khả năng của những DN tham gia sớm tạo ra chi phí chuyển đổi ràng buộc khách 

hàng  vào sản phẩm hoặc dịch vụ của họ. Chi phí chuyển đổi gây khó khăn cho 

những DN  tham gia sau để giành được khách hàng… 



Những bất lợi đối với người đi trước:  

Phát sinh chi phí tiên phong, chi phí 

mà một người  tham gia sớm phải chịu 

trong khi một người tham gia sau có 

thể tránh được. 

- Chi phí để học các quy tắc của kinh 

doanh. 

- Chi phí tiên phong cũng bao gồm chi 

phí quảng bá và thiết lập việc cung cấp 

sản phẩm,  kể cả chi phí giáo dục 

khách hàng. Đây có thể là đáng kể khi 

sản phẩm được quảng cáo  là xa lạ với 

người tiêu dùng địa phương. 

- Chi phí thất bại trong kinh doanh nếu 

công ty, do không biết gì về môi 

trường thương mại điện tử, phạm 

những sai lầm lớn. 

Xác suất “sống sót” thấp hơn so với các 

doanh nghiệp đi sau. 

CHIẾN LƯỢC PHÁT TRIỂN THỊ TRƯỜNG – 
ĐI TRƯỚC 



THỰC HÀNH 
Thành lập nhóm và thiết lập mô hình giả định để lên chiến lược thương mại điện tử. 
 
- Tên nhóm: 
- Thành viên: 
- Lĩnh vực: 
- Sản phẩm dự kiến: 
- Thị trường: 
 
Xác định cơ sở chiến lược (Từ khóa, triết lý, hoài bão, tầm nhìn) cho mô hình giả 
định. 
 
Phân tích SWOT, lựa chọn ra chiến lược tổng thể. 
 
Tiếp tục xác định chiến lược R&D sản phẩm, thương hiệu và thị trường. 
 



- Khoá tiền đề Shindanshi: Đào tạo chẩn đoán viên cho doanh nghiệp 

ngành công nghiệp chế biến, chế tạo - BrainBox Consulting Co., Ltd - 

KOBAYASHI Mikihiko  

- Chương trình “Huấn luyện chuyên gia tư vấn về khởi nghiệp, kinh doanh 

mới » - Magome Tadashi – Harmonylink, Inc 

NGUỒN THAM KHẢO 



BÀI TẬP – CÂU HỎI ÔN TẬP CHƯƠNG 4 

1. Chiến lược R&D sản phẩm là gì? 

2. Chiến lược thương hiệu là gì? 

3. Thị trường giao dịch thương mại điện tử có những loại nào? 

4. Các xác định thị trường người mua? 

5. Chiến lược thị trường là gì? 


