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6.1 Tổng quan về chiến lược marketing  

- Khái niệm 

- Phân tích lựa chọn thị trường, định vị sản phẩm 
 
6.2 4 P trong marketing kinh doanh thương mại điện tử 

- Các quyết định về sản phẩm (P1) 

- Các quyết định về giá (P2) 

- Các quyết định về phân phối (P3) 

- Các quyết định về xúc tiến truyền thông (P4) 

NỘI DUNG 



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 LƢỢC 

 DOANH NGHIỆP 



BƢỚC 1 – PHÂN TÍCH MÔI 

TRƢỜNG KINH DOANH 

CỦA DOANH NGHIỆP 



BƢỚC 2 – LỰA CHỌN 

PHƢƠNG ÁN CHIẾN LƢỢC 



BƢỚC 3 – XÁC ĐỊNH 

CHIẾN LƢỢC R&D SẢN 

PHẨM, THƢƠNG HIỆU VÀ 

THỊ TRƢỜNG 



BƢỚC 4 – XÁC ĐỊNH  

MÔ HÌNH CHUỖI GIÁ TRỊ  

VÀ  

CHIẾN LƢỢC CẠNH 

TRANH 



BƢỚC 5 – XÁC ĐỊNH  

CHIẾN LƢỢC MARKETING 

4P TRONG KINH DOANH 

THƢƠNG MẠI ĐIỆN TỬ 



Đánh giá 
thị trường 

Chiến 
lược 

sản phẩm 

Chiến  
lược định  

giá 

Chiến  
lược  

phân phối 

Chiến  
lược xúc  

tiến 

Quy trình Marketing trong KD thương mại điện tử 



P1 – TỔNG QUAN VỀ 

CHIẾN LƢỢC 

MARKETING  

TRONG KINH KD 

THƢƠNG MẠI ĐIỆN TỬ 



KHÁI NIỆM 

“Marketing là toàn bộ các hoạt động 

thúc đẩy hoạt động mua và bán của 

doanh nghiệp” (Nguyễn Hùng 

Cường) 

 

“Marketing là quá trình công ty tạo 

ra giá trị cho khách hàng thông qua 

xây dựng các mối quan hệ khách 

hàng sâu sắc và qua đó nhận được 

các giá trị mà khách hàng mang lại” 

(Phillip Kotler và Gary Amstrong 

2010) 

Chiến lược 
Marketing là các ý 
tưởng, dự định để 

thúc đẩy hoạt 
động mua và bán 

của doanh nghiệp. 



VÍ DỤ CHIẾN LƢỢC MARKETING 



ĐỂ RA ĐƢỢC CHIẾN 

LƢỢC CẦN PHÂN TÍCH  

THỊ TRƢỜNG  

& 

KHÁCH HÀNG 



Khách hàng là người đang và sẽ mua hàng của 

doanh nghiệp. Đối với bất cứ một doanh nghiệp nào 

khách hàng luôn là yếu tố quan trọng nhất, quyết 

định nhất tới sự sống còn của doanh nghiệp.  
 
Tính chất quyết định của khách hàng thể hiện trên 

các mặt sau: 

- Khách hàng quyết định sản phẩm hàng hoá của 

doanh nghiệp được bán theo giá nào. Trên thực tế, 

doanh nghiệp chỉ có thể bán với giá mà người tiêu 
dùng chấp nhận. 
- Khách hàng quyết định doanh nghiệp bán sản 

phẩm như thế nào. Phương thức bán và phương 

thức phục vụ khách hàng là do khách hàng lựa 

chọn, vì trong nền kinh tế thị trường phát triển, 

người mua có quyền lựa chọn người bán theo ý 

thích của mình và đồng thời quyết định phương 

thức phục vụ của người bán. 

PHÂN TÍCH NHU CẦU THỊ TRƯỜNG 



Để ra được chiến lược Marketing, 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. 



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 là xác định phân khúc thị 

trường: Các đối tượng khách hàng mà sp/dv nhắm tới. 



Phân khúc thị trƣờng 

• 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” 

 
• Ví dụ phân khúc thị trường 

– Hàng tiêu dùng 

– Hàng công nghiệp 



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). 



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 trƣờng 



• 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,… 

Phân khúc thị trƣờng 



PHÂN TÍCH ĐỐI THỦ CẠNH TRANH 

Đối thủ cạnh tranh 
là các doanh 
nghiệp trong cùng 
ngành và cùng 
kinh doanh hướng 
tới nhóm đối 
tượng khách hàng 
trùng với công ty. 



PHÂN TÍCH NHÀ CUNG ỨNG 

Nhà cung ứng là các đơn vị cung 

cấp (bán) cho doanh nghiệp nguyên 

vật liệu, vật tư dùng để sản xuất 

kinh doanh. 

Người cung cấp thường được 

phân thành ba loại chủ yếu: Loại 

cung cấp thiết bị, nguyên vật liệu; 

loại cung cấp nhân công; loại cung 

cấp tiền và các dịch vụ ngân hàng, 

bảo hiểm.  

Mỗi doanh nghiệp cùng một lúc có 

quan hệ với nhiều nguồn cung cấp 

thuộc cả ba loại trên.  



PHÂN TÍCH ĐỐI THỦ TIỀM NĂNG 

Đối thủ cạnh tranh tiềm tàng 

hay Đối thủ cạnh tranh tiềm 

ẩn, Đối thủ cạnh tranh tiềm 

năng là những từ khác nhau 

để chỉ một đối thủ có khả năng 

gia nhập và cạnh tranh trong 

một thị trường cụ thể song 
hiện tại chưa gia nhập. 



PHÂN TÍCH SẢN PHẨM THAY THẾ 

Sản phẩm thay thế 

(substitute product) là 

một sản phẩm hoặc 

dịch vụ có thể thay thế 

cho sản phẩm hoặc 

dịch vụ ban đầu trong 

việc đáp ứng nhu cầu 

của khách hàng. Sản 

phẩm thay thế có tính 

chất tương tự và đáp 

ứng được một phần 

hoặc toàn bộ các yêu 

cầu của khách hàng như 
sản phẩm gốc. 



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. 



P1I – 4P 

TRONG KINH DOANH 

QUỐC TẾ 



TỪ KHẢO SÁT THỊ 

TRƢỜNG, CHIẾN LƢỢC 

MARKETING  

ĐƢỢC HÌNH THÀNH 





P1 – SẢN PHẨM 



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 

P1 – 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,… 

P1 – SẢN PHẨM 



Dịch vụ và 

lợi ích cốt 

lõi 

Đặc  

điểm 

Đóng 

gói 

Thiết  

kế 
Chất  

Lƣợng 

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, 

… 

P1 – SẢN PHẨM 



P1 – SẢN PHẨM 



Chiến lược sản phẩm là các  

ý tưởng, định hướng về sản phẩm 

như: Tính năng, bao bì,  

phiên bản, đối tượng khách hàng, 

loại khách hàng hướng tới để  

hấp dẫn thu hút khách hàng 

P1 – CHIẾN LƢỢC SẢN PHẨM 



Sản phẩm sau R&D sẽ 

đƣợc marketing điều chỉnh 

cho phù hợp phân khúc 

khách hàng hƣớng tới 

(định vị) 



ĐỊNH VỊ 

 SẢN PHẨM VÀ 

THƢƠNG HIỆU 

P1 – SẢN PHẨM 

Cụ thể chiến lược 
marketing sẽ… 



ĐỊNH VỊ LÀ GÌ? 

Định vị: Là hoạt động xác định xác định vị trí, lợi thế, từ 

khóa, hình ảnh, thị trường … của sản phẩm để giúp sản 

phẩm hấp dẫn hơn trong mắt khách hàng so với đối thủ 

cạnh tranh 

P1 – SẢN PHẨM – ĐỊNH VỊ 



P1 – SẢN PHẨM – ĐỊNH VỊ 

Nhà quản trị cần ra quyết định:  

- Định vị có mấy loại sản phẩm?  

- Sản phẩm có tính năng gì? (cơ 

bản, có tính năng hợp nhu cầu hay 

có tính năng vượt mong đợi)  

- Phù hợp với phân khúc khách 

hàng nào? 



P1 – SẢN PHẨM – ĐỊNH VỊ 

Ví dụ về: Định vị sản phẩm theo tính năng 



P1 – SẢN PHẨM – ĐỊNH VỊ 

Ví dụ về: Định vị sản phẩm theo loại khách hàng 



Trong từng phân khúc  

khách hàng sẽ có các  

nhóm khách hàng với các tâm lý 

khác nhau >> Chiến lược  

sản phẩm theo tâm lý  

khách hàng 



P1 – SẢN PHẨM – CHIẾN LƢỢC  

TẠO SẢN PHẨM THEO TÂM LÝ KH 

Từ định vị đến xác định  

chiến lược sản phẩm theo 

tâm lý khách hàng 



P1 – SẢN PHẨM – CHIẾN LƢỢC  

TẠO SẢN PHẨM THEO TÂM LÝ KH 

Chiến lược sản phẩm theo tâm lý khách hàng  

- Đổi mới: Phiên bản giới hạn 

- Thích nghi nhanh: Phiên bản concept, tối tân, 

có không nhiều trên thị trường 

- Chấp nhận sớm: Phiên bản thông dụng 

- Chấp nhận muộn: Phiên bản số đông 

- Lạc hậu: Phiên bản giá rẻ 



P1 – SẢN PHẨM – CHIẾN LƢỢC BAO BÌ 

Từ định vị đến xác định 

chiến lược bao bì 



Giá trị sản phẩm  

- Cao: Đóng gói đẹp với các màu 

bạc, đen, ..    

- Thấp: Đóng gói đơn giản, các 

màu sắc đỏ, cam, vàng, … kích 

thích mua nhiều 

Thông tin về sản phẩm  

- Nhiều: Các tài liệu, thông tin 

hướng dẫn chi tiết sẽ được đính 

kèm bên trong bao bì 

- Ít: In bên ngoài bao bì rõ ràng 

P1 – SẢN PHẨM – CHIẾN LƢỢC BAO BÌ 



Loại sản phẩm  

- Tiêu dùng nhanh, số lượng nhiều: 

Thiết kế tiện dụng, có thể tái sử dụng 

- Ít: Thiết kế đẹp 

Kinh phí cho bao bì  
- Nhiều: Tạo bao bì riêng 
- Ít: Sử dụng bao bì hàng loạt và có tem 
nhãn riêng 

P1 – SẢN PHẨM – CHIẾN LƢỢC BAO BÌ 



P2 – GIÁ 



Giá cả là số lượng tiền cần 

dùng để trả cho 1 hàng hóa 

dịch vụ. 

P2 – GIÁ 



Chiến lược giá là các  

ý tưởng, định hướng về giá bán 

sản phẩm để  

hấp dẫn thu hút khách hàng 

P2 – CHIẾN LƢỢC GIÁ 



Sau khi đã có chiến lƣợc 

sản phẩm, nhà quản trị 

cần phân tích và đƣa ra 

chiến lƣợc giá 

P2 – CHIẾN LƢỢC GIÁ 



Thị trƣờng Cạnh tranh  
- Cao: Định giá dựa trên 

cạnh tranh 
- Thấp: Định giá cao 

Lĩnh vực kinh doanh công ty: 

- SX/ bán lẻ: Định giá cộng thêm chi phí. Ví dụ 

doanh nghiệp bạn sản xuất giày. Chi phí sản xuất là 

250.000 và doanh nghiệp muốn thu về lợi nhuận là 

250.000 trên mỗi sản phẩm. Do đó, giá bán mà 

doanh nghiệp đề ra sẽ là 500.000, mức tăng 100%.  

- Dịch vụ/ Phần mềm: Theo các chiến lược khác tùy 

vào tính chất 

P2 – CHIẾN LƢỢC GIÁ 



Nhu cầu sản phẩm theo  

Mùa vụ/ Dự án/ Giá trị: 

- Cao: Định giá linh hoạt theo 

nhu cầu 

- Thấp: Theo các chiến lược 

khác tùy vào tính chất 

Tính chất sản phẩm: 

- Độc đáo: Định giá hớt váng (giá cao 

rồi giảm dần)  

- Bình thường: Theo các chiến lược 

khác tùy vào tính chất 

P2 – CHIẾN LƢỢC GIÁ 



Thời điểm gia nhập thị trƣờng:  
- Mới: Định giá thâm nhập (giá thấp) 

- Đã gia nhập: Theo các chiến lược 
khác tùy vào tính chất 

Loại khách hàng  

- B2C: Giá tâm lý (99vnd) 

- B2B: Theo các chiến lược 
khác tùy vào tính chất 

P2 – CHIẾN LƢỢC GIÁ 



P2 – CHIẾN LƢỢC GIÁ 

Kết hợp sản phẩm (chiến lƣợc gia theo định 

hƣớng bán): 

- Lẻ: Theo các chiến lược khác tùy vào tính chất 

- Combo: Định giá bán kèm (Giá sản phẩm kèm rẻ 
hơn giá sp chính) 



P3 – PHÂN PHỐI 



Khái niệm hệ thống phân phối: hệ 
thống  hậu cần nhằm chuyển một 

sản phẩm hay  một dịch vụ từ ngƣời 
sản xuất đến ngƣời  tiêu dùng 

 
 

Khái niệm kênh phân phối: tập hợp 
các tổ  chức và các cá nhân thực 

hiện việc chuyển  sản phẩm từ ngƣời 
sản xuất đến ngƣời  tiêu dùng 

 

 
Khái niệm chiến lƣợc phân phối: cách 

thức  mà doanh nghiệp lựa chọn để 
đƣa sản  phẩm đến ngƣời tiêu dùng 

P3 – PHÂN PHỐI 



Nhà sản 

xuất  

Nhà phân phối 

bán buôn 

Nhà phân 

phối bán lẻ 

K
ê
n

h
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h
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 p
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n

 h
ìn

h
 

Ngƣời tiêu 

dùng cuối 

cùng 

P3 – PHÂN PHỐI 



Samsung 

TGDĐ 

Đại lý cấp 1 

Đại lý cấp 2 

Bán lẻ 

Khách hàng 

1 

2 

1. Kênh  trực  tiếp 

2. Kênh gián  tiếp 

P3 – PHÂN PHỐI 

Kênh phân phối 

của điện thoại 

Samsung tại 

Việt Nam qua 

Thế giới di 

động 



Sau khi đã có chiến lƣợc  

sản phẩm, giá bán,  

nhà quản trị cần phân tích và 

đƣa ra chiến lƣợc phân phối 

P3 – CHIẾN LƢỢC PHÂN PHỐI 



P3 – CHIẾN LƢỢC PHÂN PHỐI 

Chiến lƣợc phân phối 

bao gồm: 

- Chiến lƣợc kênh 

- Chiến lƣợc vận 

chuyển 

- Chiến lƣợc kho bãi 



Loại sản phẩm:  

- Dịch vụ: Không lưu kho, không 

chuyển sp qua kênh trung gian  

- Hàng hóa: Theo các chiến lược 
khác tùy vào tính chất 

Phạm vi phân phối:   
- Gần: Phân phối trực tiếp (bằng cửa 
hàng hoặc online…) 
- Xa: Phân phối gián tiếp hoặc mở chi 
nhánh 

P3 – CHIẾN LƢỢC XÂY KÊNH BÁN 



Giá sản phẩm  
- Giá cao: Mở showroom, cửa hàng  
- Giá rẻ: Phân phối online hoặc qua 
trung gian 

Uy tín thƣơng hiệu  

- Cao: Phân phối online hoặc qua 

trung gian 
- Thấp: Mở showroom, cửa hàng 
trực tiếp 

P3 – CHIẾN LƢỢC XÂY KÊNH BÁN 



Kênh trực 

tiếp 
Kênh gián 

tiếp 

Số lƣợng trung gian tham 

gia phân phối hàng hóa từ 

các nhà sản xuất đến với 

ngƣời tiêu dùng: 

- Nhiều: Kênh gián tiếp 

- Ít: Kênh trực tiếp 

Khả năng về tài chính: 

- Nhiều: Mở kênh trực tiếp 
- Ít: Bán qua trung gian 

P3 – CHIẾN LƢỢC XÂY KÊNH BÁN 



Nếu là đơn vị kinh doanh 

thƣơng mại điện tử thì chiến 

lƣợc xây kênh bán có thể gián 

tiếp hoặc trực tiếp qua các 

thiết bị điện tử 



P3 – CHIẾN LƢỢC XÂY KÊNH BÁN 

Kênh bán trực tiếp là qua sàn thương mại điện tử hoặc tự bán 
qua online. 



P3 – CHIẾN LƢỢC VẬN CHUYỂN 

Tính chất hàng hóa: 
- Đặc biệt: Tự vận 

chuyển 

- Dễ vận chuyển: Theo 

các chiến lược khác 

tùy vào tính chất 

Chi phí tự vận chuyển: 
- Cao: Thuê ngoài 
- Thấp: Tự vận chuyển 

Yêu cầu thời gian giao hàng:  

- Nhanh: Vận chuyển từng đơn 
- Chậm: Vận chuyển theo hướng gom đơn 



P3 – CHIẾN LƢỢC KHO BÃI 

Tài chính  

- Lớn: Kho trung tâm, phân phối 

hàng tới kho gần các điểm bán  

- Nhỏ: Chuyển hàng trực tiếp tới 

các điểm bán hoặc chuyển hàng 
trực tiếp tới khách hàng 

Tính chất sản phẩm  

- Nhỏ, dễ mất mát: Kho đóng  
- Lớn, ít hưu hao: Kho mở 



P4 – 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 

P4 – XÚC TIẾN 



Để ra chiến lƣợc xúc tiến 

cần phân tích theo ma trận 

BCG 



MA TRẬN BCG 

Đánh giá về: 

1. Mức độ tăng trƣởng doanh thu 

(năm trƣớc/ năm trƣớc nữa): 

- > 10% 

- < 10% 

 

2. Mức độ thị phần sản phẩm của 

mình  so với đối thủ lớn nhắt 

cùng phân khúc (Doanh thu SP 

của công ty/ DT Sp của đối thủ): 

- > 1 

- < 1 



MA TRẬN BCG 

Ngôi sao (>10% & > 1): phải có một số 

lượng vốn đầu tư nhiều để giữ vững vị 

thế dẫn đầu 

Dấu hỏi (>10% & < 1):  cần số lượng 

vốn đầu tư lớn và cần đánh giá đúng 

thực chất tiềm năng để có kế hoạch 

đầu tư đúng lúc 

Con bò (<10% & > 1): nhu cầu về vốn 

đầu tư không quá lớn và được xem là 

nguồn lợi nhuận rộng rãi. 

Con chó (<10% & < 1): Nỗ lực hết sức 

để đưa nó trở lại ô Sao hay duy trì ở 

chính ô Bò sữa. Hoặc từ bỏ. 



Xác định đƣợc sản phẩm ở 

ô nào và cần làm gì rồi, 

nếu tiếp tục đầu tƣ thì… 



P4 – CHIẾN LƢỢC XÚC TIẾN 

Chiến lược kéo là tìm cách để người tiêu dùng sử dụng các sản phẩm, dịch vụ. 

Các  phương pháp thường được dùng có thể kể đến: Quảng cáo (áp dụng trên 

nhiều kênh như báo đài, truyền hình, Internet, tờ rơi…); tiếp xúc trực tiếp khách 

hàng qua việc tổ chức sự kiện; truyền thông mạnh mẽ quan hệ công chúng… 

Chiến lược đẩy tập trung vào việc xây dựng hệ thống phân phối, xây dựng các đại 
lý để sản phẩm đến với khách hàng một cách thuận tiện hơn. 



Chiến lƣợc 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 hƣởng đến lựa 

chọn chiến lƣợc 

• Chiều dài kênh 

• Dài: kéo 

• Ngắn: đẩy 

• Phương tiện truyền thông có  sẵn 

• Nhiều: kéo 

• Ít: đẩy 

• Loại khách hàng 

• B2C: kéo 

• B2B: đẩy 

• Loại sản phẩm 

•  Hàng TD: kéo 

•  Hàng CN: đẩy 

 

P4 – CHIẾN LƢỢC XÚC TIẾN 



P4 – CHIẾN LƢỢC KÉO 

Tính chất sản phẩm:  
- Tiêu dùng nhanh, dễ dung: Quảng cáo 
- Đòi hỏi phải tìm hiểu: SEO, trải nghiệm 
trực tiếp 

Nơi khách hàng xuất hiện  

- Đi ngoài trời: Quảng cáo ngoài trời 

hoặc radio 

- Sự kiện: Tổ chức các sự kiện hoặc 

tham gia các hội nhóm, sự kiện 

- Online: Xúc tiến online thông qua web 

- Tìm kiếm: SEO 
- Báo chí: PR 



Quy mô khách hàng:  

- Lớn: Xây dựng cộng 

đồng 

- Nhỏ: Thành lập câu lạc 
bộ, hội nhóm 

P4 – CHIẾN LƢỢC KÉO 

Kinh phí xúc tiến:  
- Nhiều: Đa kênh  
- Ít: Tập trung 1 kênh 



P4 – CHIẾN LƢỢC ĐẨY 

Affiliate Marketing là chiến 
lược đẩy sản phẩm tới gần 
người tiêu dùng hơn thông 
qua các cộng tác viên 
nhưng không cần họ bán 
hàng và nhập hàng. 



P4 – CHIẾN LƢỢC ĐẨY 

Dropshipping là chiến lược 
đẩy sản phẩm tới gần 
người tiêu dùng hơn thông 
qua các nhà phân phối 
nhưng không cần họ nhập 
hàng. 



Sản phẩm và thông điệp tiếp  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 

P4 – CHIẾN LƢỢC THÔNG ĐIỆP 



BÀI TẬP – Câu hỏi ôn tập Chƣơng 6 

1.Marketing là gì? 

2.Chiến lược Marketing là gì? 

3.Chiến lược P1 là gì? 

4.Chiến lược P2 là gì? 

5.Chiến lược P3 là gì? 

6.Chiến lược P4 là gì? 



NGUỒN THAM KHẢO: 

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

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