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CÂU CHUYỆN MARKETING



Đúng giờ

Bình đẳng

Thảo luận và chia sẻ cởi mở

Điện thoại di động để rung / tắt

Không hút thuốc, ăn quà vặt trong lớp

Fun with Training



Phương pháp

• Bài trình bày ngắn

• Thảo luận bài tập; tình huống; 

• Thực hành áp dụng lý thuyết vào tình huống cụ thể của học 
viên



Mục tiêu 

• Có được khái niệm và hình thành tư duy về quản trị Marketing 

tích hợp.

• Xác định được thị trường mục tiêu và phân khúc thị trường 

hiệu quả.

• Xây dựng được chiến lược định vị cho doanh nghiệp.

• Nắm bắt được các thành phần cốt lõi của Marketing tích hợp 

và các bước xây dựng kế hoạch triển khai Marketing tích hợp. 

• Hiểu được vai trò của các công cụ truyền thông trong quản trị 

marketing tích hợp.

• Tiếp cận xu hướng phát triển của makerting kỹ thuật số và ứng 

dụng công nghệ thông tin trong quản trị marketing



KHÁCH HÀNG & HÀNH VI



TỒN TẠI HAY KHÔNG TỒN TẠI

• CHẤT LƯỢNG CAO HƠN

• DỊCH VỤ TỐT HƠN

• GIÁ CẢ THẤP HƠN

• THỊ PHẦN LỚN

• THÍCH NGHI VÀ ĐÁP ỨNG NHŨNG NHU CẦU RIÊNG CỦA 

KHÁCH HÀNG

• KHÔNG NGỪNG HOÀN THIỆN SẢN PHẨM

• ĐƯA RA SẢN PHẨM MỚI

• THÂM NHẬP VÀO THỊ TRƯỜNG TĂNG TRƯỞNG CAO

• ĐÁP ỨNG VƯỢT QUÁ MONG ĐỢI CỦA KHÁCH HÀNG



Khách hàng là ai ?                             
Là bất cứ người nào ở 

ngoại vi cần đến sự phục 
vụ của chúng ta

Là thành viên của một XH

Là thực thể sinh học

Là nhân tố tự khám phá Khả năng thanh toán

Các hội chứng tâm lí

Các nhu cầu tự thân

MUỐN  MUA  SP/DV 
VỚI ĐÚNG GIÁ TRỊ 
SP /  CN / XH  CHỨ  

KHÔNG  PHẢI MUỐN 
MUA VỚI  GIÁ RẺ

LÀ  NỮ  HOÀNG:
GÂY ẢNH HƯỞNG VÀ 
DỄ BỊ ẢNH HƯỞNG 

TRONG KHUYNH 
HƯỚNG VÀ THÁI ĐỘ 

TIÊU DÙNG

LUÔN MUỐN CÓ 
NHỮNG GIẢI PHÁP 
CỤ THỂ TRÊN NỀN 

TẢNG Ý TƯỞNG VỀ GT

 MUỐN CÓ ĐƯỢC NHIỀU GIÁ TRỊ VÀ LỢI ÍCH
 MUỐN ĐƯỢC CẢM NHẬN VỀ BẢN THÂN VÀ THỜI ĐẠI
 MUỐN ĐƯỢC CHỦ ĐỘNG
 MUỐN ĐƯỢC PHỤC VỤ VÀ CHIỀU CHUỘNG
 MUỐN ĐƯỢC TỰ DO TRONG KHÔNG GIAN – THỜI GIAN TIẾP CẬN SP

Cần học cách nghĩ như phụ nữ và 
hành động như đàn ông



• Ngày càng TINH TẾ và NHẠY CẢM hơn về GIÁ CẢ

• Không có THỜI GIAN nên đòi hỏi SỰ TIỆN NGHI nhiều hơn

• Nhận thấy CHẤT LƯỢNG sản phẩm của các nhà cung cấp ngày càng NGANG BẰNG

nhau

• Họ bớt nhạy cảm hơn với thương hiệu của nhà sản xuất & dễ chấp nhận hơn các

thương hiệu của người bán & các sản phẩm không có thương hiệu

• KỲ VỌNG được PHỤC VỤ tốt hơn

• SỰ TRUNG THÀNH ngày càng giảm

KHÁCH HÀNG 



CÓ ÍCH

CHẤP NHẬN ĐƯỢCTHẤY ĐÚNG

Tính tư lợi

Lòng tin Tương lai

NGHỆ THUẬT TÁC ĐỘNG SÂU VÀO CON NGƯỜI



KÌ  VỌNG CỦA KHÁCH HÀNG TỪ NHU CẦU 
 GÓI SẢN PHẨM/ DỊCH VỤ

NHU  CẦU   SINH  LÝ
(CON KHỈ, TRƯỚC MẮT, CƠ BẢN, TUYỆT ĐỐI ĐẠI CHÚNG)

NHU CẦU AN NINH
(TRẺ CON , PHÁI SINH, THIẾT YẾU, CHĂM SÓC THEO NHÓM) 

NHU CẦU  XÃ HỘI 
(HÒA NHẬP, THỂ NGHIỆM ĐẶC ĐIỂM GIỚI, TƯƠNG HỖ XH

NHU  CẦU  ĐƯỢC TÔN  TRỌNG: 
(PHỤ NỮ,ĐƯỢC TÔN VINH , ĐÁP ỨNG HƠN)

KÌ VỌNG  CỦA 
KHÁCH HÀNG

GIÁ TRỊ SẢN PHẨM/ 
DỊCH VỤ

KHÁCH HÀNG VÃNG LAI

GÓI SẢN 
PHẨM/ 

DỊCH VỤ 
CƠ BẢN

KHÁCH HÀNG TRUNG 
THÀNH

TỰ KHẲNG ĐỊNH
( ĐÀN ÔNG, KHÁM 
PHÁ, Ý MÌNH, CÁ 

BIỆT)

GÓI SẢN 
PHẨM/ 

DỊCH VỤ 
GIA TĂNG

GÓI SẢN 
PHẨM/ 

DỊCH VỤ 
MANG GÍA 
TRỊ XÃ HỘI

1 gói sản phẩm/ dịch vụ phải tuân thủ : 
được thiết kế thành dơn vị sản phẩm/ dịch 
vụ .Tối thiểu phải có 1 giá trị sử dụng tối 
thiểu cho 1 loại khách hàng



QUYỀN CỦA KHÁCH HÀNG

1. QUYỀN ĐƯỢC THÔNG TIN
2. QUYỀN ĐƯỢC PHỤC VỤ
3. QUYỀN ĐƯỢC THAM GIA
4. QUYỀN YÊU CẦU CAM KẾT
5. QUYỀN ĐƯỢC KHIẾU NẠI

• QUYỀN: Sự đảm bảo mặc định
bởi thông lệ văn minh hoặc
luật pháp, và người ta phải trả
tiền cho quyền đó

1. LÀ NGƯỜI QUYÊT ĐỊNH TRẢ TIỀN
CHO SP/DV

2. LÀ NHỮNG NGƯỜI CÓ HOẶC SẼ CÓ
NHU CẦU

3. LÀ CÁC ĐỐI TÁC THAM GIA CÙNG
SP/DV

4. LÀ NGƯỜI CÓ ẢNH HƯỞNG ĐỐI VỚI
TIÊU DÙNG

5. LÀ NGƯỜI SÁNG TẠO SP/DV KHÁC
TƯƠNG THÍCH

KHÁCH HÀNG LÀ AI



1. Cạnh tranh trong hiện tại là cuộc đua giành giật lấy CƠ HỘI đang diễn ra rất

nhanh và bình đẳng trước tất cả. Do vậy mục tiêu là

- Vấn đề là XÃ HỘI HÓA hoạt động kinh doanh của doanh nghiệp

- Vũ khí là PR & MARKETING. Mọi thứ còn lại đều có thể hiệp tác

2. Kinh doanh phải tuân thủ 3 đặc thù của thông tin : LIÊN TỤC – BIẾN ĐỘNG

– CHU KÌ (định luật GORdon Moore ) và gắn với 3 đặc thù của xã hội tiêu

dùng hiện đại : Hội nhập – Thị trường – Phát triển

3. PR là công cụ tích hợp :Robot Asimo của hãng Honda :

- TƯ TƯỞNG: công nghệ nhân văn

– Ý TƯỞNG : tạo dựng vị thế hàng đầu của Honda

– CÁCH THỂ HIỆN : gây ân tượng cho tất cả các tầng lớp

- Địa bàn : tất cả các thành phố lớn của những quốc gia mà Honda chọn làm

thị trường mục tiêu

3 ĐỊNH LÝ KINH DOANH



KHÁCH HÀNG

Thành viên
xã hội

NHÂN TỐ
TỰ KHÁM PHÁ

LÀ THỰC THỂ
SINH HỌC

Các hội chứng
Tâm lý

Nhu cầu
tự thân

Tuổi tác

Giới tính

Nghề nghiệp

Tập quán văn hoá

Khả năng
Kinh tế

Vị trí xã hội
Nhân cách và

Quan niệm

HOÀN CẢNH
NÀY SINH
NHU CẦU

YẾU TỐ 
ẢNH HƯỞNG

Quyết định mua

Cách tiếp nhận
Thông tin

Kỳ vọng
về nhu cầu

Lựa chọn nhà
Ph/ph

Lựa chọn 
Cách cung cấp

Lựa chọn
Thương hiệu

Lựa chọn
Sp/dv

MÔ 
HÌNH 

KHÁCH 
HÀNG

Muốn

Biết

Thử

GIÁ

Chấp

Nhận

Lợi ích

khác



Marketing 

trong thời đại mới



TẠO RA MARKETING

THUYẾT PHỤC



Quan điểm marketing hiện 

đại
Marketing là quá trình:

• Tìm hiểu, xác định nhu cầu của khách 
hàng

• Thiết kế, cung ứng các sản phẩm/ dịch 
vụ nhằm thoả mãn những nhu cầu đó

• Đảm bảo thực hiện quá trình trên một 
cách có hiệu quả nhất



Quan điểm bán hàng

Điểm 

xuất phát
Trọng tâm Phương tiện Kết quả

Quan điểm Marketing

Thị trường
Nhu cầu

khách hàng

Marketing 

hỗn hợp

LN qua sự 

thỏa mãn NC KH

Doanh 

nghiệp

Sản phẩm

hiện tại

Bán hàng &

khuếch trương
Lợi nhuận

Quan điểm bán hàng và quan điểm

marketing



Quá trình marketing

Khách hàng
Mục tiêu

Sản phẩm

Phân 
phối

Giá

Khuyếch trương

Đối thủ cạnh tranh

Các phương tiện
Marketing

Cộng đồng
Dân cư

Các nhà 
Cung cấp

Môi trường 
Kinh tế

Môi trường 
Công nghệ

Môi trường 
Chính trị

Luật pháp

Môi trường
Văn hoá
Xã hội
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STARS QUESTION
MARKS

CASH COWS DOGS

CAO

THẤP

BOSTON
MATRIX

CAO THẤP
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THỊ PHẦN  

STARS
(Doanh thu tốt)

S: TẬP TRUNG ĐẦU 
TƯ ĐỂ TĂNG 

TRƯỞNG CAO

QUESTION MARKS
(Có tiềm năng lên tới

Ngôi Sao hoặc Bò Sữa)
S: ĐẦU TƯ TIẾP TỤC 

HOẶC DỪNG LẠI

CASH COWS
(Dòng tiền vào đều, khỏe)

S: BÙ LỢI NHUẬN 
VÀO GIAI ĐOẠN NS

& DẦU HỎI

DOGS
( công ty ít lợi nhuận

S: RÚT LUI KHỎI 
THỊ TRƯỜNG

CAO

THẤP

BOSTON
MATRIX

CAO THẤP



CƠ SỞ HẠ TẦNG DOANH NGHIỆP

vd ( TÀI CHÍNH, KẾ HOẠCH, QUAN HỆ NHÀ ĐẦU TƯ)

QUẢN TRỊ NGUỒN NHÂN LỰC

vd ( TUYỂN DỤNG, ĐÀO TẠO, HỆ THỐNG ĐÃI NGỘ)

PHÁT TRIỂN CÔNG NGHỆ

vd ( THIẾT KẾ SẢN PHẨM, QUY TRÌNH, NGUYÊN LIỆU, 

ĐIỀU NGHIÊN)

THU MUA

vd ( PHỤ TÙNG, MÁY MÓC, DỊCH VỤ THUÊ NGOÀI)

LOGISTIC 

ĐẦU VÀO

( LƯU TRỮ 

NGUYÊN LIỆU

THU THẬP DỮ 

LIỆU DỊCH 

VỤ, 

DATABASE 

KHÁCH 

HÀNG)

VẬN HÀNH

( LẮP RÁP, 

SẢN XUẤT, 

QUẢN LÝ  

TÁC NGHIỆP

LOGISTIC 

ĐẦU RA

VD ( THỰC 

HIỆN ĐƠN 

HÀNG, LƯU 

KHO, BÁO 

CÁO HÀNG 

HÓA

MARKETING 

& SALE

( QUẢNG 

CÁO, BÁN 

TRỰC TIẾP, 

KHUYẾN MÃI, 

PR, 

MARKETING 

TRỤC TIẾP

DỊCH VỤ HẬU 

MÃI

( LẮP ĐẶT, HỖ 

TRỢ KHÁCH 

HÀNG, GIẢI 

QUYẾT KHIẾU 

NẠI, BẢO TRÌ, 

BÀO HÀNH

C
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HOẠT 

ĐỘNG 

SƠ CẤP

GIÁ TRỊ 

GIA 

TĂNG 

( ĐIỀU MÀ 

KHÁCH 

HÀNG SẴN 

SÀNG TRẢ 

TIỀN ĐỂ CÓ 

ĐƯỢC

LỢI THẾ CẠNH TRANH NẰM TRONG CHUỖI GIÁ TRỊ. CHIẾN LƯỢC DOANH NGHIỆP ĐƯỢC 

THỂ HIỆN Ở CÁCH SẮP XẾP & KẾT NỐI CÁC HÀNH ĐỘNG TRONG CHUỐI GIÁ TRỊ

CHUỖI GIÁ TRỊ TẠO RA LỢI THẾ CẠNH TRANH CỦA DOANH NGHIỆP

MARKETING

DỰA TRÊN 

CHUỐI GIÁ 

TRỊ



MARKETING MIX 4Ps

SẢN PHẨM
PRODUCT

Chủng loại, chất lượng, mẫu 
mã, tính năng, tên nhãn, bao 
bì, kích cỡ, dịch vụ, bảo hành, 

trả lại…

QUẢNG BÁ
PROMOTION

Kích thích tiêu thụ, quảng 
cáo, lực lượng bán hàng, 
quan hệ với công chúng, 

Marketing

GIÁ CẢ
PRICE

Giá quy định, chiết khấu, 
giảm giá, kỳ hạn thanh toán, 

điều kiện trả chậm…

PHÂN PHỐI
PLACE

Kênh, phạm vi, danh mục 
hàng hóa, địa điểm, dự trữ, 

vận chuyển

THỊ TRƯỜNG 
MỤC TIÊU



４Ｐ & ４Ｃ
（Robert Rounterbon)

Product Customer Solution

Price Customer Cost

Place Convenience

Promotion Communication



PHÂN ĐOẠN – LỰA CHỌN THỊ TRƯỜNG MỤC 

TIÊU – ĐỊNH VỊ 

<Title> 24
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Þnh vÞ thÞ trêng

Lùa chän ®o¹n 

thÞ trêng môc tiªu

Ph©n ®o¹n thÞ trêng

C¸c bíc trong ph©n ®o¹n, 

lùa chän & ®Þnh vÞ thÞ trêng

1.  X¸c ®Þnh c¬ së
®Ó ph©n ®o¹n 

thÞ trêng

2. Ph¸t triÓn tËp hîp c¸c ®o¹n 
thÞ trêng

3. X©y dùng thíc ®o ®é hÊp dÉn

4.  Lùa chän ®o¹n thÞ trêng 

5. X©y dùng chiÕn lîc ®Þnh vÞ
cho tõng ®o¹n TT

6. Ph¸t triÓn Marketing hçn hîp
cho tõng ®o¹n TT
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Tiêu thức phân đoạn thị trường

đÞa lý
N

h
©

n
 k

h
È

u
 h

ä
c

T©m lý häc

H
µ

n
h

 v
i

Tiªu thøc ph©n 
®o¹n thÞ trêng
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Ph©n ®o¹n thÞ trêng KH c«ng nghiÖp

Nh©n khÈu
häcC¸c ®Æc ®iÓm 

c¸ nh©n 

C¸c nh©n tè
tình huèng

C¸c biÕn sè
ho¹t ®éng 

C¸ch tiÕp cËn 
mua hµng

C¬ së 

ph©n ®o¹n 

TT KH 

c«ng nghiÖp
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Phân đoạn thị trường hiệu quả

Cã thÓ tiÕp 

cËn ®îc

Cã quy m«

®¸ng kÓ

Cã kh¶ 

năng thùc 

hiÖn ®îc

Cã thÓ 
íc lîng ®îc

Yªu cÇu ®Ó
ph©n ®o¹n
thÞ trêng 

cã hiÖu qu¶



Toøan boä thò tröôøng

Traïng thaùi nhu caàu: Coù Khoâng

Moâ taû khaùc bieät: Caùc nhaân toá haønh vi thoâng thöôøng, nhaân khaån

Lôïi ích tìm kieám: Tính 
kinh teá

Tieän lôïi
Giaù trò
chöùc naêng

Giaù trò 
xuùc caûm

 Reõ

 Beàn

 Giaù trò xaõ hoäi

 Theå hieän ñöôïc caùi toâi, vò theá 

 Söï thaáu caûm trong tieâu duøng

Moâ taû khaùc bieät:

 Soá löôïng 

chöùc naêng

 Khaû 

naêng  vaän 

haønh

 Tieän lôïi

 Nhanh 

choùng

 Ít toán thôøi 

gian

 Söû duïng 

ñôn giaûn

Nhận dạng các phân khúc khác biệt

Caùc nhaân toá nhaân khaåu/haønh vi thoâng thöôøng

Caùc nhaân toá haønh vi lieân quan ñeán saûn phaåm

Caùc phaân ñoïan 1 2 n…

Ñoäng cô sinh lyù Ñoäng cô xaõ hoäiÑoäng cô tieâu duøng:
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đ¸nh gi¸ c¸c thÞ trêng 

• Qui m« vµ tèc ®é tăng trëng

• TÝnh hÊp dÉn cña ®o¹n thÞ trêng

• Môc tiªu vµ nguån lùc cña c«ng ty

• ???
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Lùa chän thÞ trêng môc tiªu

– Tập trung vào phân đoạn đơn

– Chuyên môn hóa có chọn lọc

– Chuyên môn hóa sản phẩm

– Chuyên môn hóa thị trường

– Phục vụ toàn bộ thị trường

• Marketing không phân biệt

• Marketing phân biệt



Năm phương hưởng lựa

chọn thị trường mục tiêu
Tập trung vào một đoạn Chuyên môn hoá

theo sản phẩm

M1   M2   M3 
P1

P2

P3

Chọn một vài đoạn

M1   M2   M3 

P1

P2

P3

M1   M2   M3 

Bao phủ toàn bộ

P1

P2

P3

Chuyên môn hoá 
theo thị trường

M1   M2   M3 

P1

P2

P3

P1

P2

P3

M1   M2   M3 

P = Product
M = Market



Chiến lược marketing

Đoạn 1

Đoạn 2

Đoạn 3

Đoạn 1

Đoạn 2

Đoạn 3

Marketing
Mix

Marketing
Mix

Marketing Mix 1

Marketing Mix 2

Marketing Mix 3

Thị trường

A.  Marketing không phân biệt

B.  Marketing phân biệt

C. Marketing tập trung



ĐÞnh vÞ

• ĐÞnh vÞ : ho¹t ®éng thiÕt kÕ 

s¶n phÈm vµ hình ¶nh sao cho 

chóng cã ®îc vÞ trÝ cã ý 

nghÜa, kh¸c biÖt trong ®Çu 

kh¸ch hµng môc tiªu



Các yếu tố khác biệt hóa¸

– s¶n phÈm

– dÞch vô

– con ngêi

– hình ¶nh



C¸c nh©n tè ®¶m b¶o 

®Þnh vÞ thµnh c«ng

• Nh÷ng mong ®îi cña 
kh¸ch hµng môc tiªu

• §Þnh vÞ cña ®èi thñ 
c¹nh tranh

• Lîi thÕ tiÒm n¨ng cña 
s¶n phÈm



C¸c chiÕn lîc ®Þnh vÞ

• ®Þnh vÞ dùa trªn:

• ®Æc ®iÓm cña s¶n phÈm

• lîi Ých

• dÞp sö dông

• ngêi sö dông

• so s¸nh trùc tiÕp víi s¶n phÈm c¹nh 

tranh



Quá trình phân tích Marketing

Phân tích
Khách hàng

Tìm kiếm 
Khác biệt

Phân tích
Nội bộ

Doanh nghiệp

Phân đoạn
Thị trường

Giá trị/lợi ích
Lựa chọn để

Tấn công

Định vị

Lựa chọn
thị trường
Mục tiêu

Kế hoạch Marketing

- Nhãn hiệu/C/s Sản phẩm
- C/s Truyền thông
-C/s Giá
- C/s phân phối

Phân tích 
Cạnh tranh



Kế hoạch Marketing



Quản lý quá trình marketing

Lập kế hoạch

marketing

Phát triển chiến lược

marketing nhằm đạt

được các mục tiêu

marketing đã đặt ra

Xây dựng kế hoạch

Marketing & 

Ngân sách

Triển khai hoạt động

Marketing

Đưa kế hoạch 

Vào các hoạt động

Nhằm đạt được các

Mục tiêu marketing

Phân tích tình trạng marketing hiện tại của công ty

Kiểm soát

Đo lường
Kết quả

Đưa ra các
Hành động
Điều chỉnh



Kế hoạch marketing

• “Kế hoạch marketing là văn bản chi tiết hóa các hoạt động cần 
thiết để đạt được các mục tiêu marketing đã định”. 

• Kế hoạch marketing có thể được viết cho một sản phẩm, một 
thương hiệu, hoặc một dòng sản phẩm.

• Kế hoạch marketing như một bản đồ dẫn đường

– Cho biết những gì cần đạt được? Những gì cần làm

– Biết có bị lạc đường không và làm thế nào để quay trở lại 



Kế hoạch Marketing

•Chúng ta đang ở đâu?

•Chúng ta muốn hướng đến đâu?

•Làm cách nào chúng ta có thể đến 
đó?

•Cách nào là tốt nhất?

•Làm cách nào để biết khi nào 
chúng ta đã đến?



Để lập được một bản kế hoạch marketing 

tốt?

• Thông tin
– Thông tin thị trường: Khách hàng
– Thị trường cạnh tranh: Đối thủ cạnh tranh
– Thông tin nội bộ: Nguồn lực bên trong doanh nghiệp
– Thông tin môi trường kinh doanh: Các yếu tố vĩ mô
• Sức mạnh trí tuệ
– Thời gian
– Năng lực
– Năng lượng
– Trí tưởng tượng
• Mong muốn làm việc và hoàn thành công việc



Phân tích 
tốt đối 

thủ cạnh 
tranh

Hiểu rõ khách 
hàng mục tiêu

Kế hoạch 
hành động 

khả thi

Giải thích tốt 
về sản phẩm

Mục tiêu rõ ràng 
và hiện thực

Yªu cÇu

Để lập được một bản kế hoạch marketing tốt?



Nội dung của kế hoạch marketing

I. Tóm tắt và mục lục

 Trình bày tóm tắt về kế hoạch đề xuất

II. Khái quát công ty

 Giới thiệu tên, địa chỉ, lịch sử hình thành, sứ mệnh của 
doanh nghiệp

 Thị trường mục tiêu của công ty 

III. Phân tích môi trường marketing hiện tại

 Phân tích PEST

 Phân tích cạnh tranh

 Phân tích SWOT



IV. Xác định mục tiêu
 Xác định mục tiêu marketing: Vị thế, danh 

tiếng

 Mục tiêu tài chính: doanh số, thị phần, và lợi 
nhuận

V. Chiến lược marketing (marketing chiến lược)
 Phân đoạn, lựa chọn thị trường mục tiêu

 Cách tiếp cận chung về marketing mà sẽ được sử dụng để 
đạt được các mục tiêu của bản kế hoạch

 Giá trị định vị

Nội dung của kế hoạch marketing



VI. Marketing chiến thuật (marketing mix)

VII. Ngân sách và phân bổ nguồn lực

Số người

Nguồn tài chính

Thời gian

VIII. Tổ chức thực hiện, kiểm tra, đánh giá 

Cho biết cách để giám sát kế hoạch triển khai

Những tiêu chuẩn đánh giá

Nội dung của kế hoạch marketing
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Kh¸ch hµng môc tiªu

Ph©n phèi KhuÕch tr¬ng

20%
OFF

S¶n phÈm

Con ngêi

C¬ së v/c
Qu¸ tr nh 

Gi¸ 



ChÊt lîng đÆc ®iÓm

ThiÕt kÕ

QuyÕt ®Þnh vÒ ®Æc tÝnh cña s¶n 

phÈm



Ba cấp độ của sản phẩm

Lợi ích 

cơ bản

Tên nhãn hiệu

Đặc tính
Chất lượng

Thiết 

kế

Giao hàng

Dịch vụ 

khách 

hàng

Hỗ trợ về thông tin

Hỗ trợ về

tài chính

Tại sao khách 

hàng mua hàng?

Sản phẩm 

hữu hình –

nhìn, sờ, thử

Sản phẩm 

hoàn chỉnh –

các dịch vụ bổ sung



Test marketing

Quy trình phát triển sản phẩm mới

Ý tưởng

Lọc ý tưởng

Phát triển và thử nghiệm

Phân tích thực trạng kinh doanh

Phát triển sản phẩm

Thương mại hóa

Sản phẩm mới

Chiến lược Marketing



Tiên phong

2,5%

Thời gian

Mức độ chấp nhận sản phẩm mới

%
 n

g
ư

ờ
i 

c
h

ấ
p

 

n
h

ậ
n

Chấp nhận

sớm 

13,5

Số đông

sớm

34%

Số đông

muộn 

34%

Lạc hậu

16% 



Ph¬ng ph¸p ®Þnh gi¸

Gi¸ thÊp 

nhÊt.

Kh«ng cã lîi 

nhuËn

Gi¸ cao nhÊt.

Kh«ng cã 

nhu cÇu t¹i 

møc gi¸ nµy

Chi phÝ 

Gi¸ cña ®èi thñ c¹nh 

tranh vµ s¶n phÈm 

thay thÕ 

¸nh gi¸ cña kh¸ch 

hµng vÒ c¸c ®Æc 

tÝnh riªng cã cña 

s¶n phÈm 



Định giá căn cứ vào mục tiêu lợi 

nhuận

Chi phÝ cè 

®Þnh

Tæng chi 

phÝ

Doanh sè

ĐiÓm hoµ vèn

}
Môc tiªu lîi nhuËn



§Þnh d¹ng nh÷ng thay ®æi theo thÞ trêng cña gi¸ mong muèn

Lîi Ých 

kh¸ch hµng

Gi¸ kh¸ch hµng 

mong muèn

Gi¸ kh¸ch hµng 

thu ®îc

ĐÆc tÝnh cña 

s¶n phÈm

MÉu gi¸ cña 

kh¸ch hµng

ĐÒ xuÊt gi¸

Gi¸ s¶n xuÊt vµ 

lùa chän viÖc 

chuyÓn giao 

C«ng suÊt N ng lùc

• C¸i g ?

• ë ®©u?

• Khi nµo?

• Ai?

• Nh thÕ nµo?

• T¹i sao?

ĐÞnh gi¸ 

ChiÕn lîc vµ c¬ 
cÇu tæ chøc 

ĐÆc tÝnh 

cña dÞch 

vô



Các yếu tố tác động đến tính co giãn
của giá

Tiêu chí Co giãn Không co giãn

Có nhiều sản phẩm thay thế x

Sản phẩm mang tính độc đáo x

Sản phẩm có rào cản thay đổi thấp x

Sản phẩm dễ được so sánh với các đối 

thủ cạnh tranh

x

Giá được xem như là một chỉ định của 

sản phẩm

x

Chi phí là nhỏ đối với khách hàng x

Sản phẩm chỉ là một phần trên tổng giá 

thành

x



Chức năng của kênh phân phối 

• Th«ng tin

• KhuÕch tr¬ng

• Đµm ph¸n

• ĐÆt hµng

• Cung cÊp vèn

• ChÞu may rñi

• Giao hµng



Các quyết định về thiết lập kênh 

• Ph©n tÝch nhu cÇu kh¸ch hµng

• ThiÕt lËp môc tiªu cña kªnh ph©n phèi

• X¸c ®Þnh c¸c lo¹i kªnh ph©n phèi

– Lo¹i kinh doanh cña trung gian

– Sè lîng trung gian

– ĐiÒu kho¶n vµ tr¸ch nhiÖm cña tõng trung

gian

• Đ¸nh gi¸ c¸c kªnh ph©n phèi



Những hoạt động truyền thông

60

Quảng cáo

(Advertising)

Xúc tiến bán

(Sales 
Promotion)

Quan hệ công
chúng

(Public Relations)

Bán hàng

cá nhân

(Personal Selling)

Marketing trực
tiếp

(Direct 
Marketing)

Quảng cáo in và 
truyền thanh/hình

Cuộc thi, trò 
chơi, xổ số

Thông cáo báo chí Trình bày

bán hàng

Gửi catalog

Vỏ bao bì Phần thưởng quà 
tặng

Quản trị khủng 
hoảng

Gặp gỡ bán hàng Gửi thư

Biển tấm lớn Hàng mẫu Hội thảo Chương trình 
khuyến mãi

Telemarketing

Phim điện ảnh Hội chợ thương 
mại

Báo cáo thường 
niên

Hàng mẫu Mua sắm điện tử



5 mục tiêu của hoạt động quảng bá

Tạo sự
nhận
biết

Tạo sự
quan
tâm

Cung cấp
thông tin

Tạo nhu
cầu

Củng cố
thương

hiệu



Các mô hình phản hồi theo trình tự

62

Giai 

đoạn 

Hiểu

Giai đoạn 

Thiện 

cảm

Giai 

đoạn 

Hành vi

Chú ý

Quan 

tâm

Mong 

muốn

Hành 

động
Mua

Biết       

Hiểu

Thiện cảm

Ưa thích

Tin tưởng

Biết       

Quan 

tâm

Đánh giá

Thử

Chấp nhận

Làm quen

Tiếp nhận

Phản hồi

Thái độ

Dự định

Hành vi



・ ・ ・ ・ ・ ・

Chó ý

・ ・ ・ ・ ・ ・

ThÝch thó

・ ・ ・ ・ ・ ・

Mong muèn

・ ・ ・ ・ ・ ・

Ghi nhí

・ ・ ・ ・ ・ ・

Hµnh ®éng (mua)



NhËn biÕt

vÒ nhu cÇu

T m kiÕm 

th«ng tin

¸nh gi¸ 
c¸c s¶n phÈm 

cïng lo¹i

QuyÕt ®Þnh 

mua hµng

¸nh gi¸ sau 

mua hµng

Qu¶ng c¸o

Quan hÖ 

c«ng chóng

Qu¶ng c¸o

B¸n hµng

trùc tiÕp

B¸n hµng 

trùc tiÕp

Xóc tiÕn 

b¸n hµng

B¸n hµng 

trùc tiÕp

Qu¶ng c¸o

B¸n hµng

trùc tiÕp

èi víi mçi giai ®o¹n kh¸c nhau cña qu¸ tr nh mua 

hµng cña kh¸ch hµng c¸c c«ng cô khuyÕch tr¬ng s¶n 

phÈm cã thÓ cã hiÖu qu¶ kh¸c nhau.

C¸c c«ng cô khuyÕch tr¬ng s¶n phÈm vµ 

qu¸ tr×nh mua hµng



Hµng tiªu dïng

Hµng c«ng nghiÖp

Qu¶ng c¸o B¸n hµng 

trùc tiÕp 

Xóc tiÕn 

b¸n hµng
Quan hÖ 

c«ng chóngM
ø

c
 ®

é
 t

h
ê

n
g

 x
u

y
ªn

 s
ö

 d
ô

n
g

C¸c c«ng cô khuyÕch tr¬ng s¶n phÈm 

Møc ®é quan träng cña c¸c c«ng cô khuyÕch tr¬ng 

s¶n phÈm



C¸c m« h×nh qu¶ng c¸o

• Qu¶ng c¸o liªn tôc

• Qu¶ng c¸o gi¸n ®o¹n

• Qu¶ng c¸o víi møc ®é thay ®æi

Thêi gian

M
ø

c
 ®

é
 q

u
¶
n
g
 c

¸o

Thêi gian

M
ø

c
 ®

é
 q

u
¶
n
g
 c

¸o

Thêi gian

M
ø

c
 ®

é
 q

u
¶
n
g
 c

¸o



CHIÊU THỊ & VÒNG ĐỜI SẢN PHẨM

Chuẩn bị Giới thiệu Bão hòa Suy thoái
Phát 

triển

D
o

a
n

h
 t

h
u

SP sp SP sp

PS PS PS ps

pr PR PR pr pr

ads ADS ADS ads ads

Đề xuất: 70% 

reach 3+



Bẫy Khuyến mại

1 2

3 4

Doanh nghiệp khác Cắt giảm xúc tiến Duy trì xúc tiến

Doanh nghiệp

Cắt giảm xúc tiến

Duy trì xúc tiến

Lợi nhuận cao cho tất

cả

Thị phần đem lại cho 

doanh nghiệp

Thị phần đem lại cho 

doanh nghiệp khác

Thị phần không đổi

lợi nhuận giảm



20% Trial

40% Liking

90% Awareness

5% Sử dụng

70% Knowledge

25% Preference

90% Nhận biết

70% Hiểu

40% Thích

25% Ưa chuộng

20% Dùng thử

Tháp hiệu quả truyền thông



Nhận biết

Quan tâm/ Chú ý

Ưa chuộng

Trung

thành

Dùng thử

Thay đổi quan điểm

Thay đổi

Nhận thức

Khoảng cách

Nhu cầu

Quản trị

Mối quan hệ

Mục tiêu

Marketing

Mô hình IMC



THẾ GIỚI ĐÃ 
THAY ĐỔI

… WHETHER WE LIKE IT OR NOT



CEO Presentation

HOME EBiz DEFINED EBiz DOMAIN Digital MARKETING CONCEPTS CRM MARKETING COMMS

Traditional

Marketing

Digital

Marketing

Company

Company

Push

Pull/Push

Intelligence

Direct Response

Interactivity

Dialogue not monologue

Customer

Customer

Two-way Feedback



MÔ HÌNH MARKETING MỚI

The power of digital channels

Khách hàngKhách hàng





Tóm tắt những chuyển dịch chủ yếu
T

iế
p

 t
h

ị 
tr

u
y
ền

 t
h

ố
n

g 1. Người tiêu dùng là khán giả

2. Ấn tượng/tần suất

3. Truyền thông phát sóng

4. Lịch cố định

5. Nhà tiếp thị kiểm soát

6. Tiếp thị ép buộc

7. Kế hoạch truyền thông
truyền thống

8. PR được quản lý

9. Tiếp thị tích hợp

10. Thu thập dữ liệu theo thời
kỳ

11. Theo dõi hậu chiến dịch

12. ROI từng phần

Sang 

T
iế

p
 t

h
ị 

số

1. Người tiêu dùng là người
tham gia

2. Sự tham gia/tương tác

3. Các kênh tiếp cận

4. Tùy chọn thời gian

5. Người tiêu dùng khởi sướng

6. Tùy chọn & tiếp thị chia sẻ

7. Kế hoạch truyền thông mới

8. Ảnh hưởng số

9. Tiếp thị hợp nhất

10. Thu thaapj dữ liệu bất kể
thời gian

11. Tính toán thời gian thực

12. Tối ưu hóa
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CÁC GIAI ĐOẠN PHÁT 

TRIỂN CỦA WEB

76



Các giai đoạn phát triển của website

Web 3.0

Web 2.0

Web 1.0

• Mạng của mọi thứ

• Các tác nhân thông minh: Dự đoán nhu
cầu và đáp ứng nhu cầu đó

• Đọc/Viết/Thực hiện

• “Các tác nhân làm việc cho tôi 24/7 – Tôi
xem kết quả của tôi”

• Tương tác với cộng đồng

• Đọc/Viết

• AJAX: Đợi và thực hiện

• Công cụ tìm kiếm và trình duyệt: “thư
viện với một cửa hàng”

• Chỉ đọc

• Quá trình xử lý thời gian thực: đợi và
xem
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• Share bởi: Trần Minh

• Like fanpage: 
https://www.facebook.com/tranminhbds/

• Website: http://tranminh.info/

https://www.facebook.com/tranminhbds/
http://tranminh.info/



