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M  Đ U 

1. TÍNH C P THI T C A Đ  T I:  
Trong n n kinh t  th  tr ng c nh tranh kh c li t nh  hi n nay, ho t 

đ ng marketing luôn là y u t  n m gi  s  thành công c a doanh nghi p, vi c 

thi t l p và qu n lý h  th ng kênh phân ph i là công c  marketing lý t ng 

mà các Doanh nghi p th ng m i luôn quan tâm hàng đ u nh m m  r ng kh  

nĕng đ a s n ph m c a mình ra th  tr ng và làm gia tĕng s n l ng.  

Kênh phân ph i càng r ng, thu hút khách hàng càng nhi u thì kh  nĕng 

chi m lƿnh th  tr ng càng cao, t o đ c th  đ ng v ng ch c đ i v i doanh 

nghi p. Không ch  th  qu n tr  t t h  th ng kênh phân ph i còn d n t i kh  

nĕng thu hút thêm nhi u khách hàng ti m nĕng th m chí là khách hàng c a 

đ i th  c nh tranh. 

Trong xu th  h i nh p qu c t  và c nh tranh ngày càng gay g t, n n 

kinh t  Vi t Nam đang từng b c chuy n mình và phát tri n. Vi c chi m lƿnh 

th  tr ng là vi c làm s ng còn c a doanh nghi p, nó không ch  đ m b o s n 

ph m đ c tiêu th  trên th  tr ng đ u đặn, hình nh c a doanh nghi p đ c 

khẳng đ nh mà còn gây ra m t tr  ng i r t l n đ i v i các đ i th  c nh tranh 

hay các nhà đ u t  m i mu n xâm nh p vào th  tr ng. 

Nhìn l i quá trình ho t đ ng c a Công ty TID, v i h  th ng kênh phân 

ph i h n 3000 trung gian phân ph i trên toàn qu c và h n 300 trung gian t i 

th  tr ng mi n Trung, công ty cũng đã có nhi u n  l c trong vi c phát tri n 

h  th ng kênh phân ph i. Tuy nhiên, công ty còn nhi u vi c ph i làm đ  hoàn 

thi n và qu n lý hi u qu  h  th ng kênh này nh m t o l i th  c nh tranh dài 

h n, khẳng đ nh v  th  là nhà phân ph i hàng đ u các thi t b  vi n thông c a 

hãng Panasonic trên toàn qu c. 
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Chính vì lý do đó mà học viên chọn đ  tài “Qu n tr  h  th ng kênh 

phân ph i s n ph m vi n thông Panasonic t i th  tr ng mi n Trung c a 
công ty Đ u t  và Phát tri n Th ng M i.” .    

Do kh  nĕng còn h n ch , ch c ch n nh ng v n đ  đ c đ  c p trong 

đ  tài ch a th t hoàn ch nh, r t mong s  đóng góp ý ki n c a các th y cô, anh 

ch  và b n bè đ ng nghi p v  v n đ  này đ  n i dung đ  tài đ c hoàn thi n 

h n. 

2. M C TIÊU NGHIÊN C U C A Đ  T I:  
Mục đích của đề tài: 

- Phân tích c u trúc c a kênh phân ph i hi n t i c a Công ty Đ u T  và 

Phát tri n Th ng m i (TID) xem có phù h p v i không gian, th i gian và 

ngành kinh doanh c  th  c a công ty hay không. 

- Nh n di n đ c các nguyên nhân và th c t  xung đ t trong kênh đ ng 

th i n m rõ nh ng cách th c v n d ng các y u t  marketing mix trong qu n 

tr  kênh đ  hoàn thi n kênh. 

-  Rút ra nh ng bài học kinh nghi m, nâng cao nĕng l c nh n d ng, 

phân tích, chọn đ c gi i pháp h u hi u, đ ng th i chia sẻ kinh nghi m thu 

nh n đ c v i các doanh nghi p khác cùng nhau h  tr  phát tri n công tác 

qu n tr  h  th ng phân ph i trên con đ ng h i nh p.  

Mục tiêu của đề tài:   

- Xây d ng lý thuy t c  b n liên quan đ n phân ph i, phân tích vai trò 

c a ho t đ ng phân ph i trong Marketing – Mix và vai trò c a nó trong vi c 

qu n tr  h  th ng kênh phân ph i t i công ty TID. 

- Phân tích th c tr ng v  h  th ng kênh phân ph i c a công ty TID. 

- Hoàn thi n h  th ng kênh phân ph i hi n có nh m đ m b o cho ho t 

đ ng c a kênh đ t đ c hi u qu  mong mu n. 

Ph ơng pháp nghiên cứu 
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Lu n vĕn áp d ng ph ng pháp nghiên c u d a trên d  li u sẵn có, 

th ng kê và thu th p thêm thông tin th c t  t i công ty, so sánh lý lu n v i 

th c t , đ  ra nh ng gi i pháp thích h p và đ ng b  nh m hoàn thi n kênh 

phân ph i  phù h p v i đi u ki n c a công ty và môi tr ng trong t ng lai.  

3. D  KI N ĐÓNG GÓP C A Đ  TÀI: 
Về mặt lý luận: 

H  th ng hóa và phân tích nh ng v n đ  lý lu n c  b n v  kênh phân 

ph i và qu n tr  h  th ng kênh. Phân tích nh ng nguyên nhân và th c t  xung 

đ t trong kênh. Phân tích, l a chọn chi n l c kênh phân ph i phù h p v i 

b i c nh c a công ty TID trong đi u ki n hi n t i.  

Về mặt thực tiễn: 

Nâng cao nh n th c cho cán b  tr c thu c công ty TID, đặc bi t là các 

cán b  qu n lý ho t đ ng kinh doanh. 

ng d ng lý lu n vào th c ti n cho mô hình c a công ty, xây d ng l i 

và hoàn thi n h  th ng kênh phân ph i hi n t i c a công ty đ  phù h p v i 

đi u ki n th  tr ng trong b i c nh h i nh p. 

4. K T C U C A LU N VĔN:  
Lu n vĕn ngoài ph n m  đ u, ph n k t lu n và danh m c tài li u tham 

kh o, ph n n i dung chính đ c k t c u nh  sau: 

M  Đ U 

Ch ng I – C  S  LÝ LU N V  H  TH NG PHÂN PH I 

Ch ng 2 - TH C TR NG M NG L I PHÂN PH I C A CÔNG TY 

TID 

Ch ng 3 - HOÀN THI N H  TH NG PHÂN PH I S N PH M VI N 

THÔNG PANASONIC C A CÔNG TY TID 

K T LU N VÀ KI N NGH  
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Ch ng 1 

C  S  LÝ LU N V  H  TH NG PHÂN PH I 

1.1 Khái quát v  h  th ng phân ph i. 
1.1.1 Khái niệm về kênh phân phối 

Theo quan đi m Marketing, phân ph i là m t khái ni m c a kinh 

doanh, nh m đ nh h ng và th c hi n vi c chuy n giao quy n s  h u v  hàng 

hóa và d ch v  gi a ng i bán và ng i mua, đ ng th i th c hi n vi c t  

ch c, đi u hòa, ph i h p các t  ch c trung gian khác nhau b o đ m cho hàng 

hóa ti p c n khai thác t i đa các lo i nhu c u c a th  tr ng. 

M t cách t ng quát, kênh phân ph i là m t t p h p các doanh nghi p và 

cá nhân đ c l p và ph  thu c l n nhau mà qua đó doanh nghi p s n xu t th c 

hi n vi c bán s n ph m cho ng i tiêu dùng cu i cùng.  

Qu n tr  h  th ng phân ph i là h  th ng các quy t đ nh nh m chuy n 

đ a s n ph m v  mặt v t ch t cũng nh  quy n s  h u hay quy n sử d ng s n 

ph m từ nhà s n xu t đ n ng i tiêu dùng nh m đ t hi u qu  cao. 

1.1.2 Vai trò và chức năng của kênh phân phối   

1.1.2.1 Vai trò của kênh phân phối 

 Phân ph i là khâu trung gian, là c u n i gi a s n xu t và tiêu dùng, cho 

phép gi m b t đ u m i giao d ch và th c hi n ti t ki m nhi u l n cho xã h i, 

nó mang l i l i ích to l n đ i v i c  s n xu t và tiêu dùng. 

- Đ i v i s n xu t: Qua quá trình phân ph i, tính h u ích c a s n ph m 

đã đ c xã h i thừa nh n v  mặt hàng, s  l ng, ch t l ng, ch ng lo i… khi 

đó doanh nghi p m i thu h i đ c v n, l i nhu n và quá trình s n xu t kinh 

doanh di n ra liên t c 

Trong quá trình phân ph i nhà s n xu t có th  thu th p thông tin, n m 

b t nhu c u c a khách hàng hi n có và ti m nĕng, đ i th  c nh tranh… đ  
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th c hi n s  c i ti n đ ng b  m u mã hàng hóa, kh c ph c s  h n ch  v  mặt 

hàng, k  thu t, tài chính nh m thu hút cao nh t s  chú ý c a khách hàng. 

Trong đi u ki n c nh tranh, ho t đ ng phân ph i tr  nên đặc bi t quan 

trọng, phân ph i là m t b  ph n c a Marketing – Mix t o nên s  ĕn kh p 

đ ng b  và hi u qu  gi a chính sách s n ph m, chính sách giá, chính sách c  

đ ng và khuy ch tr ng giúp cho l u thông hàng hóa nhanh và đ t hi u qu  

cao nh t. 

Do v y phân ph i ngày càng đ c các nhà qu n tr  c p cao chú ý, nó 

nh  là m t bi n s  Markering chính t o l i th  c nh tranh cho doanh nghi p 

trong n n kinh t  th  tr ng. Nhi u công ty đã đặt phân ph i  v  trí trung tâm 

c a các m c tiêu trong chi n l c t ng th  c a họ. 

 - Tác đ ng tiêu dùng: Phân ph i góp ph n d ch chuy n hàng hóa từ 

nh ng ngu n cung ng khác nhau trên th c t  thành nh ng ch ng lo i hàng 

hóa phù h p v  không gian, th i gian đ n v i ng i tiêu dùng nhanh nh t. 

 Phân ph i giúp th a mãn t t h n nhu c u ngày càng cao c a ng i tiêu 

dùng v  hàng hóa, d ch v . Nó còn là quá trình h ng d n tiêu dùng, g i m  

nhu c u tiêu dùng… chính vì v y vi c l a chọn kênh phân ph i và ph ng 

th c phân ph i hàng hóa luôn là m t n i dung c  b n và ch  y u nh t c a 

chính sách th ng m i trong t t c  các doanh nghi p trên th  tr ng. 

1.1.2.2 Chức năng của kênh phân phối 

 Các nhà s n xu t, các trung gian cũng nh  các thành viên khác trong 

kênh t n t i theo m t c u trúc nào đó nh m th c hi n m t hay m t s  ch c 

nĕng ch  y u sau đây c a kênh phân ph i. 

- Gi i thi u thông tin v  s n ph m: Quá trình phân ph i th c hi n các 

ch c nĕng thông tin, thu th p thông tin v  khách hàng ti m nĕng và khách 

hàng hi n có, thông tin v  đ i th  c nh tranh. Truy n đ t thông tin từ nhà s n 
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xu t v i các trung gian bán s , bán lẻ và ng i tiêu dùng đ  t o s  thu n l i 

trong quá trình trao đ i hàng hóa. 

- Kích thích tiêu dùng: Quá trình phân ph i th c hi n ho t đ ng truy n 

bá các thông tin v  hàng hóa và các ch ng trình khuy n khích tiêu th  khác 

đ n v i khách hàng và trung gian. 

- Ti p xúc, thi t l p m i quan h : Các công ty ph i th c hi n các quan 

h  ti p xúc đ  xác đ nh ai là ng i mua hàng  các giai đo n khác nhau trong 

kênh. Thông báo cho khách hàng bi t các thông tin, thi t l p m i quan h  

th ng m i và nh n các đ n đặt hàng. 

- Thích ng, hoàn thi n s n ph m: Các thành viên c a kênh th c hi n 

các ho t đ ng nh m gia tĕng hi u qu  các quá trình trao đ i, tĕng tính thích 

ng và hoàn thi n s n ph m thông qua các ho t đ ng nh  : Phân lo i hàng 

hóa, đóng gói, cung c p các d ch v  b o hành, sửa ch a, l p ráp, t  v n. 

- Th ng l ng: Thông qua vi c th c hi n các th a thu n, đàm phán 

liên quan đ n giá c  và các đi u ki n bán hàng, th c hi n vi c chuy n giao s  

h u hàng hóa và d ch v . 

- L u thông hàng hóa: Thông qua ho t đ ng v n đ ng, b o qu n và l u 

kho hàng hóa làm c u n i gi a s n xu t và tiêu dùng. Đi u hòa cung c u gi a 

các khu v c th  tr ng và gi a các th i đi m tiêu dùng khác nhau. 

- Tài chính, trang tr i chi phí: Thông qua ho t đ ng bán hàng thu ti n, 

tìm ki m các ngu n tài chính trang tr i cho các ho t đ ng s n xu t và ho t 

đ ng c a kênh. 

- Ch p nh n r i ro: Khi mua s n ph m từ các nhà s n xu t các trung 

gian ph i ch p nh n nh ng r i ro có th  gặp do m t sô nguyên nhân khách 

quan hoặc ch  quan nh : s  thay đ i th  hi u ng i tiêu dùng, s n ph m b  h  

hóng trong quá trình v n chuy n, l u kho hay nh ng b t tr c khi cung c p tín 

d ng cho khách hàng hay r i ro v  tình hình kinh t . 
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Đó là các ch c nĕng chính c a phân ph i. V n đ  đặt ra là không ph i 

các ch c nĕng trên c n ph i đ c th c hi n mà là ai s  th c hi n ch c nĕng 

đó. Nhà s n xu t có th  th c hi n h t các ch c nĕng trên, tuy nhiên nó s  phân 

tán kh  nĕng và ngu n l c c a họ đ ng th i chi phí th c hi n s  tĕng lên. 

Vi c chuy n giao các ch c nĕng này cho các trung gian s  gi m thi u chi phí 

và th c hi n chuyên môn hóa cao h n, có hi u qu  h n.  

 

1.2 Các thành viên kênh phân ph i 
Các thành viên trong kênh phân ph i là nh ng ng i tham gia đàm 

phán phân chia công vi c phân ph i, chuy n quy n s  h u hàng hóa và ch u 

mọi s  r i ro trong ho t đ ng kinh doanh. Đây là nh ng ng i tham gia c u 

trúc chính c a h  th ng kênh phân ph i bao g m: Nhà s n xu t (hay ng i 

cung c p), trung gian bán buôn, trung gian bán lẻ và ng i tiêu dùng cu i 

cùng. 

 * Nhà s n xu t: là ng i kh i ngu n cung c p cho th  tr ng nh ng 

s n ph m và d ch v  th a mãn nhu c u th  tr ng. Tuy v y, h u h t các nhà 

s n xu t đ u không có đi u ki n thu n l i đ  phân ph i s n ph m c a mình 

tr c ti p cho ng i tiêu dùng cu i cùng mà th ng thông qua các trung gian 

phân ph i. 

* Trung gian bán buôn: 

Bán buôn g m t t c  nh ng ho t đ ng nh m bán hàng hoá hoặc d ch v  

cho nh ng ng i mua đ  bán l i hoặc kinh doanh. 

Trung gian bán buôn là nh ng doanh nghi p và cá nhân có liên quan đ n 

mua hàng hoá bán cho các doanh nghi p hoặc t  ch c khác đ  bán l i hoặc 

kinh doanh (các nhà bán lẻ, nhà s n xu t, nh ng ng i bán buôn khác, các t  

ch c xã h i....). Trên th c t , các trung gian bán buôn có th  vừa bán buôn 
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vừa bán lẻ và họ đ c coi là bán buôn n u t  trọng bán buôn là ch  y u trong 

t ng doanh s . 

Có 3 loại trung gian chính nh  sau 

- Người bán buôn sở hữu hàng hóa thực sự: Là các doanh nghi p th ng 

m i đ c l p v  s  h u hàng hoá. Họ tham gia kênh phân ph i v i các ch c 

nĕng mua, s  h u hàng hóa, d  tr  và qu n lý s n ph m v i kh i l ng l n và 

bán l i v i kh i l ng nh  h n cho các khách hàng là nh ng đ n v  kinh 

doanh khác.  

- Đại lý, môi giới và nhà bán buôn hưởng hoa hồng: Là nh ng trung gian 

kinh doanh đ c l p, đ m nhi m ho t đ ng phân ph i s , tham gia đàm phán 

nh ng không s  h u hàng hoá, ch  th c hi n m t s  ch c nĕng nh t đ nh 

đ c u  thác, ch  y u là n i và t o đi u ki n thu n l i cho vi c mua bán. Họ 

ch  đ c nh n m t kho n ti n hoa h ng hoặc l  phí nh t đ nh trên doanh s  

bán ra. 

Ng i môi gi i: Làm ch c nĕng c u n i gi a ng i mua và ng i bán 

giúp họ tho  thu n v i nhau. Ng i môi gi i không d  tr  hàng, không mua 

hàng, không ch u trách nhi m v  tài chính, không gánh ch u r i ro, họ có th  

h ng thù lao c a c  2 bên. 

- Các chi nhánh và đại diện bán của nhà sản xuất: Là các t  ch c c a 

nhà máy s n xu t đặt t i các khu v c th  tr ng v i ch c nĕng thay mặt nhà 

s n xu t bán s  s n ph m, th c hi n ch c nĕng d  tr  hàng hoá, tiêu th  và 

khuy n mãi nh ng quy n s  h u hàng hóa và đi u hành ho t đ ng phân ph i 

đ u do nhà s n xu t đ m nhi m.  

Trong quá trình l u chuy n hàng hoá đ n ng i tiêu dùng cu i cùng c n 

có s  liên k t và ph i h p các nhà s n xu t v i các đ i t ng trung gian khác 

nhau. M i cách k t h p hình thành m t d ng kênh phân ph i nh t đ nh. 
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Chức năng của trung gian bán buôn 

- T o kh  nĕng bao ph  th  tr ng: ng i bán buôn v i nghi p v  chuyên 

môn và m ng l i phân ph i r ng kh p có nh ng đi u ki n c n thi t đ  sẵn 

sàng đáp ng s n ph m cho nhu c u ng i tiêu dùng, giúp cho nhà s n xu t 

tiêu th  đ c s n ph m c a mình trên m t đ a bàn r ng l n. 

- Bán hàng và khuy n mãi: nh ng ng i bán buôn có l c l ng bán hàng 

có th  v n t i đ c nh ng khách hàng nh  v i phí t n th p, có nhi u m i 

quan h  kinh doanh và th ng đ c khách hàng tin t ng h n so v i nhà s n 

xu t  xa. Họ d  dàng nh n d ng đ c ng i tiêu dùng ti m nĕng, k t n i 

thông tin th ng xuyên gi a công ty v i ng i tiêu dùng đ ng th i là l c 

l ng gi i quy t các v n đ  k  thu t, h u mãi cho ng i tiêu dùng. 

- Gi  t n kho: bán buôn là khâu quan trọng nh t trong vi c d  tr , l u 

kho các s n ph m c a nhà s n xu t. 

- Quá trình đặt hàng: đ n hàng c a ng i bán buôn đ c đặt v i kh i 

l ng l n, đ c t p h p từ nhu c u c a nhi u khách hàng mua v i kh i l ng 

nh , do v y chi phí đặt hàng s  gi m và khách hàng cũng đỡ m t công tìm 

ki m các mặt hàng khác nhau từ nhi u ngu n khác nhau. 

- Cung c p thông tin v  th  tr ng: ng i bán buôn th ng xuyên ti p 

xúc v i khách hàng c a mình v  mặt đ a lý và có s  ti p xúc th ng xuyên 

qua ho t đ ng chào bán hàng. Vì v y họ có nhi u đi u ki n đ  nh n bi t và 

cung c p cho ng i cung ng cũng nh  khách hàng c a mình nh ng thông tin 

v  ho t đ ng c a đ i th  c nh tranh, v  s n ph m m i, v  tình hình bi n đ ng 

giá c …  

- Tài tr : ng i bán buôn có th  tài tr  cho khách hàng c a mình khi bán 

ch u cho họ, đ ng th i cũng tài tr  cho c  nh ng ng i cung ng cho mình 

khi đặt hàng tr c và thanh toán k p th i. 
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- D ch v  qu n lý và t  v n: ng i bán buôn th ng giúp ng i bán lẻ 

hoàn thi n ho t đ ng kinh doanh b ng cách hu n luy n nhân viên bán hàng 

c a họ, giúp b  trí mặt b ng c a hàng và tr ng bày hàng. Họ t  v n và tr  

giúp k  thu t cho khách hàng các d ch v  khác nh : v n chuy n, sửa chửa 

b o hành…  

* Trung gian bán lẻ 

Là ng i bán hàng hoá cho ng i tiêu dùng cu i cùng đ  họ sử d ng vào 

m c đích cá nhân mà không nh m m c đích kinh doanh. 

Trung gian bán lẻ có các đặc điểm sau: 

- Họ th ng mua bán hàng hoá v i kh i l ng nh  nh ng đa d ng v  

ch ng lo i. 

- Ng i bán lẻ có v n nh , ph ng ti n kinh doanh đa d ng. 

- Ng i bán lẻ r t nĕng đ ng, linh ho t theo s  bi n đ ng trên th  tr ng 

- Họ n m r t v ng tình hình th  tr ng mà họ bán. 

Quy t đ nh Marketing c a ng i bán lẻ th ng t p trung vào các v n đ  then 

ch t nh : 

- Quy t đ nh v  th  tr ng m c tiêu: ng i bán lẻ ph i l a chọn nên ph c 

v  nhóm khách hàng nào v i đặc đi m ra sao v  nhu c u, kh  nĕng mua s m, 

hành vi tiêu dùng... từ đó m i đ nh v  ho t đ ng trên th  tr ng cho phù h p. 

- Quy t đ nh v  ch ng lo i hàng hoá, d ch v  s  cung c p trong th  

tr ng m c tiêu phù h p v i ý đ nh và kỳ vọng mua s m c a khách hàng 

trọng đi m. Ng i bán lẻ ph i t o đặc đi m khác bi t, có u th  đ  c nh tranh 

v i nh ng ng i bán lẻ khác. 

- Quy t đ nh b u không khí cửa hàng theo u th  c a mình phù h p v i 

tính ch t c a th  tr ng m c tiêu đ  thu hút đ c khách hàng. 

- Quy t đ nh v  giá c , khuy n m i, c  đ ng, qu ng cáo. 
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- Quy t đ nh đ a đi m bán hàng đó là 1 trong nh ng y u t  quan trọng 

nh t chi ph i l a chọn c a khách hàng. 

Chức năng của trung gian bán lẻ: 

- Ti p xúc v i khách hàng, phát hi n nhu c u tiêu dùng, thu th p thông 

tin th  tr ng và ph n h i các thông tin này cho nhà s n xu t. 

- Th c hi n bán hàng, qu ng cáo và tr ng bày s n ph m  

- Phân chia và s p s p hàng hóa thành nh ng kh i l ng phù h p v i 

ng i mua. 

- D  tr  hàng hóa sẵn sàng cung c p cho ng i tiêu dùng 

- Cung c p d ch v  khách hàng. 

Sự khác biệt giữa ng ời bán buôn và bán lẻ 

- Ng i bán buôn ít quan tâm h n đ n vi c c  đ ng bán hàng, đ n b u 

không khí và đ a đi m bán, vì họ quan h  v i khách hàng kinh doanh ch  

không ph i v i ng i tiêu dùng cu i cùng. 

- Quy mô c a nh ng v  giao d ch bán buôn l n h n quy mô c a giao 

d ch bán lẻ, kh  nĕng bao quát và đ a bàn r ng h n ng i bán lẻ. 

- Các ch  đ nh lu t pháp và m c thu  c a Nhà n c đ i v i ng i bán 

buôn và ng i bán lẻ th ng khác nhau. 

- Nh ng nhà bán buôn th ng có ngu n v n l n, ph ng ti n kinh doanh 

hi n đ i nên họ có kh  nĕng chi ph i s n xu t, ng i bán lẻ và th  tr ng. 

1.3 Các lo i hình kênh phân ph i và quá trình phát tri n kênh. 
1.3.1 Các loại hình kênh phân phối 

Trong kênh phân ph i m i trung gian chuyên môn hóa th c hi n m t 

công vi c nh t đ nh đ  đ a s n ph m t i g n ng i tiêu dùng và họ t o thành 

m t c p c a kênh. Do đặc đi m c a s n ph m và d ch v  mà các kênh phân 

ph i cũng đ c thi t k  khác nhau bao g m kênh phân ph i hàng tiêu dùng, 

kênh phân ph i t  li u s n xu t và kênh phân ph i d ch v . 
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Tuỳ vào s  l ng các c p c a kênh phân ph i mà ta có 4 lo i kênh sau: 

+ Kênh không c p (kênh phân ph i tr c ti p) bán hàng tr c ti p cho 

khách hàng cu i cùng không qua trung gian g m: bán hàng l u đ ng, đặt 

hàng qua b u đi n, bán qua cửa hàng bán lẻ c a nhà s n xu t… 

+ Kênh m t c p thông qua m t ng i trung gian hay còn gọi là kênh rút 

gọn.  kênh này, nhà s n xu t bán hàng qua m t trung gian (ng i bán lẻ) đ  

họ bán l i cho ng i tiêu dùng. u th  c a kênh này là gi i phóng đ c ch c 

nĕng l u thông, giúp nhà s n xu t nâng cao trình đ  chuyên môn hoá và t p 

trung nĕng l c cho s n xu t. Vì s  c p c a kênh ng n nên nhà s n xu t v n có 

th  ki m soát đ c quá trình l u thông s n ph m. 

+ Kênh hai c p hay còn gọi là kênh đ y đ : là kênh có 2 trung gian tham 

gia vào quá trình phân ph i (Ng i bán buôn, Ng i bán lẻ). Kênh này 

th ng sử d ng v i nh ng mặt hàng có qui mô l n, tiêu th  trên đ a bàn r ng. 

Nó t o đi u ki n cho nhà s n xu t t p trung nâng cao kh  nĕng chuyên môn, 

nâng cao ch t l ng s n ph m, nĕng su t lao đ ng, rút ng n chu kỳ s n xu t 

và tiêu th  s n ph m. Đ ng th i các trung gian có đi u ki n nâng cao trình đ  

chuyên môn hoá trong t  ch c tiêu th   công đo n c a mình. Nh ng vì kênh 

dài nên r i ro th ng l n, chi phí toàn kênh cao, vi c thu nh n thông tin v  

ng i tiêu dùng cu i cùng và vi c đi u hành kênh, ki m soát các trung gian s  

tr  nên khó khĕn h n. 

+ Kênh phân ph i nhi u c p: là kênh mà ngoài nhà s n xu t, ng i bán 

buôn, ng i bán lẻ, ng i tiêu dùng còn xu t hi n thêm m t s  trung gian đặc 

bi t nh  các đ i lý hay ng i môi gi i. Các đ i lý bên ngoài th ng đông h n 

l c l ng bán hàng c a nhà s n xu t, họ có nhi u ki n th c th ng tr ng h n 

nên có th  bao quát th  tr ng. Tuy nhiên đ i lý th ng làm đ i di n cho nhi u 

nhà s n xu t h n là cho m t nhà s n xu t và họ không hi u rõ nh ng chi ti t k  
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thu t v  s n ph m nh  l c l ng bán c a công ty nên khi sử d ng họ c n có s  

đào t o. 

Có th  mô t  b ng s  đ  sau: 

Kênh phân ph i tr c ti p: 
 

 

Kênh phân ph i gián ti p: 
 

 

 

 

 

 

 

S  đ  1.1: Các kênh phân ph i hàng tiêu dùng 

1.3.2 Tổ chức kênh phân phối. 

- Kênh phân ph i truy n th ng: Là s  t p h p ng u nhiên gi a các nhà 

s n xu t ng i bán buôn, nhà bán lẻ. Trong đó m i th c th  kinh doanh riêng 

bi t luôn tìm cách tĕng t i đa l i nhu n c a mình cho dù có làm gi m l i 

nhi n c a c  h  th ng. Không có thành viên c a kênh có quy n ki m soát 

hoàn toàn hay đáng k  đ i v i các thành viên khác, do đó thi u s  lãnh đ o 

th ng nh t, kém hi u qu . 

- H  th ng phân ph i theo chi u: dùng đ  mô t  lo i kênh phân ph i mà 

trong đó ho t đ ng c a các trung gian h p tác r t chặt ch  v i chi n l c 

Marketing c a các nhà s n xu t. S  k t h p này thông qua m t m i quan h  

đ c thi t l p chính th c, th ng xuyên, chặt ch . 

Ng i tiêu dùng Nhà s n xu t  

Kênh 1 c p Ng i tiêu dùng Nhà s n xu t  Nhà bán lẻ  

Kênh 2 c p 
Ng i tiêu dùng Nhà s n xu t  Nhà bán s   Nhà bán lẻ  

Kênh 3 c p 

Ng i tiêu dùng Nhà s n xu t  Nhà bán s   Nhà bán lẻ  Môi gi i 
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H  th ng kênh phân ph i theo chi u dọc đ c qu n lý t p trung đ  đ t 

đ c m c đ  k  thu t, ki m soát và hi u qu  kinh t  các ho t đ ng trong 

kênh. Đây là m t m ng l i đ c k  ho ch hoá t p trung và qu n lý có 

nghi p v  chuyên môn cao, b o đ m ti t ki m trong khai thác nh  qui mô, 

gi m s  trùng lặp và đ t m c t i đa nh h ng c a th  tr ng.  

Đặc đi m c a h  th ng này là có m t thành viên trong h  th ng làm ch  

các thành viên khác, gi  vai trò lãnh đ o, đi u khi n kênh. Ng i lãnh đ o 

này th ng th ng tr  v  quy mô và có nh ng ch  đ  u đãi nh m trói bu c và 

thi t l p m i quan h  h p tác chặt ch  v i các thành viên trong h  th ng. 

u đi m c a h  th ng này là có th  ki m soát hoàn toàn các giai đo n 

trong quá trình phân ph i, đi u khi n d  dàng h  th ng phân ph i nh  thâm 

nh p m  r ng m ng l i hay h n ch  theo ý mu n. Phát tri n các ch ng 

trình Marketing m t cách ch  đ ng: nh  đi u ch nh chính sách giá c , khuy n 

l i, ch ng trình bán hàng theo m c tiêu yêu c u c a công ty. 

- H  th ng kênh phân ph i theo chi u ngang: là h  th ng mà hai hay 

nhi u công ty cùng h p l c l i đ  cùng khai thác th  tr ng. Do từng Công ty 

ho t đ ng riêng l  không đ  kh  nĕng v  v n, k  nĕng marketing, nhân l c, 

mặt b ng… hoặc n u ho t đ ng riêng lẻ Công ty s  ph i gánh ch u hoàn toàn 

nh ng r i ro trong kinh doanh. K t qu  c a s  h p tác này s  hình thành m t 

Công ty c ng sinh  

Tuy nhiên h  th ng này có nh ng h n ch  nh : 

 + Khó khĕn trong vi c ph i h p ho t đ ng 

 + Gi m đi tính linh ho t trong phân ph i 

 + Ph i tĕng c ng các ho t đ ng ho ch đ nh và nghiên c u đ  thích 

ng v i s  ho t đ ng  quy mô l n và m t th  tr ng ph c t p h n. 

 + H  th ng Marketing theo chi u ngang th ng không làm gi m chi 

phí hay m  r ng v  trí c nh tranh c a Công ty. 
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- H  th ng nhi u kênh: là h  th ng sử d ng nhi u kênh phân ph i đ  

chi m lƿnh th  tr ng hoặc ph c v  cho nh ng nhóm khách hàng khác nhau. 

Ví d : Công ty s n xu t v i có th  vừa bán cho ng i tiêu dùng qua cửa 

hàng bán lẻ c a công ty, vừa bán qua các Đ i lý bán s  hoặc các nhà bán lẻ. 

Công ty cũng bán cho khách hàng công nghi p (các công ty may) v i s  

l ng l n qua hình th c chào hàng tr c ti p. 

1.4 Thi t k  kênh phân ph i. 
 Thi t k  kênh phân ph i là nh ng ho t đ ng nh m đ a ra nh ng quy t 

đ nh liên quan đ n vi c phát tri n nh ng kênh phân ph i m i  nh ng n i 

tr c đó nó ch a t n t i hoặc đ  c i ti n các kênh phân ph i hi n t i. 

 N m rõ quy trình thi t k  kênh phân ph i đ  có th  thi t k  đ c m t 

kênh phân ph i hoàn ch nh phù h p v i đặc đi m môi tr ng, đặc đi m c a 

s n ph m và đi u ki n th c t  c a doanh nghi p. 

1.4.1 Nhu cầu thiết kế kênh phân phối. 

 Doanh nghi p c n xác đ nh khi nào c n thi t k  kênh đặc bi t khi 

doanh nghi p c n c i ti n kênh hi n có. M t s  tr ng h p ph i thi t k  l i 

kênh phân ph i: 

 - Phát tri n s n ph m m i hoặc dòng s n ph m m i: N u kênh hi n có 

không phù h p v i ho t đ ng phân ph i s n ph m m i thì doanh nghi p c n 

c i ti n hoặc thi t k  l i kênh phân ph i 

 - Đ a s n ph m hi n t i vào th  tr ng m c tiêu m i: là tr ng h p đ a 

s n ph m vào h  th ng kênh phân ph i thu c ngành hàng khác. S  khác bi t 

c a s n ph m hi n t i so v i s n ph m thu c ngành khác t o nên s  khác bi t 

trong các th c phân ph i, do đo n y sinh nhu c u c i ti n l i kênh phân ph i 

cho phù h p. 

 - Có s  thay đ i c  b n trong m t s  bi n s  c a Marketing – Mix: vì 

phân ph i là m t trong các bi n s  c a Marketing – Mix nên c n ph i có s  
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ph i h p hài hòa gi a các bi n s , n u m t vài bi n s  thay đ i thì h  th ng 

kênh phân ph i ph i đ c đi u ch nh cho thích h p. 

- Thi t l p Công ty m i: Thi t l p m t công ty m i đi đôi v i vi c thi t 

k  m t kênh phân ph i m i hoặc tìm ki m kênh phân ph i hi n có thích h p, 

kh  dƿ có th  bán đ c s n ph m c a mình. 

- S  thay đ i các trung gian th ng m i: Khi các trung gian hi n t i 

thay đ i chính sách c a họ làm nh h ng đ n m c tiêu phân ph i c a Công 

ty.  

- Thay đ i kh  nĕng sẵn sàng c a các lo i trung gian c  th : do các 

trung gian ho t đ ng nh m vào l i ích cho riêng họ, vì v y họ có th  tĕng kh  

nĕng sẵn sàng n u họ th y r ng doanh nghi p có nh ng đi u ki n thu n l i 

h n so v i các nhà cung ng khác và ng c l i. 

- Thâm nh p vào các khu v c th  tr ng đ a lý m i 

- Thay đ i v  môi tr ng 

- X y ra xung đ t nghiêm trọng gi a các thành viên kênh. 

- Xem xét đánh giá l i hi u qu  ho t đ ng c a kênh: Trong quá trình 

đánh giá hi u qu  kênh, n u th y hi u qu  không đ t đ c m c tiêu nh  đã 

xác đ nh thì c n thi t ph i c i t o hoặc thi p l p l i kênh phân ph i m i. 

1.4.2 Xác định và phối hợp các mục tiêu kênh phân phối. 

 - Xác đ nh m c tiêu phân ph i là nh ng ch  tiêu c  th  nh :  

+ Chi m lƿnh, bao ph  th  tr ng,  

+ Xây d ng hình nh, n l ng v  nhãn, s n ph m. 

+ Ki m soát 

+ Chi phí, doanh s … 

- Ki m tra s  phù h p gi a m c tiêu phân ph i v i các m c tiêu chi n 

l c khác:  
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Ki m tra s  phù h p đ  đ m b o cho m c tiêu phân ph i đ c xác l p 

không mâu thu n v i m c tiêu chi n l c khác. Đ  làm vi c này, ph i ki m 

tra quan h  qua l i v i các m c tiêu chi n l c khác nh : m c tiêu ch t l ng 

cao c a s n ph m ph i thích h p v i m c tiêu v  giá đ  bù đ p chi phí cao và 

nâng cao hình nh ch t l ng s n ph m, m c tiêu xúc ti n ph i t p trung 

thông đ t v  ch t l ng đặc bi t c a s n ph m và m c tiêu phân ph i ph i 

đ m b o cho s n ph m s  đ c cung c p cho khách hàng m t các thu n ti n 

nh t. 

1.4.3 Phân tích các biến số ảnh h ởng đến cấu trúc kênh. 

Mu n thi t k  kênh phân ph i hi u qu  ph i b t đ u từ vi c xác đ nh rõ 

c n v n t i th  tr ng m c tiêu nào, m c đ  ph c v  khách hàng t i đâu và 

các trung gian ph i ho t đ ng ra sao. Do đó, vi c phân tích các đặc đi m c a 

th  tr ng và môi tr ng marketing là cĕn c  đ  l a chọn th  tr ng m c tiêu, 

xác đ nh c u trúc kênh, l a chọn các thành viên trong kênh. H  th ng kênh 

phân ph i ph i thích h p v i th  tr ng và môi tr ng kinh doanh, phù h p 

v i kh  nĕng ngu n l c c a doanh nghi p và các m c tiêu chi n l c đã xác 

đ nh. Nh ng y u t  ch  y u đ  phân tích là: 

- Đặc đi m c a khách hàng: c n chú ý đ n các y u t  nh  s  l ng, s  

phân tác v  mặt đ a lý, hành vi mua. Khi doanh nghi p mu n v n t i s  

khách hàng s ng r i rác thì c n kênh dài. N u khách hàng mua đ u đặn từng 

l ng hàng nh  cũng c n nh ng kênh phân ph i dài vì đáp ng nhu c u ít và 

đ u đặn là r t t n kém. 

- Đặc đi m s n ph m: Vi c thi t k  kênh ch u nh h ng l n b i đặc 

đi m c a s n ph m v  kích th c, trọng l ng, m c đ  tiêu chu n hóa, giá tr  

đ n v  đ a s n ph m, tính d  h  h ng và bão d ỡng s n ph m... Nh ng s n 

ph m c ng k nh, kh i l ng l n đòi h i kênh phân ph i ph i đ m b o đ n 

m c th p nh t c  ly v n chuy n và s  l n b c x p trong quá trình l u thông từ 
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ng i s n xu t đ n ng i tiêu dùng. Nh ng s n ph m phi tiêu chu n nh  máy 

móc chuyên d ng thì đ i di n c a ng i s n xu t ph i bán tr c ti p vì ng i 

trung gian không đ  ki n th c c n thi t. Nh ng thi t b  c n l p đặt và d ch v  

b o trì th ng do ng i s n xu t hay đ i lý đ c quy n bán và b o trì. Nh ng 

s n ph m có giá tr  l n th ng do l c l ng bán c a ng i s n xu t đ m nh n 

mà không qua các trung gian phân ph i. 

- Đặc đi m c a các trung gian phân ph i: Thi t k  kênh c n ph n ánh 

đ c nh ng đi m m nh, đi m y u c a các trung gian phân ph i, s  khách 

hàng m t đ i di n bán hàng có th  ti p xúc đ c trong m t th i gian nh t 

đ nh hay chi phí tính trên m t khách hàng c a m i trung gian, s  sẵn có c a 

các trung gian và m c đ  ch p nh n s n ph m hoặc ch ng lo i s n ph m. 

- Đặc đi m v  c nh tranh: Doanh nghi p c n phân tích, phát hi n nh ng 

u th  và h n ch  ch  y u trong kênh phân ph i c a đ i th  c nh tranh đ  

thi t k  kênh phân ph i c a mình có kh  nĕng c nh tranh cao h n. 

- Đặc đi m v  doanh nghi p: Đặc đi m c a doanh nghi p có vai trò quan 

trọng trong vi c l a chọn kênh. Qui mô doanh nghi p s  quy t đ nh qui mô 

đáp ng th  tr ng và kh  nĕng l a chọn nh ng trung gian phân ph i thích 

h p. S c m nh tài chính c a doanh nghi p s  quy t đ nh nó có th  th c hi n 

đ c ch c nĕng Marketing nào, ch c nĕng nào s  ph i nh ng l i cho các 

trung gian. 

- Đặc đi m môi tr ng kinh doanh: Tùy đi u ki n v  môi tr ng đ  

doanh nghi p l a chọn kênh. Khi nên kinh t  đang suy thoái, ng i s n xu t 

s  đ a s n ph m vào th  tr ng theo cách ít t n kém nh t đ  h n ch  r i ro. 

Ngoài ra nh ng qui đ nh, nh ng đi u ki n ràng bu c v  mặt pháp lý cũng nh 

h ng đ n l a chọn kênh. 
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1.4.4 Phát triển cấu trúc kênh. 

Khi doanh nghi p đã xác đ nh đ c th  tr ng m c tiêu và đ nh v  cho 

s n ph m c a mình thì nhà qu n tr  c n xác đ nh các ph ng án kênh ch  y u 

đ  l a chọn các c u trúc kênh. Các b c phát tri n c u trúc kênh có th  thay 

th  bao g m: Xác đ nh chi u dài c a kênh, xác đ nh chi u r ng c a kênh và 

lo i kênh trung gian  m i c p. 

- Xác đ nh chi u dài c a kênh: M i trung gian th c hi n m t ch c nĕng 

nh t đ nh đ  v n chuy n hàng hóa hay d ch v  đ n g n ng i sử d ng gọi là 

m t c p trong kênh. Chi u dài c a kênh đ c mô t  thông qua s  c p trung 

gian trong kênh. Doanh nghi p c n ph i xác đ nh s  l ng các c p đ  trung 

gian tham gia kênh tùy theo từng lo i s n ph m hàng hóa. Kênh phân ph i có 

th  là: 

+ Kênh tr c ti p: là kênh mà ng i s n xu t ph i th c hi n t t c  các 

ch c nĕng c a kênh. Kênh này thích h p cho nh ng hàng hóa có đặc đi m d  

h  h ng, giá tr  l n, c ng k nh, k  thu t ph c t p, khách hàng t p trung  m t 

khu v c đ a lý. 

+ Kênh m t c p: là kênh phân ph i từ nhà s n xu t qua ng i bán lẻ đ  

t i ng i tiêu dùng cu i cùng. Đây là tr ng h p mà ng i s n xu t hoặc 

ng i bán lẻ th y r ng, họ có đ  khĕ nĕng đ  th c hi n các ch c nĕng bán 

buôn đ  gi m chi phí và đ t hi u qu  cao h n là ph i thông qua nhà bán buôn 

đ c l p. 

+ Kênh hai c p: là kênh phân ph i trong đó có thêm thành viên là nhà 

bán buôn đ c l p. Kênh này th ng áp d ng cho các lo i hàng hóa có giá tr  

th p, chi phí th p và đ c ng i tiêu dùng mua th ng xuyên nh : bánh kẹo, 

báo chí… Đây là lo i kênh cho nh ng hàng hóa có s  l ng ng i tiêu dùng 

l n và phân b  trên m t th  tr ng r ng. 

+ Kênh ba c p: là kênh có đ y đ  các lo i hình trung gian tham gia. Kênh 
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này có thêm trung gian là đ i lý đ  t p trung hàng hóa và ph i h p cung c p 

s n ph m v i khách hàng i l ng l n. Trên m t ph m vi th  tr ng r ng l n, 

vi c sử d ng đ i lý là c n thi t đ  đ m nhi m vi c phân ph i hàng hóa cho 

từng khu v c th  tr ng. 

Ngoài ra còn có nh ng kênh phân ph i v i nhi u c p đ  h n, nh ng v i 

nh ng kênh nhi u c p đ  thì kh  nĕng kh  nĕng ki m soát quá trình ho t đ ng 

c a kênh càng gi m. (S  đ  hình 1.1) 

- Xác đ nh chi u r ng c a kênh: là m t đ  trung gian trong m i c p.  

Đ  đ t đ c s  bao ph  th  tr ng, ti p c n và khai thác t t th  tr ng, 

doanh nghi p ph i xác đ nh s  l ng các trung gian đ c sử d ng  m i c p 

trong kênh. Có ba s  l a chọn c  b n:  

+ Phân ph i r ng rãi:  cách thi t k  này, các nhà s n xu t phân ph i c  

g ng đ a s n ph m và d ch v  t i nhi u trung gian nh t có th . Quy t đ nh có 

nên sử d ng hình th c này hay không tùy thu c vào đặc đi m c a s n ph m 

và ng i tiêu dùng, và m c đ  ki m soát mong mu n thông qua ng i thi t 

k  kênh. Khi ng i tiêu dùng yêu c u s  ti n l i v  đ a đi m mua hàng hay 

khi s n ph m có m c đ  bao ph  th p, nhà s n xu t s  tĕng c ng phân ph i 

r ng l n h n. Ph ng th c phân ph i này cho phép tĕng ph m vi bao quát th  

tr ng và tĕng m c tiêu th . Tuy nhiên nó có th  đ t đ c k t qu  trong tr c 

m t nh ng v  lâu dài s  b  thi t vì làm m t đi quy n ki m soát trong vi c 

tr ng bày s n ph m, d ch v  kèm theo và đ nh giá... Mặt khác do có nhi u nhà 

bán lẻ, họ s  tìm cách h  giá đ  c nh tranh v i nhau trong cùng kênh phân 

ph i và r o ra mâu thu n trong kênh. 

 Nh ng s n ph m mà ng i tiêu dùng có xu h ng mong mu n sử d ng 

hình th c này là các s n ph m tiêu dùng nh : th c ph m, xĕng d u, hàng t p 

hóa… 

+ Phân ph i đ c quy n: Khác v i phân ph i r ng kh p, phân ph i đ c 
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quy n gi i h n  s  l ng trung gian ho t đ ng trong b t kì c p đ  kênh đã 

cho nào. Phân ph i đ c quy n đ c sử d ng khi các nhà s n xu t mu n duy 

trì ki m soát chặt ch  đ i v i m c đ  đ m b o d ch v  c n cung c p và bao 

g m vi c ng i bán đ ng ý không bán nhãn hi u c a đ i th  c nh tranh. Các 

trung gian phân ph i đ n v i các h p đ ng phân ph i đ c quy n th ng ph i 

h ng đ n m t quan h  chặt ch  và th ng không phân ph i các s n ph m 

c a đ i th  c nh tranh. Thông qua l i vào này, các nhà s n xu t hy vọng đ m 

b o các n  l c bán tĕng c ng h n, ki m soát đ c các chính sách giá c , 

qu ng cáo hay các d ch v  khác c a ng i trung gian. Hình nh các s m 

ph m đ c phân ph i theo hình th c này th ng đ c nâng cao h n. H u nh  

nh ng dòng s n ph m ôtô m i, các máy móc thi t b  quan trọng và m t s  

dòng s n ph m th i trang đ c phân ph i thông qua ph ng th c phân ph i 

đ c quy n này.  

+ Phân ph i chọn lọc: Chi n l c phân ph i này giao thoa gi a hai thái 

c c. Trong tr ng h p này, m t s  ch  không ph i t t c  các trung gian đ c 

sử d ng.   

Các nhà s n xu t không ph i dàn tr i ngu n l c h u h n c a họ cho quá 

nhi u các cửa hàng. Các m i quan h  t t đẹp v i các trung gian đ c tuy n 

chọn s  có th  đ c phát tri n và trông đ i m t m c bán hàng trên m c trung 

bình. Các nhà s n xu t còn cho phép bao quát th  tr ng m t cách thích đáng 

mà v n ki m soát đ c nhi u h n v i chi phí ít h n so v i ph ng th c phân 

ph i r ng rãi và họ n  l c t p trung thi t l p và duy trì m i quan h  làm ĕn 

v i các trung gian tuy n chọn này. Nh ng nhà trung gian h  ngu n (nhà bán 

lẻ) có nhi u c  h i  nh ng th  tr ng có các cung ng đ c quy n h n.  
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1.4.5 Đánh giá  lựa chọn kênh phân phối tối u. 

C u trúc kênh phân ph i t i u ph i đ t các m c tiêu phân ph i nh : Yêu 

c u v  bao ph  th  tr ng c a h  th ng kênh, yêu c u v  m c đ  đi u khi n 

kênh, t ng chi phí phân ph i th p nh t, yêu c u v  tính linh ho t c a kênh. 

- Yêu c u v  bao ph  th  tr ng c a h  th ng kênh:  

-   Tiêu chu n ki m soát và tiêu chí v  ngu n l c: M c đ  ki m soát các 

thành viên cũng là m t tiêu chu n r t quan trọng đ  đánh giá kênh phân ph i. 

Các trung gian là nh ng c  s  kinh doanh đ c l p th ng ch  quan tâm đ n 

m c tiêu nâng cao l i nhu n c a mình. Do đó họ ch  t p trung vào nh ng s n 

ph m đ c khách hàng mua nhi u, mang l i nhi u l i nhu n nh t, không nh t 

thi t ph i là s n ph m c a nhà s n xu t đó. Ngoài ra, nhân viên c a trung gian 

có th  không n m v ng chi ti t k  thu t v  s n ph m hoặc không xử lý t t các 

tài li u qu ng cáo... s  làm gi m hi u qu  tiêu th  c a doanh nghi p. 

Doanh nghi p ph i xác đ nh rõ yêu c u v  m c đ  đi u khi n trong h  

th ng kênh phân ph i. M t s  doanh nghi p mong mu n duy trì chặt ch  m c 

đ  đi u khi n kênh càng cao càng t t. Tuy v y m c đ  đi u khi n kênh t  l  

thu n v i tính tr c ti p c a kênh. 

- Tiêu chu n thích nghi, tính linh ho t c a kênh: S  thích ng c a kênh 

phân ph i tr c nh ng bi n đ i c a môi tr ng là m t đi u c n thi t. Trong 

m i kênh phân ph i các thành viên cam k t v i nhau m t th i h n ho t đ ng 

nh t đ nh. Nh ng th  tr ng luôn v n đ ng và bi n đ i, do v y nh ng cam k t 

đó có th  làm gi m kh  nĕng đáp ng c a ng i s n xu t. Cho nên c n ph i 

l a chọn nh ng c u trúc kênh và các chính sách có th  đ m b o kh  nĕng 

ki m soát và đi u ch nh nhanh chóng c a chi n l c Marketing. 

1.5.6 Chọn thiết kế kênh phân phối tốt nhất. 

M u thi t k  t t nh t là kênh mang l i hi u qu  cao nh t v i m c chi phí 

th p nh t có th .  Đ  chọn ra m t c u trúc t i u, nhà qu n tr  kênh s  ph i 
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tính toán các l i t c mong đ i và chi phí g n li n v i nh ng c u trúc khác 

nhau. Tuy nhiên, h u h t nh ng ai làm marketing đ u không có kh  nĕng 

chọn l a chính xác t t c  nh ng kh  nĕng khác nhau. Và th m chí họ tính toán 

các thu nh p và chi phí chính xác g n li n v i m i ph ng án l a chọn là đi u 

không th . Do vây, m t s  tiêu chí có th  đ c sử d ng đ  c tính m t s  

phân b  t i u cho các ch c nĕng c a kênh. 

- Phân tích đ u ra c a các kênh l a chọn: Đ  chọn kênh t t nh t, tr c 

tiên doanh nghi p c n ph i hi u t i sao khách hàng m c tiêu c a họ mua 

chúng. Các quy t đ nh mua c a khách hàng có th  đ c chia thành các phân 

lo i c  b n gọi là nh ng ti n ích đ u ra c a kênh. Nh ng kênh marketing khác 

nhau cung c p nhi u h n hay ít h n nh ng ti n ích này nh : 

+ Ti n ích v  s  ti n l i (v  mặt không gian và th i gian): Th i gian ch  

đ i là kho ng th i gian mà khách hàng ph i đ i đ  nh n hàng hoá. Thông 

th ng thì khách hàng thích nh ng kênh phân ph i nhanh. Vi c phân ph i 

nhanh h n này đòi h i m c d ch v  cao h n.  

+ Ti n ích v  quy mô lô hàng: Kích cỡ lô hàng càng nh , ti n ích c a 

d ch v  mà thi t k  kênh cung c p cho là càng l n 

+ Ti n ích v  s  chọn lọc: Thông th ng, khách hàng doanh nghi p và 

khách hàng h  gia đình thích có m t s  chọn lọc hàng hoá l n h n b i vì các 

nhu c u c a họ d  đ c tho  mãn h n. 

+ Ti n ích v  d ch v : Là khía c nh giá tr  gia tĕng mà th  tr ng mang 

l i (ví d  nh  thẻ tín d ng ti n l i, giao hàng mi n phí, d ch v  sửa ch a, l p 

đặt...) do m t kênh nào đó mang l i. D ch v  càng l n, s  l ng các ch c 

nĕng marketing do kênh cung ng càng cao.  

Kênh marketing có th  đ c thi t k  đ  cung c p nhi u h n hay ít h n 

b n ti n ích đ u ra c  b n này. Khi các thi t k  kênh c a m t t  ch c cung 

c p nhi u h n m t đ u ra mong mu n cho ng i sử d ng cu i cùng, họ s  có 
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đ c l i th  c nh tranh. Nh ng vi c cung ng các m c đ  tĕng lên c a m t 

đ u ra đ ng nghƿa v i nh ng chi phí cho kênh ph i tĕng lên, và th ng d n 

đ n giá thành s  cao h n cho ng i sử d ng cu i cùng. 

- Phân tích m c tiêu c a kênh và đặc tính s n ph m 

Đ  thi t l p m c tiêu phân ph i phù h p v i chi n l c và m c tiêu c a 

công ty và các bi n s  khác, ng i quan lý kênh ph i th c hi n ba nhi m v  

sau:  

(1) Phù h p hoá m c tiêu và chi n l c trong phân ph i v i các bi n s  

khác và v i chi n l c, m c tiêu khác c a công ty.  

(2) Thi t l p m c tiêu phân ph i rõ ràng.  

(3) Ki m tra s  phù h p c a m c tiêu phân ph i v i các m c tiêu khác 

c a công ty.  

- Phân tích các hành vi và phân đo n th  tr ng: Các hành vi ng i mua 

hi n t i và ti m nĕng cũng c n ph i đ c đánh giá. S  th t r ng đánh giá hành 

vi ng i mua là công vi c đ u tiên c a nhi u ông ch  trong h  th ng 

marketing truy n th ng.   

Nh ng v n đ  khác liên quan đ n là ng i tiêu dùng mua khi nào,  đâu 

và nh  th  nào cũng c n đ c tr  l i. Ví d , n u vi c mua hàng là vào d p 

mùa v , thì vi c th c hi n ch c nĕng t n kho nên đ c c ng thêm vào kênh. 

Ch c nĕng t n kho s  đi u hoà đ  d  thừa hay thi u h t trong s n xu t. 

Và đi u sau cùng, các khách hàng th ng thích liên h  v i nh ng nhà 

trung gian nào bi t đ n ngôn ng  trong ngành h n và nh ng nhà s n xu t 

khôn ngoan s  thi t k  các lo i kênh marketing khác nhau đ  ph c v  cho 

nh ng phân đo n th  tr ng riêng bi t. 
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1.5 Qu n tr  kênh phân ph i 
1.5.1 Bản chất của quản trị kênh phân phối 

 Qu n tr  kênh phân ph i là toàn b  các công vi c qu n lý đi u hành 

ho t đ ng c a h  th ng kênh, nh m đ m b o cho s  h p tác g n bó gi a các 

thành viên c a kênh đ  th c hi n các m c tiêu phân ph i c u doanh nghi p. 

Nh ng ván đ  qu n tr  kênh bao g m: 

 - Qu n tr  các kênh đã có và đang ho t đ ng trong m t c u trúc kênh đã 

đ c xác đ nh v i nh ng thành viên kênh đã đ c l a chọn. Vì v y, các quy t 

đ nh thi t k  kênh hoàn toàn riêng bi t v i các quy t đ nh qu n tr  kênh. Tuy 

v y trong quá trình qu n tr  kênh có th  phát sinh nhu c u thi t k  l i kênh 

cho phù h p. 

 - Qu n tr  kênh là nh m đ m b o s  h p tác c a các thành viên trong 

kênh. Đi u này có nghƿa là thành viên trong kênh không ph i mặc nhiên t  

nguy n h p tác v i nhau, mà đòi h i doanh nghi p ph i có s  đi u hành m t 

cách ch  đ ng đ  lôi kéo họ l i v i nhau đ m b o cho s  h p tác. 

1.5.2 Những nội dung của quản trị kênh phân phối: 

 - Ph m vi qu n tr  kênh phân ph i bao trùm toàn b  ho t đ ng c a 

kênh, liên quan đ n t t c  mọi thành viên trong kênh từ nhà s n xu t đ n 

ng i tiêu dùng cu i cùng. Vì v y đ i t ng qu n tr  là c  m t h  th ng th ng 

nh t ch  ko ph i ch  từng giai đo n trong quá trình l u thông hàng hóa. 

 - Qu n tr  kênh phân ph i là qu n tr  toàn b  các dòng ch y trong kênh. 

M t h  th ng kênh ho t đ ng có hi u qu  hay ko là ph  thu c vào các dòng 

ch y c a nó có đ c đi u hành thông su t hay không. Vì v y, qu n tr  kênh 

không ch  có nghƿa là qu n tr  phân ph i v t ch t mà còn là ho t đ ng qu n tr  

nh m vào s  v n đ ng c a t t c  các y u t  nh h ng đ n dòng cung ng 

trong kênh.  
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 - Qu n tr  kênh ph i nh m m c tiêu phân ph i c  th . M c tiêu phân 

ph i th c ch t là m t b  ph n m c tiêu c a marketing – mix. Do đó, th c hi n 

m c tiêu phân ph i c  th  chính là th c hi n m c tiêu c  th  c a marketing – 

mix. 

 - Qu n tr  kênh phân ph i là qu n tr  các ho t đ ng, các quan h  bên 

ngoài doanh nghi p, do đó ng i qu n tr  kênh ph i sử d ng nh ng bi n pháp 

hoàn toàn khác v i bi n pháp qu n tr  các bi n s  marketing khác. Các thành 

viên trong kênh th ng là các doanh nghi p đ c l p, có chi n l c kinh doanh 

riêng, có m c tiêu riêng và có nh ng s c m nh riêng. Vì v y, qu n tr  họ ph i 

thông qua đàm phán, th ng l ng và sử d ng các s c m nh h p lý. 

- Qu n tr  kênh phân ph i ph i cĕn c  vào v  trí c a m i thành viên 

trong kênh đ  có nh ng m c đ  qu n tr  khác nhau. Đ i v i thành viên  v  trí 

lãnh đ o kênh thì ph i có m t chi n l c kênh toàn di n đ  chi ph i d n d t 

các thành viên khác trong kênh ho t đ ng theo m c tiêu mong mu n c a 

mình. Còn đ i v i các thành viên ph  thu c trong kênh thì ph i có cách th c 

đi u ch nh ho t đ ng c a họ cho thích ng v i chi n l c c a ng i lãnh đ o 

kênh. 

- Qu n tr  kênh bao g m qu n tr  kênh hàng ngày và qu n tr  kênh v  

mặt chi n l c. Qu n tr  kênh h ng ngày nh m gi i quy t nh ng công vi c 

phân ph i c  th  (nh : xử lý đ n hàng, giao nh n, tín d ng, giá c …) còn 

qu n tr  kênh v  mặt chi n l c là nhừm vào nh ng gi i pháp lâu dài có tính 

chi n l c, do v y nhà qu n tr  kênh h ng ngày ph i ch u s  chi ph i c a 

qu n tr  kênh v  mặt chi n l c. Vi c qu n tr  kênh v  chi n l c liên quan 

đ n vi c xác l p các k  ho ch và ch ng trình ho t đ ng đ m b o s  h p tác 

dài h n gi a các thành viên. 
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1.5.3 Nhận diện tiềm tàng và thực tại xung đột trong kênh phân phối 

 1.5.3.1 Những nguyên nhân tiềm tàng gây xung đột trong kênh 

 - Xung đ t do s  khác bi t v  m c đích: trong nhi u tr ng h p, công 

ty mu n thúc đ y tĕng tr ng nhanh th  tr ng thông qua chính sách bán giá 

th p, nh ng các trung gian th ng m i l i mu n có m t m c l i nhu n cao và 

ch y theo kh  nĕng sinh l i tr c m t. Đây là m t lo i xung đ t khó gi i 

quy t. 

 - Xung đ t do vai trò và quy n h n không rõ ràng: nhà s n xu t bán 

hàng tr c ti p thông qua l c l ng bán hàng c a mình đ ng th i khuy n 

khích các đ i lý bán hàng cho nh ng khách hàng l n. S  không rõ ràng v  vai 

trò gi a nhà s n xu t và v i trung gian th ng m i, đ i lý bán hàng, các đi u 

ki n bán hàng… là nh ng nguyên nhân ti m tàng gây xung đ t. Nhà s n xu t 

c n phân lo i và xác đ nh rõ vai trò c a mình và vai trò c a m i thành viên 

trong kênh. 

 - Xung đ t do khác bi t vê nh n th c: ng i s n xu t nh n th y l c 

quan v  tri n vọng kinh t  s p t i và mu n các trung gian d  tr  nhi u hàng 

h n nh ng các trung gian th ng m i l i có nh n th c bi quan và không 

mu n d  tr  hàng. 

 - Xung đ t do nh ng ng i trung gian ph  thu c quá nhi u vào ng i 

s n xu t: Các trung gian đ c quy n ch u s  may r i v  m u mã s n ph m và 

giá c  do nhà s n xu t quy t đ nh, từ đó x y ra xung đ t trong quy t đ nh bán 

hàng không bán hàng. 

 1.5.3.2 Các kiểu xung đột thực tại trong kênh 

 Xung đ t dọc c a kênh: n y sinh khi có mâu thu n gi a các c p khác 

nhau c a cùng m t kênh. Nó bao g m các bi u hi n c  th  sau: 

 - Xung đ t dọc gi a nhà s n xu t và nh ng ng i bán s : là tr ng h p 
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 + Ng i bán s  không hĕng hái kích thích tiêu th  ch ng lo i hàng hóa 

c a ng i s n xu t mà ch  hành đ ng nh  nh ng ng i ti p nh n đ n hàng. 

 + Ng i bán s  không đ m b o đ  hàng d  tr  và vì v y không đ m 

b o th c hi n k p th i đ n hàng c a khách. 

 + Ng i bán s  không cung c p cho nhà s n xu t nh ng thông tin c p 

nh p v  tình hình th  tr ng và tình hình c nh tranh. 

 + Ng i bán s  tính giá quá đ t cho nh ng d ch v  c a mình. 

 - Xung đ t gi a nhà s n xu t v i nh ng ng i bán lẻ:  

 + Nhà bán lẻ phát tri n nh ng nhãn hi u riêng c a mình v i giá th p 

h n và đ c nhi u quan tâm đ  c nh tranh l i chính nh ng s n ph m mang 

nhãn hi u c a nhà s n xu t. 

 + Không b  trí tr ng bày cho nh ng s n ph m m i do nhà s n xu t đ a 

ra chào bán. 

 + Nh ng nhà bán lẻ l n đòi các nhà s n xu t nhi u ti n khuy n mãi h n 

khi nhà s n xu t mu n họ bày bán hàng t i cửa hàng. 

Xung đ t ngang c a kênh: t n t i khi có mâu thu n gi a các thành 

viên  cùng m t c p c a kênh. Các trung gian th ng m i  cùng c p do tính 

ch t đ c l p v i nhau nên có th  th c hi n các chính sách qu ng cáo và mặc 

đ nh giá trái ng c nhau th m chí c nh tranh l n nhau. Trong tr ng h p này, 

ng i qu n tr  c n ph i xây d ng nh ng chính sách phân ph i rõ ràng nh  

phân đ nh đ a bàn kinh doanh và nh ng quy n h n c  th  đ  ki m soát các 

ki u xung đ t này. 

Xung đ t đa kênh: t n t i khi nhà s n xu t đã thi t l p hai hay nhi u 

kênh c nh tranh nhau trong vi c bán hàng trên cùng m t th  tr ng. Lo i xung 

đ t này d  tr  nên gay g t khi các thành viên c a kênh hoặc là đ c h ng 

giá th p h n (do mua hàng s  l ng l n) hoặc sẵn sàng bán v i giá th p h n.  
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1.5.4 Đánh giá các thành viên và điều chỉnh kênh phân phối 

 Công ty ph i đ nh kỳ đánh giá k t qu  công tác c a nh ng ng i trung 

gian theo các tiêu chu n nh : m c tiêu th  đã đ t đ c, m c d  tr  bình quân, 

th i gian giao hàng cho khách, s  h p tác các ch ng trình khuy n mãi, hu n 

luy n và d ch v  dành cho khách hàng. Vi c đánh giá ph i ti n hàng th ng 

xuyên theo đ nh kỳ đ  có ph ng án xử lý k p th i nh m tránh vi c m t hoặc 

s t gi m th  ph n. 

 Nh  v y, vi c đánh giá thành viên kênh nh m vào m c tiêu giúp cho 

ng i qu n tr  duy trì đ c vi c đi u khi n ho t đ ng hi n t i c a các trung 

gian th ng m i đang bán s n ph m c a doanh nghi p đ ng th i giúp cho 

ng i qu n tr  có các phân tích đ y đ  v  hi n t i cũng nh  t ng lai ho t 

đ ng c a từng ng i trung gian th ng m i. Đi u đó giúp v n hành h  th ng 

kênh phân ph i trôi ch y h n, gi i quy t nhanh chóng và gi m b t các xung 

đ t trong kênh. 
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Ch ng 2 

TH C TR NG M NG L I PHÂN PH I C A CÔNG TY TID 

2.1- T NG QUAN V  CÔNG TY Đ U T  VÀ PHÁT TRI N TID 

2.1.1- Khái quát v  Công ty  
Lịch sử hình thành và phát triển của công ty: 

Ngày 29/03/1993: Công ty TNHH Th ng M i Đ u T  và Phát Tri n 

(TID) đ c thành l p, tr  s  đặt t i s  24 Hòa Mã, Hai Bà Tr ng, Hà N i. 

Nĕm 1996, công ty b t đ u lƿnh v c nh p kh u và kinh doanh thi t b  vi n 

thông đ u cu i. 

Ngày 17/09/1999: CN Công ty TNHH Th ng M i Đ u T  và Phát 

Tri n đ c thành l p, tr  s  đặt t i s  197 Cánh M ng Tháng 8, P4, Qu n 3, 

Tp HCM.  

Ngày 10/10/2003: Công Ty TNHH Tr ng Ph c đ c thành l p, tr  

s  đặt t i s  26 H i Phòng – Thành Ph  Đà Nẵng.  

Công ty TID chính th c hoàn thi n h  th ng phân ph i s n ph m vi n 

thông Panasonic v i h n 3000 trung gian phân ph i trên 64 t nh thành và 3 

trung tâm phân ph i t i 3 mi n. 

Chức năng nhiệm vụ của Chi nhánh Công ty 

Chi nhánh Đà Nẵng là m t đ n v  kinh doanh đ c l p, xây d ng và th c 

hi n các chi n l c kinh doanh d a theo m c tiêu và chi n l c chung c a 

t ng công ty. Chi nhánh khai thác qu n lý h n 300 trung gian phân ph i s n 

ph m c a mình t i th  tr ng mi n Trung, ch u trách nhi m duy trì và phát 

tri n h  th ng kênh này nh m đ t đ c doanh s  ch  tiêu đ  ra.  

Chi nhánh t  ch c qu n lý và đi u hành t t c  các ho t đ ng kinh doanh 

từ v n đ  qu n lý khách hàng, xây d ng và đi u hành kênh phân ph i, th c 

hi n doanh s  và các d ch v  sau bán hàng nh  l p đặt, b o hành, b o trì. 
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N m b t nhu c u th  tr ng và trên c  s  kh  nĕng c a Chi nhánh đ  

xây d ng các chi n l c phát tri n riêng, phù h p v i th  tr ng mi n Trung 

đ  đ t hi u qu  cao. 

B  máy ho t đ ng c a công ty t i Chi nhánh Đà Nẵng bao g m: 

B ng 2.1 : S  đ  tổ chức c a Công ty 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

- Giám đ c Chi nhánh: là ng i đ i di n và ch u trách nhi m cao nh t 

c a Công ty tr c pháp lu t, tr c các đ i tác là khách hàng, nhà cung c p, và 

h  th ng các đ i lý v  mọi ho t đ ng s n xu t kinh doanh c a Công ty. 

- Phòng k  toán: bao g m các ch c nĕng xử lý hóa đ n, thu , t n kho, 

ngân qu , ti n l ng, các chính sách cho nhân viên và các công vi c liên quan 

đ n ch ng từ mua bán hàng hóa. 
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- Phòng giao nh n và kho: đ m b o quá trình l u kho, b o qu n hàng 

hóa, v n chuy n hàng hóa đ n cho đ i lý khi phát sinh đ n hàng. 

- Phòng k  thu t: ph  trách các công vi c liên quan đ n công tác l p 

đặt, b o trì, t  v n k  thu t, b o hành s n ph m và sửa ch a s n ph m khi h t 

h n b o hành. Ngoài ra phòng k  thu t còn có nhi m v  đào t o cho Đ i lý. 

- Phòng kinh doanh: bao g m  

+ Kinh doanh kênh s : có nhi m v  tìm ki m, khai thác, duy trì và qu n 

lý h  th ng bán s  và bán lẻ t i khu v c mi n Trung, đ a bàn từ t nh Qu ng 

Bình đ n Quãng Ngãi. Th c hi n nhi m v  chào bán các s n ph m vi n thông 

Panasonic c a công ty đ n các trung gian này. H  th ng trung gian phân ph i 

mà Chi nhánh hi n có kho ng 300 khách hàng. 

+ Kênh d  án và showroom: g m showroom tr ng bày s n ph m và bán 

lẻ cho ng i tiêu dùng đ n mua hàng t i công ty. Kênh d  án thì t p trung vào 

các đ i t ng là các c  quan, s  ban ngành tiêu dùng tr c ti p hoặc các trung 

gian phân ph i không th ng xuyên. 

- Ch c nĕng chính c a Chi nhánh Đà Nẵng bao g m vi c qu ng bá, gi i 

thi u và phân ph i các s n ph m vi n thông c a hãng Panasonic đ n các trung 

gian phân ph i t i th  tr ng mi n Trung. Ngoài ra, chi nhánh còn ch u trách 

nhi m trong các v n đ  ngoài bán hàng nh : đào t o nghi p v  bán hàng cho 

h  th ng khách hàng, t  v n trong và sau bán hàng, b o hành, l p đặt và sửa 

ch a thi t b . Chính vì v y, cách th c làm vi c v i trung gian phân ph i, đ c 

thúc h  th ng này ho t đ ng trôi ch y và hi u qu  là v n đ  vô cùng quan 

trọng. Đó là y u t  nh h ng tr c ti p đ n vi c n đ nh và đ y m nh doanh 

s  bán c a Chi nhánh. 

2.1.2 Môi tr ng ho t đ ng kinh doanh c a Công ty 

2.1.2.1 Mô tr ờng vĩ mô: bao g m các nhân t  nh   
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- Môi tr ng kinh t : 
Trong xu th  hi n nay, đ t n c ta đang ngày càng hòa mình h i nh p 

vào nên kinh t  th  gi i, khoa học k  thu t ngày càng phát tri n và ng d ng 

c a nó vào trong đ i s ng ngày m t sâu r ng, đ i s ng c a ng i dân ngày 

càng phát tri n, hi n đ i và vĕn minh h n. Chính vì v y, các s n ph m hi n t i 

c a công ty nh  máy fax, t ng đài, đi n tho i v n còn r t nhi u đi u ki n đ  

bán và tĕng tr ng,  các gi i pháp v  công ngh  v n còn r t nhi u c  h i đ  

tri n khai và phát tri n. Môi tr ng kinh t  hi n nay là r t thu n l i đ  công ty 

đ y m nh bán hàng, tĕng doanh s . 

Đặc bi t do tình hình tĕng tr ng kinh t  t i đ a bàn công ty qu n lý từ 

Qu ng Bình đ n Quãng Ngãi ti p t c phát tri n m nh, đ i s ng nhân dân 

ngày càng hoàn thi n, thu nh p ngày càng tĕng, c  s  h  t ng ngày càng đ c 

nâng c p và m  r ng. Do đó, nhu c u tiêu dùng các s n ph m này cũng ngày 

càng nhi u h n, đa d ng h n. Đây là c  h i cho vi c m  r ng và khai thác th  

tr ng n i đ a trong t ng lai. 

- Môi tr ng chính tr  - xã h i: 
Hi n nay, n n chính tr  c a n c ta ngày càng n đ nh, môi tr ng đ u 

t  r ng m , thông thoáng và h p d n, đây là đi u ki n thu hút nhi u nhà đ u 

t  n c ngoài vào. Đặc bi t, thành ph  Đà Nẵng l i là thành ph  nĕng đ ng 

nh t n c, c  ch  thông thoáng, nhi u u đãi và thu n l i nên thu hút càng 

nhi u nhà đ u t . Đây là đi u ki n t t đ  đ y m nh ho t đ ng s n xu t kinh 

doanh t o đà phát tri n cho công ty. 

Tuy nhiên, tr c tình hình đó, các doanh nghi p trong n c ph i luôn 

có các gi i pháp k p th i đ  ng phó và c nh tranh đ c v i các nhà đ u t  

n c ngoài. Mu n v y, bên c nh ngu n nhân l c và tài chính d i dào, các 

doanh nghi p trong n c luôn c i ti n và phát tri n, ng d ng khoa học và 

công ngh  vào ho t đ ng s n xu t kinh doanh, có nh  v y m i có th  đ ng 
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v ng đ c. Vi c áp d ng các gi i pháp công ngh  vào công vi c giúp doanh 

nghi p qu n lý hi u qu  h n, nhanh chóng và k p h i h n đ ng th i ti t ki m 

chi phí. 

- Môi tr ng t  nhiên: 
Các t nh mi n Trung từ Qu ng Bình đ n Quãng Ngãi đ u có giao thông 

đ ng b  xuyên su t, th ng xuyên có các tuy n xe ch y nên vi c giao hàng 

cho các đ i lý  các t nh này t ng đ i d  dàng. H n n a kho ng cách gi a 

các t nh cũng t ng đ i g n nên vi c đi thĕm, làm vi c v i đ i lý cũng thu n 

ti n. Đi u này giúp cho vi c tìm ki m và qu n lý h  th ng đ i lý cũng đ n 

gi n và hi u qu  h n. 

- Môi tr ng pháp lu t: 
Th c hi n đ ng l i ch  tr ng và pháp lu t c a Nhà N c ban hành. Các 

doanh nghi p có quy n t  ch  v  s n xu t kinh doanh, t  ch  v  tài chính; s  

ban hành và sửa đ i các lu t nh : Lu t doanh nghi p, Lu t phá s n, Lu t thu  giá 

tr  gia tĕng, Lu t lao đ ng… đã t o thu n l i cho các doanh nghi p ho t đ ng 

s n xu t kinh doanh theo đà phát tri n, đ m b o t t vi c qu n lý c a nhà n c r t 

chặt ch  và lành m nh. 

- Môi tr ng công ngh : 
Xã h i càng phát tri n, vi c áp d ng các thi t b  hi n đ i vào công vi c 

và đ i s ng  ngày càng nhi u. Công ngh  giúp cho vi c trao đ i thông tin, 

qu n lý công vi c đ c d  dàng và hi u qu  h n. Đây là c  h i đ  công ty đ y 

m nh bán các s n ph m công ngh  và gi i pháp c a mình. L p đặt h  th ng 

camera quan sát, giám sát từ xa, l p đặt h  th ng thông tin liên l c, h i ngh  từ 

xa…  

- Môi tr ng vĕn hóa – xã h i: 
B t kỳ ho t đ ng s n xu t kinh doanh nào cũng ch u nh h ng b i 

nhân t  này. V y đ  thành công trong kinh doanh doanh nghi p ph i nghiên 
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c u tâm lý, t p quán tiêu dùng hay nhu c u th  hi u c a ng i tiêu dùng  các 

vùng khác nhau. Đ i s ng ng i dân ngày càng đ c nâng cao, đặc tính tâm 

lý tiêu dùng cũng phát tri n đ n m t m c đ  khác nhau, nhu c u sử d ng s n 

ph m cũng thay đ i. 

Ví d , các model đi n tho i Panasonic có xu t x  t i Trung Qu c r t 

khó tiêu th  t i các th  tr ng Qu ng Bình, Qu ng Tr  vì  đây th ng có 

ngu n hàng ch t l ng th p nh p từ cửa kh u Lao B o, ng i tiêu dùng ít 

ch p nh n các model xu t x  này vì s  hàng nhái… 

2.1.2.2 Môi tr ờng vi mô:  

- Đặc đi m s n ph m:  
S n ph m c a công ty là các s n ph m v  công ngh  mang đặc tính k  

thu t cao, bao g m các thi t b  đi n tho i Panasonic, máy Fax, camera, t ng 

đài Panasonic và các gi i pháp v  ph n m m.  

Có th  chia các s n ph m hi n t i c a công ty ra làm 2 dòng: dòng s n 

ph m đi n tho i và dòng s n ph m máy Fax, t ng đài. S n ph m đi n tho i là 

dòng s n ph  bi n dành cho đ i đa s  đ i t ng tiêu dùng cá nhân, h  gia 

đình, đặc tính d  sử d ng, giá thành th p.  

Dòng s n ph m th  2 là máy Fax và t ng đài, đây là dòng s n ph m 

mang đặc tính chuyên d ng, sử d ng công ngh  k  thu t cao, đ i t ng tiêu 

dùng là các t  ch c, doanh nghi p, các tòa nhà cao t ng, khách s n...  

Đ  các trung gian phân ph i có th  hi u và bán s n ph m c a mình, 

công ty ph i t  ch c các bu i trainning, h i th o gi i thi u s n ph m, đào t o 

cho nhân viên bán hàng c a trung gian, t  ch c tr ng bày và ký g i hàng hóa 

t i các đi m bán đẹp. 

- Đặc đi m v  h  th ng khách hàng:  
Khách hàng ch  y u c a công ty bao g m các công ty chuyên kinh 

doanh v  thi t b  vi n thông nh  công ty tin học, h  th ng b u đi n, công ty 
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thi t b  vĕn phòng, cửa hàng đi n tho i, h  th ng các siêu th  đi n máy… M i 

quan h  gi a công ty v i các trung gian phân ph i này r t chặt ch  và thân 

thi t thông qua vi c ký k t các h p đ ng kinh t  hoặc th a thu n th ng m i. 

Trong quá trình bán hàng, nhân viên kinh doanh công ty ph i liên t c làm vi c 

v i đ i tác v  v n đ  đặt hàng, giao hàng, gi i quy t công n  và các d ch v  

sau bán hàng. Vì v y, công ty c n có chính sách phù h p đ  có th  mang l i 

thu n l i cho c  hai bên nh m duy trì và phát tri n kênh phân ph i. 

Tuy nhiên, v n đ  đi sâu đi sát v i các trung gian phân ph i, cùng v i 

các trung gian gi i quy t các v n đ  phát sinh sau bán hàng c a công ty còn 

ch a đ c chú trọng, ch a đáp ng đ c nhu c u c a các trung gian trong các 

d ch v  sau bán hàng, ch a gi i quy t n th a các phát sinh trong v n đ  b o 

hành, sửa ch a, gây nhi u khó khĕn đ i v i các trung gian. Ví d : th i gian 

b o hành còn lâu, đôi khi không có linh ki n thay th , không có s n ph m 

t ng đ ng đ  cho ng i tiêu dùng m n sử d ng t m trong th i gian b o 

hành. 

Công ty luôn m  r ng th  tr ng tiêu th  b ng nhi u hình th c thông 

qua kênh phân ph i. H  th ng trung gian phân ph i luôn đ c tìm ki m và 

ngày càng đ c m  r ng, nâng cao c  s  l ng và ch t l ng. Tuy nhiên, 

vi c khai thác khách hàng m i còn mang tính ch t t  phát cao, ch a có s  

quan tâm đúng m c và có k  ho ch đ u t  h p lý. V n đ  đánh giá nĕng l c 

các trung gian này còn mang nặng y u t  c m tính, không mang tính h  

th ng, đ ng th i các thông tin thu th p v  các khách hàng này không đ c 

sâu sát và tính k p th i không cao. Chính vì v y, thông tin v  th  tr ng c a 

công ty th ng ch m tr , nĕng l c c nh tranh gi m sút. 

Trong th i gian đ n công ty c n đ a ra nh ng chính sách qu n lý phù 

h p nh m duy trì và qu n lý hi u qu  kênh phân ph i này. 
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- Đ i th  c nh tranh:  
T i th  tr ng Vi t Nam nói chung và th  tr ng mi n Trung nói riêng, 

công ty ch  có 1 đ i th  c nh phân ph i mặt hàng vi n thông Panasonic, tuy 

nhiên công ty l i ch u s  c nh tranh kh c li t c a các hãng khác trong cùng 

ngành nh  Canon, HP, Samsung, Acatel, Brother… Chính vì v y, công ty c n 

có chính sách phân ph i h p lý, có c  ch  kinh doanh phù h p vừa có hi u 

qu  cao l i vừa đáp ng nhu c u và l i ích c a trung gian phân ph i. 

- H  th ng kênh phân ph i c a công ty 

Kênh phân ph i c a công ty bao g m g n 3000 trung gian trên đ a bàn 

c  n c trong đó g n 300 trung gian t i th  tr ng mi n Trung. Th  tr ng 

mi n Trung c a công ty đ c tính từ t nh Qu ng Ngãi ra đ n t nh Qu ng Bình 

và do chi nhánh t i Đà Nẵng tr c ti p qu n lý. Chi nhánh Đà Nẵng có toàn 

quy n quy t đ nh trong vi c khai thác, chọn l a và qu n lý các trung gian bán 

hàng c a mình cũng nh  qu n lý toàn b  h  th ng phân ph i. 

Hi n t i, công ty đang áp d ng mô hình phân ph i nhi u kênh đ  phân 

ph i r ng kh p các s n ph m c a mình trên th  tr ng.  

B ng 2.2 : S  đ  kênh phân ph i c a công ty 
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(2) Phân ph i thông qua trung gian phân ph i và các trung gian 

này bán l i cho ng i tiêu dùng 

(3) Công ty bán hàng cho các trung gian l n, các trung gian này 

th c hi n phân ph i l i cho các trung gian bán s  hoặc bán cho 

ng i tiêu dùng cu i cùng. 

H  th ng phân ph i này đ m b o cho công ty phân ph i r ng kh p s n 

ph m đ n ng i tiêu dùng cu i cùng. Tuy nhiên, vi c có quá nhi u kênh l i 

không đ c qu n lý chặt ch  làm cho quá trình khai thác khách hàng m i 

không đ t hi u qu  cao, đ ng th i v n đ  chĕm sóc khách hàng cũ hi n có 

cũng không đ c chu đáo. L ng khách hàng truy n th ng ngày càng gi m 

sút hoặc không còn mặn mà v i công ty nh ng l ng khách hàng m i khai 

thác không nhi u, đây là m t trong nh ng nguyên nhân nh h ng tr c ti p 

đ n quá trình tĕng tr ng c a công ty. 

S  l ng trung gian t i th  tr ng mi n Trung là 300 khách hàng, tuy 

nhiên đa s  t p trung  th  tr ng TP Đà Nẵng, các t nh còn l i Quãng Ngãi, 

Qu ng Nam, Hu , Qu ng Tr , Qu ng Bình ch  có h n 150 khách hàng chi m 

50% l ng khách hàng c a chi nhánh và ch  chi m 40% doanh s  toàn chi 

nhánh. Đi u đó cho th y l ng khách hàng  khu v c t nh còn nhi u h n ch , 

thi u c  v  s  l ng và y u v  ch t l ng. Trong th i gian đ n, công ty c n 

có chính sách đ  đ u t  khai thác h n n a khách hàng  khu v c này.  

V i kênh phân ph i ph c t p nh  v y, công ty không ki m soát đ c 

h t các khách hàng c a mình cũng nh  tình hình th  tr ng, v  lâu dài, h  

th ng này g n nh  “th  n i” khách hàng c a mình, các v n đ  chĕm sóc, h  

tr  không đ c k p th i và đ u đặn. Chính vì v y nhi u khách hàng không 

còn bán hàng cho công ty hoặc bán r t ít, có khi chuy n sang bán hàng c a 

đ i th  c nh tranh. 
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2.1.3 Phân tích đặc đi m các y u t  c  b n trong ho t đ ng kinh doanh 
c a Công ty 

2.1.3.1  Đặc điểm tổ chức quản lý nhân sự 

B ng 2.3 : Tình hình lao đ ng qua các nĕm 

C  c u lao đ ng Nĕm 2007 Nĕm 2008 Nĕm 2009 

T ng s  lao đ ng 22 31 39 
Xét theo trình đ : 
- Sau đ i học 
- Đ i học 
- Cao đẳng 
- Trung c p 
- Lao đ ng ph  thông 

 
0 
5 
3 
7 
7 

 
0 
7 
5 

11 
8 

 
1 
10 
9 
13 
6 

 

Qua b ng s  li u trên, ta th y tình hình nhân s  có s  tĕng tr ng và n 

đ nh qua các nĕm. Đặc bi t trình đ  vĕn hóa c a nhân viên ngày càng tĕng do 

công ty chú trọng đ n công tác đào t o và luôn t o đi u ki n đ  nhân viên 

nâng cao trình đ  học v n. Ngoài ra, công ty cũng th ng xuyên t  ch c các 

bu i đào t o, training t i công ty đ  nâng cao trình đ  chuyên môn nghi p v  

c a nhân viên, nâng cao k  nĕng làm vi c. 

B ng 2.4 : Thu nh p bình quân lao đ ng qua các nĕm 

C  c u lao đ ng Nĕm 2007 Nĕm 2008 Nĕm 2009 

 
Thu nh p bình quân/ng i/1tháng 

 
2,400,000 

 
3,000,000 

 
3,400,000 

 

2.1.3.2 Đặc điểm về tài chính của Công ty 

B ng 2.5 : B ng cân đ i k  toán (ĐVT : VNĐ) 

Ch  tiêu 
Mã 
s  

  2007   2008   2009 

A. Tài s n ng n h n 100 11 758 395 733 11 450 184 671 12 383 974 735 

  I. Ti n và các kho n t ng đ ng ti n 110 8 069 467 295 9 584 989 104 10 121 974 689 

 II. Các kho n đ u t  tài chính ng n h n 120          
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III. Các kho n ph i thu ng n h n 130  542 819 200  200 370 750  747 923 673 

 IV. Hàng t n kho 140 3 092 902 671 1 641 201 654 1 480 189 967 

 V. Tài s n ng n h n khác 150  53 206 567  23 623 163  33 886 406 

B. Tài s n dài h n  200  3 431 362  68 407 854  53 477 080 

  I. Các kho n ph i thu dài h n 210          

  II. Tài s n c  đ nh 220  3 431 362  68 407 854  53 477 080 

 III. B t đ ng s n đ u t  240          

 IV. Các kho n đ u t  tài chính dài h n 250          

 V. Tài s n dài h n khác 260          

   Tổng c ng tài s n (270 = 100 + 200) 270 11 761 827 095 11 518 592 525 12 437 451 815 

 

- Qua b ng cân đ i k  toán, ta có th  th y tài s n l u đ ng ít bi n đ ng 

m nh qua các nĕm. Nĕm 2008 có gi m so v i nĕm 2007 nh ng không đáng 

k , nguyên nhân là do các kho n ph i thu ng n h n và hàng t n kho gi m. 

Đi u này cho th y kh  nĕng đáp ng hàng hóa c a công ty đ c c i thi n t t.  

- L ng ti n tĕng đ u qua các nĕm, tuy nhiên nĕm 2009 kho n ph i thu 

ng n h n tĕng m nh cho th y ngu n v n kinh doanh c a công ty b  khách 

hàng chi m d ng là khá l n. Đ  gi m r i ro và tĕng tính hi u qu  c a vi c sử 

d ng v n, công ty c n có nh ng chính sách thích h p đ  thu h i công n , 

gi m t  trọng c a lo i tài s n này trong nh ng nĕm ti p theo.  

- Tài s n dài h n c a công ty nĕm 2008 và 2009 tĕng m nh so v i nĕm 

2007 do tài s n c  đ nh tĕng. Đi u này cho th y công ty đang r t n  l c trong 

vi c đ u t  c  s  h ng t ng và phát tri n kinh doanh. 
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B ng 2.6 : B ng cân đ i k  toán (ĐVT : VNĐ) 

Ch  tiêu 
Mã 
s  

  2007   2008   2009 

NGUỒN V N           

A. N  ph i tr  (300 = 310 + 330) 300 1 334 797 600 1 004 042 983 1 771 667 045 

  I. N  ng n h n 310 1 334 797 600 1 004 042 983 1 771 667 045 

 II. N  dài h n 330          

B. V n ch  s  h u (400 = 410 + 430) 400 10 427 029 495 10 514 549 542 10 665 784 770 

 I. V n ch  s  h u 410 10 000 000 000 10 000 000 000 10 000 000 000 

 II. Ngu n kinh phí, qu  khác 430          

Tổng c ng ngu n v n (440 = 300 + 400) 440 11 761 827095 11 518 592 525 12 437 451 815 

 

- N  ph i tr  c a công ty gi m vào nĕm 2008 tuy nhiên l i tĕng lên 

trong nĕm 2009 và ch  y u là n  ng n h n. Công ty c n gi m t  l  n  xu ng 

trong th i gian đ n đ  tránh tình tr ng b  đ ng trong vi c thanh toán n  ng n 

h n. 

- T ng ngu n v n tĕng đ u qua các nĕm tuy nhiên t  l  tĕng không l n, 

trong đó v n ch  s  h u chi m t  trọng r t l n (h n 85%), đi u này cho th y 

ti m l c tài chính c a công ty r t m nh và trong th i gian đ n công ty c n đ y 

m nh h n n a các ho t đ ng s n xu t kinh doanh. 

2.1.4 Tình hình phân ph i s n ph m c a công ty  
2.1.4.1 Phân tích, đánh giá thực trạng về tình hình phân phối của Công ty 

* Phân tích doanh s  tiêu th : 

Hai y u t  chính nh h ng đ n doanh thu hàng nĕm c a doanh nghi p 

phân ph i là giá bán và s n l ng tiêu th . Chính vì v y vi c tĕng hoặc gi m 

doanh s  hoàn toàn ph  thu c vào hai y u t t này. 
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B ng 2.7 : B ng doanh s  mặt hàng qua các nĕm (ĐVT : VNĐ) 

Ngành 2007 2008 2009 

 

S n 

l ng 

(Chi c) 

Doanh 

s  (t ) 

S n 

l ng 

(Chi c) 

Doanh 

s  (t ) 

S n 

l ng 

(Chi c) 

Doanh 

s  (t ) 

Đi n tho i 12,173 6,2 19,087 8,2 18,798 10,1 

Máy Fax 2,893 5,4 3,360 7,9 4,336 9,3 

T ng đài 895 3,8 1,051 5,6 1,067 7,2 

T NG 15,961 15,4 23,498 21,7 24,201 26,6 

 

Qua b ng s  li u trên ta th y: 

- Doanh thu tĕng đ u qua các nĕm. Nĕm 2008 tĕng 40% so v i nĕm 

2007 và nĕm 2009 tĕng 22% so v i nĕm 2008. Tuy nhiên t  trọng tĕng c a 

s n l ng có s  khác bi t. Ví d , nĕm 2008 doanh s  tĕng 40% so v i nĕm 

2007 tuy nhiên s n l ng l i tĕng 47%, đi u này cho th y s n l ng bán ch  

t p trung  nh ng s n ph m có giá thành th p nh  đi n tho i, nh ng s n 

ph m cao c p khác nh  t ng đài, máy fax thì tĕng không nhi u.  

- Đ n nĕm 2009, doanh s  tĕng 22% so v i nĕm 2008 nh ng s n l ng 

bán ra ch  tĕng 2%, đi u này cho th y t  trọng doanh s  c a nh ng mặt hàng 

giá thành th p có xu h ng gi m và nh ng mặt hàng cao c p tĕng lên, c  th  

là s n l ng máy đi n tho i gi m và s n l ng c a máy fax tĕng lên. Đây 

cũng là xu h ng c a công ty trong th i gian s p đ n, chú trọng bán nh ng 

s n ph m có giá tr  cao v  công ngh  cũng nh  giá thành. 

Chính vì v y trong th i gian đ n, chi nhánh c n có chi n l c b  trí l i 

kênh phân ph i phù h p đ  vừa đ y m nh các s n ph m ph  bi n có giá thành 

th p nh  mặt hàng đi n tho i vừa tĕng c ng đ c nhu c u c a các s n ph m 

k  thu t cao nh  mặt hàng máy fax và t ng đài. 
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2.1.4.2- Phân tích việc sử dụng các chính sách Marketing 

B t c  công ty nào khi tham gia vào quá trình phân ph i s n ph m trên 

th  tr ng đ u ph i nghƿ đ n s n ph m c a mình s  phân ph i cho ai? Và 

phân ph i nh  th  nào? Đ  từ đó có th  đ  ra nh ng chính sách bán hàng h p 

lý, đáp ng đ c nhu c u c a th  tr ng và ng i tiêu dùng hi u qu  nh t. 

Nh  v y, chính sách marketing có th  coi là m t h  th ng bao g m các 

đ nh h ng, bi n pháp c  th  nh m h  tr  cho vi c áp d ng chính sách phân 

ph i trên th  tr ng đ  mang l i hi u qu  kinh t  cao nh t.  

Hi n nay, m c đích c a các chính sách bán hàng c a công ty là h ng 

vào các trung gian là ng i bán buôn, ng i bán lẻ và ng i tiêu dùng nh m 

xây d ng hình nh c a s n ph m Panasonic trên th  tr ng mi n Trung và c  

n c, làm n i b t hình nh c a công ty đ i v i ng i tiêu dùng.  

Các bi n s  th ng đ c quan tâm áp d ng trong chi n l c phân ph i 

là: 

 S n ph m 

Các s n ph m c u công ty bao g m: 

- Đi n tho i Panasonic: bao g m các lo i đi n tho i có dây đ  bàn, đi n 

tho i không dây đ  bàn. Các lo i đi n tho i này r t đa d ng v  ch ng lo i và 

giá c , nó phù h p cho ng i tiêu dùng cá nhân h  gia đình thu nh p th p cho 

đ n nh ng đ i t ng là ng i tiêu dùng hàng cao c p. 

- Máy Fax Panasonic: Bao g m nhi u lo i máy fax từ nh ng máy sử 

d ng gi y nhi t rẻ ti n, tính nĕng đ n gi n đ n các máy lo i máy laser đa tính 

nĕng, giá thành cao, ph c v  cho đa s  đ i t ng tiêu dùng là các đ n v  

doanh nghi p. 

- T ng đài Panasonic: là h  th ng thông tin liên l c n i b . Ph c v  cho 

đ i t ng tiêu dùng là doanh nghi p có nhu c u liên l c n i b  từ 8 ng i đ n 

1000 ng i. 
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Công ty đã nhi u nĕm phân ph i s n ph m vi n thông Panasonic t i th  

tr ng mi n Trung, vì v y h  th ng các trung gian t ng đ i n đ nh và có 

m i quan h  sâu s c v i công ty. H n n a, t i th  tr ng mi n Trung, s n 

ph m vi n thông Panasonic mà công ty phân ph i g n nh  đang  th  đ c 

quy n, vì v y v n đ  c nh tranh trong cùng th ng hi u là r t ít. Vì v y, v  c  

b n, công ty có l i th  v  s n ph m.  

Tuy nhiên, công ty v n đang b  s  c nh tranh từ các hãng khác nh  

Samsung, HP hay Canon… Chính vì v y, vi c xây d ng hình nh c a công ty 

và s n ph m Panasonic trên th  tr ng k t h p v i vi c th t chặt m i quan h  

v i trung gian phân ph i là vô cùng c n thi t. 

 C  ch  giá 

Hi n t i, chi nhánh Đà Nẵng đang xây d ng có ch  giá nhi u c p. Bao 

g m giá bán cho ng i mua 1 đ n 3 s n ph m, giá cho ng i mua 3-7 s n 

ph m và giá bán cho ng i mua h n 7 s n ph m trên m t đ n hàng. Công ty 

cũng đàm phán ký k t các th a thu n th ng m i v i các khách hàng l n áp 

d ng các chính sách chi t kh u doanh s  theo quý, theo nĕm. Ngoài ra, công 

ty còn có c p giá bán lẻ cho showroom ph c v  cho ng i tiêu dùng cu i 

cùng và giá cho d  án l n. Công ty c n khéo léo trong vi c v n d ng c  ch  

giá này đ  h n ch  nh ng xung đ t gi a các trung gian phân ph i. 

Tuy nhiên, do quy mô c a các trung gian th ng m i ngày càng l n, có 

nh ng trung gian nh p 30-50 chi c trên 1 đ n hàng, vì v y chính sách giá trên 

l i gây b t l i cho nh ng trung gian này vì công ty ch  có c p giá t i đa là h n 

7 chi c/1 đ n hàng, chính vì v y công ty c n xây d ng c  ch  giá riêng đ  

kích thích trung gian nh p hàng v i s  l ng nhi u h n. 

V n đ  ký k t các th a thu n th ng m i cũng c n đ c đ y m nh, hi n 

t i chi nhánh ch  th a thu n th ng m i v i 4 khách hàng l n, s  l ng này là 

r t ít c n đ c phát huy thêm đ  góp ph n n đ nh doanh s . 
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 Phân ph i s n ph m 

H  th ng phân ph i s n ph m c a công ty bao g m 4 kênh. Tuy nhiên, 

doanh s  t p trung ch  y u  kênh s , phân ph i thông qua h  th ng các trung 

gian. Hi n nay kênh phân ph i thông qua trung gian chi m h n 90% doanh s  

c a chi nhánh, kênh này có kho ng 500 khách hàng (trong đó có 300 đ i lý 

phát sinh doanh s  th ng xuyên) trên đ a bàn từ Qu ng Bình đ n Qu ng 

Ngãi. Vì v y, v n đ  làm vi c th ng xuyên, duy trì t t m i quan h  v i các 

trung gian này đ  phát sinh doanh s  đ u đặn s  giúp chi nhánh phát tri n b n 

v ng. Ngoài ra, công ty cũng th ng xuyên khai thác và đào t o trung gian 

phân ph i m i đ  m  r ng m ng l i phân ph i, nh t là khu v c t nh. 

B ng 2.8 : B ng doanh s  các t nh qua các nĕm (ĐVT : VNĐ) 

Nĕm 2007 2008 2009 

Ch  tiêu DS (t ) T  trọng DS (t ) T  trọng DS (t ) T  trọng 

Qu ng Ngãi 1,6 10,4% 2,1 9,7% 2,5 9,4% 

Qu ng Nam 0,9 5,8% 1,1 5% 1,5 5,7% 

Đà Nẵng 6,9 44,8% 11,4 52,5% 13,8 51,8% 

Hu  3,1 20,1% 3,9 18% 5,5 20,7% 

Qu ng Tr  1,3 8,5% 1,2 5,5% 1,4 5,3% 

Qu ng Bình 1,6 10,4% 2,0 9,3 1,9 7,1% 

T NG 15,4 100% 21,7 100% 26,6 100% 

 

Qua b ng trên, ta th y t  trọng doanh s   các khu v c t nh gi m m nh 

hoặc không tĕng tr ng qua các nĕm, đặc bi t các khu v c t nh Qu ng Bình, 

Qu ng Tr , Qu ng Ngãi. Nĕm 2007, t  trọng doanh s  t nh Qu ng Ngãi là 

10,4% t ng doanh s  chi nhánh, đ n nĕm 2009 gi m xu ng ch  còn 7,1%. 

T nh Qu ng Tr  nĕm 2007 chi m 8,5%, nĕm 2009 ch  còn 5,3%. Khu v c Hu  

cũng không n đ nh v  doanh s , t  trọng tĕng tr ng trong doanh s  nĕm 
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2009 so v i 2007 là không cao (20,7% so v i 20,1%). Tuy nhiên, khu v c 

thành ph  Đà Nẵng là khai thác khá t t, doanh s  và t  trọng trong t ng 

doanh s  chi nhánh tĕng đ u qua các nĕm. 

S  li u trên đã cho th y kh  nĕng phát tri n doanh s  c a Chi nhánh t i 

các khu v c t nh r t y u, khai thác không hi u qu . Chi nhánh c n có k  

ho ch đ  đ y m nh khai thác ti m nĕng khách hàng  các khu v c này cũng 

nh  đ  ra các chính sách bán hàng h p lý đ  phát tri n doanh s  trong khu 

v c. 

 Chính sách cổ đ ng 

Bi n pháp chi nhánh sử d ng ch  y u là g i catalogue s n ph m đ n 

các trung gian và g i cho ng i tiêu dùng cu i cùng, tr ng bày s n ph m t i 

các cửa hàng, siêu th , trang trí poster, t  ch c các bu i h i th o, tranning t  

v n s n ph m, t  ch c các chu i s  ki n nh  đ  xây d ng hình nh c a s n 

ph m. Ví d  nh  t  ch c các bu i h i ngh  khách hàng đ  gi i thi u s n 

ph m, t  ch c các ch ng trình b c thĕm trúng th ng t i các siêu th , làm 

các tặng ph m nh  áo pull, áo m a tặng cho khách hàng khi mua s n ph m 

Panasonic … nh m t o hình nh c a s n ph m. Tuy nhiên, cách làm này ch a 

mang l i hi u qu  cao các đ i v i các t nh thành  xa nh  Qu ng Ngãi, Qu ng 

Bình, Qu ng Tr … nên doanh s  t i các khu v c này không tĕng, s n ph m 

ch a đ c phân ph i r ng rãi. 

Nhi m v  ch  y u c a công ty là không ngừng nâng cao hi u qu  phân 

ph i tiêu th  s n ph m, cung c p ngày càng nhi u hàng hóa cho xã h i và đáp 

ng nhu c u đa d ng c a ng i tiêu dùng khu v c mi n Trung và trong c  

n c. 
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2.2- TH C TR NG V  TÌNH HÌNH PHÂN PH I C A CÔNG TY 

2.2.1 Phân tích tình hình tiêu thụ sản phẩm của từng kênh phân phối 

B ng 2.9 : Tỷ trọng doanh s  c a các kênh (ĐVT : VNĐ) 

Ch  tiêu 

2007 2008 2009 

DS 
Tỷ 

trọng 
DS 

Tỷ 
trọng 

DS 
Tỷ 

trọng 

Bán lẻ 900 5,8% 1,2 5,6% 1,8 6,8% 

Bán s  14,5 94,2% 20,5 94,4% 24,8 93,2% 

Tỷ trọng 15,4 100% 21,7 100% 26,6 100% 

 

 Kênh trực tiếp: 

Là kênh bán hàng t i showroom c a công ty và bán tr c ti p cho các d  

án l n. C  công ty có 3 showroom bán lẻ trên c  n c. T i mi n Trung, công 

ty có showroom đặt t i s  26 Đ ng H i Phòng, TP Đà Nẵng.  

Nhi m v  c a showroom này là tr ng bày hàng hóa, t  ch c th c hi n 

bán lẻ cho các đ n v  là doanh nghi p hay cá nhân mua hàng v i m c đích 

tiêu dùng. Ngoài ra, b  ph n d  án c a công ty còn làm nhi m v  t  v n s n 

ph m, chào bán s n ph m vào các d  án l n đ  các đ n v  này bi t v  s n 

ph m c a công ty. M c đích là thuy t ph c các d  án này dùng s n ph m c a 

công ty phân ph i. 

u điểm: Do bán giá lẻ nên l i nhu n cao h n bán s , công ty tr c ti p 

bán nên v n đ  t  v n cho ng i tiêu dùng đ c t t h n, các d ch v  sau bán 

hàng đ c nhanh h n và chuyên nghi p h n nên có th  t o d ng đ c hình 

nh c a s n ph m đ i v i ng i tiêu dùng, cũng c  và qu ng bá đ c th ng 

hi u c a công ty.  
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M t s  d  án khi đã chọn và đ a các s n ph m c a công ty vào trong 

d  toán thì khi hoàn thi n đa ph n đ u sử d ng đúng các s n ph m này, đi u 

đó t o đi u ki n thu n l i cho công ty hoặc các đ i lý bán hàng sau này. 

Công ty cho b  ph n d  án t  v n r ng r i các s n ph m ra th  tr ng 

nên nhi u khách hàng doanh nghi p và ng i tiêu dùng bi t đ n s n ph m c a 

công ty, đây là m t trong nh ng l i th  r t l n c a công ty so v i các đ i th  

c nh tranh khác. 

Nh ợc điểm: Quy mô đ n hàng nh  lẻ và không phát sinh th ng 

xuyên nên doanh s  bán không cao so v i phân ph i s  và chi m t  trọng th p 

trong doanh s  c a công ty. Khi bán cho các d  án l n th ng t n nhi u chi 

phí, th i gian và công s c, đ ng th i d  gây mâu thu n v i các đ i lý vì trùng 

d  án. 

 Kênh phân phối qua trung gian th ơng mại: 

Công ty sử d ng h  th ng các trung gian th ng m i đ  phân ph i s n 

ph m, đây là kênh phân ph i chính c a công ty, kênh này chi m h n 90% 

t ng doanh s . Công ty sử d ng kênh phân ph i truy n th ng đ  phân ph i 

s n ph m c a mình. 

+ Trung gian th ng m i: Trong quá trình khai thác khách hàng, công 

ty tìm ki m, đánh giá và chọn lọc các trung gian này. Sau đó, công ty th c 

hi n chào bán hàng, ký h p đ ng cung c p thi t b  hoặc h p tác lâu dài thông 

qua các th a thu n th ng m i. Trung gian có th  bán buôn hoặc bán lẻ. Công 

ty cung c p ngu n hàng cho trung gian theo th a thu n v i m c giá đ nh sẵn, 

các trung gian thanh toán ti n hàng theo th i gian đã hẹn hoặc thanh toán 

ngay.  

H  th ng đ i lý c a công ty bao g m các đ i tác là B u đi n, các công 

ty thi t b  Vi n thông, các công ty vi tính, thi t b  vĕn phòng, công ty Đi n 
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tho i, h  th ng siêu th , các c a hàng đi n tho i nh  và nh ng công ty kinh 

doanh các thi t b  khác. 

Nĕm 2007, doanh s  c a kênh phân ph i qua đ i lý đ t 14,5 t  chi m 

94,2% t ng doanh s  c a chi nhánh, đ n nĕm 2008 kênh này đ t 20,5 t  

chi m 94,4% t ng doanh s  và nĕm 2009 đ t 24,8 t  chi m 93,2% t ng doanh 

s . Đi u này cho th y kênh phân ph i s  qua h  th ng trung gian là kênh phân 

ph i chính đóng vai trò c c kỳ quan trọng đ i v i s  t n t i và phát tri n c a 

công ty. 

u điểm của kênh: các trung gian đặc bi t quan trọng trong vi c phân 

ph i s n ph m c a công ty, cho phép công ty t n d ng đ c ngu n v n, 

ngu n nhân l c, kh  nĕng kinh doanh, m i quan h  v i th  tr ng vì các trung 

gian ho t đ ng trên th  tr ng lâu nĕm, có m i quan h  sâu s c v i khách 

hàng, đ ng th i s  l ng các trung gian có mặt trên th  tr ng r t nhi u nên 

có th  đ a s n ph m c a công ty đ n ng i tiêu dùng m t cách r ng rãi. 

Các trung gian đ u có th ng hi u và uy tín riêng c a mình trên th  

tr ng nên khi ng i tiêu dùng mua hàng c a công ty t i các trung gian này 

đ m b o s  đ c chĕm sóc t t. 

H  th ng các trung gian chính là nh ng cánh tay c a công ty đ  v n 

đ n các khu v c đ a lý  xa trung tâm, đ m b o s n ph m c a công ty đ c 

đ a đ n ng i tiêu dùng m t các r ng rãi, nhanh chóng nh t, các d ch v  sau 

bán hàng đ c h  tr  t t h n và k p th i h n. 

Nh  h  th ng trung gian th ng m i mà th  tr ng c a công ty ngày 

càng đ c m  r ng, gia tĕng s n l ng bán và qua đó tĕng doanh s  bán. 

Nh ợc điểm: các trung gian cũng có th  bán hàng c a đ i th  khác khi 

s  ki m soát c a công ty không chặt ch  và th ng xuyên hoặc khi m i quan 

h  v i công ty không còn t t. Ngoài ra, v n đ  giá c  và các d ch v  sau bán 

hàng c a công ty đ i v i các trung gian cũng là v n đ  quan trọng, n u không 
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đ m b o t t thì nhi t tình bán hàng s  gi m và có th  chuy n sang bán hàng 

c a đ i th  c nh tranh.  

- Công ty khó ki m soát hoàn toàn h  th ng bán hàng, các d ch v  sau 

bán hàng c a các trung gian, n u các trung gian làm không t t thì uy tín v  

s n ph m trên th  tr ng s  b  gi m. 

- Đ i v i các trung gian  xa thì r i ro trong bán hàng là r t cao, kh  

nĕng các trung gian chuy n đ i kinh doanh, phá s n và không thanh toán công 

n  là r t cao. Vì v y yêu c u công ty ph i th ng xuyên theo dõi, c p nh t 

thông tin v  h  th ng các khách hàng này. 

- Còn nhi u các trung gian có c  s  kinh doanh nh , s  hi u bi t v  s n 

ph m và kh  nĕng phát tri n khách hàng còn h n ch . Kh  nĕng đáp ng nhu 

c u c a khách hàng v  nh ng s n ph m k  thu t cao còn th p, gây m t hình 

nh s n ph m cũng nh  gi m kh  nĕng bán hàng. Họ còn đ ng v  phía ng i 

mua, ch a th c s  đ ng v  phía công ty do quy n l i c a họ ch a g n bó chặt 

ch  v i công ty. 

Ngoài ra, trong kênh còn có nh ng trung gian là nh ng cá nhân, họ 

mua s n ph m c a các trung gian hoặc c a công ty, bán tr c ti p cho khách 

hàng cu i cùng. Đi m chung c a các trung gian này là ti m nĕng ch a th t s  

l n, tính ch t chuyên môn hóa ch a cao, không t n tr  hàng mà ch  mua hàng 

khi đã phát sinh đ n hàng, do đó s n l ng tiêu th  th p. Các đ i t ng này 

th ng kinh doanh mang tính mua đ t bán đo n, vì v y các d ch v  sau bán 

hàng th ng không đ m b o, đôi khi nh p hàng từ nh ng ngu n l u, trôi n i 

v i giá rẻ h n tr n l n vào bán, gây m t uy tín gi m lòng tin c a khách hàng 

vào s n ph m c a công ty. 

H  th ng trung gian th ng m i hi n t i c a công ty nhi u nh ng phân 

tán, đ i đa s  còn nh  lẻ không b n v ng nên v n đ  theo dõi, qu n lý còn 

nhi u khó khĕn. R i ro trong kinh doanh l n. 
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Qu n lý kênh hi u qu  ch a cao, từ khâu khai thác m i, chọn lọc và 

bán hàng v n còn nhi u thi u xót, vi c qu n lý các đ i lý còn t ng đ i l ng 

lẻo, v n còn t  phát, ch a th t s  chuyên nghi p ch a có tính h  th ng và 

nh t quán. Các chính sách bán hàng, qu n lý ch a th t s  thuy t ph c đ c 

các trung gian... Gi i quy t các v n đ  phát sinh còn mang tích ch t s  v , 

c m tính. 

Các ho t đ ng c  đ ng qu ng bá s n ph m còn r i r c, mang tính th i 

v , vì v y hi u qu  ph  thu c nhi u vào kh  nĕng t  v n c a các nhân viêc 

kinh doanh, qu n lý kinh doanh khu v c. 

2.2.2 Những hạn chế trong công tác tổ chức và quản lý hệ thống phân phối 

của Công ty TID 

Nhìn chung, h  th ng phân ph i c a công ty hi n nay là t ng đ i n 

đ nh, tuy nhiên v n còn nh ng h n ch  c n gi i quy t đ  phát tri n b n v ng. 

Nguyên nhân c a nh ng h n ch  này có y u t  khách quan và ch  quan. 

Trong th i gian t i công ty c n có nh ng gi i pháp c  th  đ  kh c ph c nh m 

hoàn thi n công tác t  ch c và qu n lý kênh phân ph i c a công ty. Sau đây là 

các h n ch  ch  y u c a công ty 

* H  th ng đ i lý còn thi u và y u 

Mặc dù hi n nay s  đ i lý c a công ty t i mi n Trung là h n 300 đ i lý, 

tuy nhiên các đ i lý này không n m r i rác đ ng đ u  kh p mi n Trung mà 

l i n m t p trung  các thành ph , ch  y u là thành ph  Đà Nẵng (chi m 50% 

l ng khách hàng c a chi nhánh). S  l ng khách hàng này v n không đ m 

b o duy trì n đ nh doanh s  c a công ty, doanh s  các khu v c t nh nh  Hu , 

Qu ng Tr , Qu ng Bình, Qu ng Nam, Qu ng Ngãi chi m t  trọng trong doanh 

s  r t th p (ch  h n 40% doanh s  c  chi nhánh). Đi u đó cho th y hi u qu  

khai thác khách hàng  t nh c a chi nhánh còn r t nhi u h n ch , hi u qu  

không cao. 
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L ng khách hàng ít l i t p trung t i thành ph  Đà Nẵng nên khi nh ng 

khách hàng này bán ch m thì doanh s  c a công ty b  bi n đ ng m nh.  

Do n m t p trung nên v n đ  c nh tranh gi a các trung gian là r t gay 

g t, các trung gian th ng m i l n th ng xuyên yêu c u công ty h  tr  v  

giá, công n  hay các ch ng trình khuy n mãi đ  c nh tranh v i trung gian 

khác trong khu v c. Các trung gian nh  trong khu v c này n u gặp s  c nh 

tranh thì cũng th ng yêu c u công ty h  tr  gi ng nh  v y, n u công ty 

không đáp ng đ c thì th ng chán n n không bán nh ng mặt hàng này và 

chuy n sang bán nh ng mặt hàng khác, có th  là hàng c a đ i th  c nh tranh. 

Ng c l i, các khu v c  xa nh  các th  tr n, th  xã  các t nh thành 

Qu ng Nam, Qu ng Ngãi, Qu ng Tr , Qu ng Bình thì s  l ng trung gian r t 

ít và nh  lẻ nên th ng bán s  l ng r t ít, không th ng xuyên và ch  bán 

nh ng s n ph m rẻ ti n, công ngh  th p. Vì  xa nên s  h  tr  c a công ty đôi 

khi không k p th i (nh  v n đ  giao hàng, b o hành…) nên d  làm ng i tiêu 

dùng b c xúc, không th a mãn, n u không gi i quy t thì d n d n trung gian 

cũng s  không mu n bán hàng, uy tín và doanh s  c a công ty s  gi m đi. 

 * Qu n lý kênh hi u qu  ch a cao 

 Vi c qu n lý kênh hi n nay c a công ty th c s  ch a đ t hi u qu  cao, 

các chính sách c a công ty v n ch a hoàn toàn thuy t ph c, công tác qu n lý 

h  th ng trung gian còn nhi u l ng lẻo. Nhi u đ n v  kinh doanh thay đ i ch , 

thay đ i đ a đi m bán, thay đ i ng i có trách nhi m đặt hàng… thì phòng 

kinh doanh v n ch m c p nh t thông tin, gây khó khĕn cho vi c qu n lý 

chung cũng nh  trong vi c chĕm sóc, đào t o, t  v n s n ph m.  

 Công tác đi khai thác và chĕm sóc khách hàng  t nh không đ c t  

ch c th ng xuyên. Hàng nĕm, công ty th ng th c hi n 2 – 3 chuy n công 

tác đi thĕm các khách hàng  t nh, tuy nhiên m t s  trung gian  xa nên v n 

đ  theo dõi và qu n lý cũng khó khĕn, ví d  nh  v n đ  v  thi t l p quan h  
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khĕng khít v i trung gian không liên l c, khó khĕn trong tri n khai các 

ch ng trình h  tr  bán hàng, các ch ng trình khuy n mãi…  

 Chính sách giá cũng còn nhi u b t c p, ch a có c  ch  giá cho nh ng 

trung gian l n nhâph hàng v i s  l ng 30 – 50 chi c trên m t đ n hàng. 

 V n đ  đào t o cho trung gian ch a đ c t  ch c th ng xuyên và đ nh 

kỳ d n đ n tình tr ng m t s  s n ph m m i c a công ty không đ c các trung 

gian am hi u và chào bán. 

 * Kênh phân ph i hi n t i ch a đáp ứng đ c yêu c u phát tri n 

lâu dài:  

Hi n t i công ty đang có 3 ngành hàng: đi n tho i, máy fax và t ng đài 

có th  chia làm 2 nhóm nh  sau:  

- S n ph m đi n tho i là nhóm s n ph m tiêu dùng có đặc tính: giá 

thành th p, ph  bi n, phù h p v i đ i t ng tiêu dùng là cá nhân và h  gia 

đình, không yêu c u trung gian phân ph i ph i am hi u nhi u v  k  thu t và 

nhi u s  đ u t . Các trung gian phân ph i s n ph m này có th  là các cửa 

hàng đi n tho i, các siêu th  đi n tho i, siêu th  đi n máy, các showroom bán 

hàng c a B u đi n…. vì v y nhóm này c n m t kênh phân ph i r ng rãi, càng 

nhi u trung gian thì c  h i bán hàng cao, ng i tiêu dùng d  dàng ti p c n s n 

ph m. 

- S n ph m máy Fax, t ng đài thu c nhóm s n ph m công ngh  cao, 

đ i t ng tiêu dùng nhóm s n ph m này là các doanh nghi p, công ty hay các 

đ n v , t  ch c. Họ mua s n ph m đ  đáp ng m t nhu c u c  th  c a doanh 

nghi p. Chính vì v y, đ  bán đ c các s n ph m này thì trung gian phân ph i 

ph i nĕm rõ v  đặc tính k  thu t c a s n ph m, t  v n đúng s n ph m mà 

khách hàng đang c n v i m c chi phí th p nh t. Sau đó, trung gian ph i ti n 

hàng l p ráp, cài đặt và t  v n sử d ng cho khách hàng. Do đó, đ  đ y m nh 

phát tri n nhóm s n ph m này công ty ph i l a chọn các trung gian có đ  
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nĕng l c phân ph i, t p trung đào t o theo chi u sâu đ  các trung gian có th  

phân ph i t t s n ph m, đáp ng hi u qu  nhu c u ng i tiêu dùng. 

 Vi c khai thác và duy trì khách hàng m i đ c công ty chú trọng phát 

tri n tuy nhiên l ng khách hàng m i không phát sinh nhi u và th ng không 

n đ nh. Đi u này cho th y còn nhi u v n đ  c n gi i quy t trong khâu qu n 

lý khách hàng c a công ty trong th i gian đ n. 

2.2.3 Những mâu thuẫn phát sinh trong hệ thống hệ thống phân phối 

 H  th ng kênh phân ph i đa kênh đang sử d ng giúp công ty có m c 

đ  bao ph  th  tr ng r ng và nhanh chóng. Qua h  th ng kênh đó công ty có 

th  t o nhi u con đ ng khác nhau đ  đ a s n ph m t i khách hàng, th a mãn 

nhu c u nhi u ng i mua, tĕng s n l ng bán. Tuy v y, bao gi  h  th ng 

kênh v n luôn t n t i m t s  mâu thu n, có mâu thu n t o s  c nh tranh tích 

c c cho các thành viên trong kênh, l i có mâu thu n gây tr  ng i t o nên xung 

đ t và gây nhi u khó khĕn trong ho t đ ng qu n lý phân ph i c a công ty.  

- Mâu thuẫn chiều ngang  

 + Mâu thu n do c nh tranh: Khi trên cùng m t đ a bàn có nhi u nhà bán 

buôn, bán lẻ xen l n nhau d n đ n tình tr ng tranh dành, lôi kéo khách hàng 

gi a các trung gian b ng các cách th c nh : gi m giá s n ph m, bán phá giá, 

chi t kh u bán lẻ, hoặc tuyên truy n làm gi m uy tín c a các trung gian thành 

viên khác.  

 + Mâu thu n v  quy n l i: Công ty và từng thành viên th a thu n v  

ch  đ  u đãi trên c  s  doanh s , m i quan h , d n đ n có trung gian đ c 

u đãi h n so v i trung gian khác v  giá, m c đ  h  tr  tín d ng, đ u t  trong 

tr ng bày hàng hóa, h  tr  đào t o cho nhân viên, chi t kh u th ng m i, th i 

h n công n , chi phí v n chuy n… Chính s  h  tr  không đ ng đ u này d n 

đ n n y sinh nh ng mâu thu n gi a các trung gian v i nhau. N u không khéo 

léo gi i quy t các v n đ  này thì v  lâu dài h  th ng kênh s  b  phân tán, 
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nh ng trung gian c m th y b  thi t thòi s  từ b  công ty, không nhi t tình 

trong vi c bán các s n ph m c a công ty n a. 

- Mâu thuẫn theo chiều dọc 

 Mâu thu n do xung kh c v  quy n l i gi a các c p c a kênh: S  h  tr  

c a công ty là khác nhau đ i v i các trung gian. Các trung gian l n, th ng 

xuyên thì đ c h  tr  nhi u v  công n , qu ng cáo, thi t b  bán hàng, đào t o 

nhân viên, còn các trung gian nh  thì s  quan tâm ít h n hoặc không có s  h  

tr  nào. Chính vì v y, các trung gian nh  th ng so bì v i các trung gian l n 

hoặc luôn yêu c u công ty th a mãn cho họ nhi u h n n a, n u công ty không 

đáp ng đ c thì mâu thu n có th  x y ra. 

 Ngoài ra còn có m t s  mâu thu n khác phát sinh trong quá trình phân 

ph i nh  giá c , công n , t n kho, th i gian giao hàng…  

- Mâu thuẫn đa kênh 

 Đây là mâu thu n t t y u khi có nhi u kênh phân ph i cùng t n t i song 

song trên cùng th  tr ng, chẳng h n: s  giành gi t khách hàng gi a các trung 

gian v i nhau, hay nhi u trung gian cùng yêu c u công ty h  tr  đ  có th  bán 

đ c hàng vào trong cùng m t d  án… 

K t Lu n: H  th ng kênh phân ph i hi n t i c a công ty có s  phù 

h p v i từng khách hàng, giúp công ty chi m lƿnh đ c th  tr ng, n đ nh 

doanh s  trong th i gian vừa qua. Trong quá trình qu n lý ho t đ ng c a 

kênh, công ty đã xây d ng các chính sách linh ho t đ  thu hút trung gian, 

khuy n khích và t o đi u ki n cho các trung gian h p tác v i công ty ngày 

càng hi u qu . 

Song bên c nh đó, công ty v n còn gặp nh ng khó khĕn nh t đ nh trong 

quá trình kinh doanh nh : 
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- Công tác khai thác th  tr ng c a công ty còn nhi u h n ch , ch a 

khai tác tri t đ  các trung gian có ti m nĕng trên th  tr ng, nh t là th  tr ng 

 các khu v c t nh Hu , Qu ng Bình, Qu ng Tr , Qu ng Nam, Qu ng Ngãi.  

- V n đ  v  qu n lý, duy trì nh ng trung gian có sẵn v n ch a đ c sâu 

sát, m t s  đ i lý mâu thu n v i công ty và không h p tác phân ph i mặt hàng 

c a công ty n a, thêm vào đó v n đ  khai thác khách hàng m i trên th  tr ng 

v n còn h n ch , ch a đ c đ u t  quan tâm đúng m c. Nguyên nhân ch  y u 

là do trình đ  chuyên môn c a đ i ngũ nhân viên kinh doanh ch a đ m b o, 

s  đ u t  và qu n lý đ i v i công tác này này ch a nhi u và ch a đ t hi u qu  

cao.  

- V n đ  xử lý giá trên th  tr ng còn ch m và ch a theo k p v i t c đ  

bi n đ ng giá trên th  tr ng. Ch a có c  ch  giá phù h p v i các khách hàng 

l n. 

- Công ty không ki m soát đ c m ng l i trung gian phân ph i, c  

trung gian bán buôn và trung gian bán lẻ do ph ng th c tuy n chọn r ng rãi, 

đ ng th i không có s  ki m tra giám sát th ng xuyên đ i v i ho t đ ng c a 

họ nên còn x y ra xung đ t trong kênh. 

- Công ty sử d ng kênh phân ph i đ i trà cho t t c  các s n ph m c a 

mình từ s n ph m tiêu dùng ph  bi n giá rẻ dành cho các nhân h  gia đình 

đ n nh ng s n ph m công ngh  cao giá đ t nên hi u qu  tiêu th  không cao. 

Không có nhi u trung gian hi u sâu v  các s n ph m này nên ít đ u t  đ  bán, 

k t qu  là các s n ph m công ngh  cao không đ c đ y m nh. 

 Do đó công ty c n có chính sách hoàn thi n h  th ng kênh phân ph i đ  

kh c ph c các nh c đi m trên, đ ng th i ph i có s  c i ti n cho phù h p v i 

đi u ki n môi tr ng kinh doanh trong t ng lai. 
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CH NG 3 

HOÀN THI N H  TH NG PHÂN PH I S N PH M VI N THÔNG 

PANASONIC C A CÔNG TY TID 

3.1 CÁC CĔN C  NH M HOÀN THI N H  TH NG PHÂN PH I 

3.1.1 Môi tr ng kinh doanh c a công ty. 

3.1.1.1 Những cơ hội và thách thức  

* Nh ng c  h i 
- Th  gi i đang từng b c chuy n mình và Vi t Nam đang trên con 

đ ng công ngh  hóa đ  theo k p và phù h p v i xu h ng c a th  gi i. Vi c 

gia nh p WTO làm con đ ng h i nh p và cách m ng hóa công ngh  chuy n 

sang m t b c đi m i. Đ u t  công ngh  đ  ph c v  và nâng cao hi u qu  

cho công vi c là đi u t t y u. H i nh p WTO s  thu hút nhi u nhà đ u t  

n c vào Vi t Nam, khi đó th  tr ng vi n thông s  sôi đ ng h n, nhu c u 

tiêu dùng s  đ c tĕng lên và đây chính là c  h i đ  công ty m  r ng phân 

ph i, gia tĕng s n l ng bán. 

- M ng l i phân ph i c a công ty hi n t i t ng đ i n đ nh, công ty 

có m i quan h  khĕng khít và lâu nĕm v i các trung gian phân ph i, đ ng th i 

công ty đang chi m th  ph n r t l n trên th  tr ng s n ph m vi n thông, đây 

là m t l i th  r t l n đ  công ty có th  duy trì t t doanh s  c a mình, t o ra 

m t cáp l c c nh tranh khi có m t đ i th  m i mu n xâm nh p vào th  tr ng 

này. 

- Uy tín và th ng hi u công ty t o d ng đ c trong nh ng nĕm qua 

cùng v i s  tín nhi m c a các khách hàng t i th  tr ng Vi t Nam là m t 

trong nh ng l i th  r t l n mà công ty c n phát huy trong th i gian đ n. 
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* Nh ng thách thức 

- Khi gia nh p WTO và tham gia vào AFTA, cánh cửa m i ra th  gi i 

đ c r ng m , đ ng nghƿa v i con đ ng vào Vi t Nam đ i v i các t p đoàn 

Vi n thông có uy tín c a n c ngoài cũng đ c m  r ng. Hi n nay, có r t 

nhi u th ng hi u có uy tín trên th  gi i đã và đang t p trung đ u t  phát tri n 

th  tr ng  Vi t Nam, nhi u ngu n hàng thay th  có giá thành rẻ đ c phân 

ph i, đây là nh ng thách th c mà ch c ch n r ng trong th i gian đ n công ty 

s  ph i đ ng đ u. V n đ  gi  v ng th  ph n, gia tĕng s n l ng bán các s n 

ph m vi n thông c a công ty luôn là v n đ  thi t y u đ  công ty t n t i và 

phát tri n. 

- V n đ  c nh tranh t i th  tr ng vi n thông Vi t Nam v n ch a th c 

s  quy t li t, c nh tranh qu c t  g n nh  ch a có, thêm n a các t p đoàn vi n 

thông n c ngoài đ u t  vào Vi t Nam đa s  là nh ng t p đoàn l n, có uy tín, 

có nhi u kinh nghi m trong đ u t  và phát tri n th  tr ng. Các t p đoàn này 

l i có ngu n tài chính d i dào, có kinh nghi m trong qu n lý, vì v y khó khĕn 

s  tĕng lên r t nhi u l n đ i v i công ty và ngay c  đ i v i các doanh nghi p 

vi n thông trong n c. 

3.1.1.2- Những thuận lợi và khó khăn của công ty 

* Nh ng thu n l i 
 - Công ty đã thi t l p đ c m t h  th ng phân ph i t ng đ i r ng, n 

đ nh và v ng ch c, có m i quan h  khĕng khít v i trung gian t i th  tr ng 

mi n Trung trong nhi u nĕm. D ch v  h  tr  sau bán hàng t t và k p th i nên 

t o đ c s  uy tín trên th  tr ng. 

 - S n ph m vi n thông Panasonic c a công ty đã có th ng thi u trên 

th  tr ng mi n Trung và c  n c trong nhi u nĕm đ ng th i đ c nhi u 

ng i tiêu dùng tín nhi m. 
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 - Đ i ngũ nhân viên c a công ty có tinh th n trách nhi m và trình đ  

chuyên môn cao, l i là ng i mi n Trung nên am hi u v  phong t c t p quán, 

hi u v  cách th c kinh doanh c a các đ i lý trong khu v c này. 

 - Công ty có ti m l c tài chính r t l n, có kinh nghi m phân ph i s n 

ph m vi n thông trong nhi u nĕm.  

* Nh ng khó khĕn 

 - Th  tr ng có r t nhi u s n ph m nhái v i ch t l ng không đ m b o, 

ng i tiêu dùng d  b  l m t ng là s n ph m chính hàng làm gi m uy tín c a 

công ty. 

- Có nhi u s n ph m thay th  không có ngu n g c xu t x  hoặc các s n 

ph m Trung Qu c ch p l ng th p v i giá thành rẻ, gây khó khĕn cho vi c 

c nh tranh c a công ty, gi m s n l ng phân ph i. 

- Các ho t đ ng truy n thông, c  đ ng ch a th p s  n t ng và ch a 

đ c tri n khai liên t c, hi u qu  mang l i còn th p. 

3.1.2 M c tiêu và ph ng h ng kinh doanh c a công ty 

3.1.2.1 Mục tiêu của công ty 

T p trung xây d ng công ty từng b c v ng m nh v  kinh t , đ i ngũ 

nhân viên chuyên nghi p, đ  kh  nĕng c nh tranh trên th  tr ng, đ m b o là nhà 

phân ph i thi t b  vi n thông s  m t t i khu v c mi n Trung 

Gia tĕng s n l ng bán, tĕng th  ph n c a s n ph m vi n thông 

Panasonic trên th  tr ng là m c tiêu kinh doanh cu i cùng c a  công ty. B i 

v y công ty c n ph i: 

 - Tĕng tính sẵn sàng và m c đ  bao phú trên khu v c th  tr ng, đặc 

bi t là th  tr ng các t nh Hu , Qu ng Tr , Qu ng Bình, Qu ng Nam, Quãng 

Ngãi.  

-  N  l c tìm ki m thêm khách hàng m c tiêu cho công ty. 
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- T o s  h p tác gi a các thành viên trong kênh phân ph i, xây d ng 

m i quan h  h p tác cùng có l i gi a công ty v i các trung gian. Gi m t i đa 

các mâu thu n có th  phát sinh. 

- H n ch  s  phát tri n th  ph n c a đ i th  c nh tranh nh  Canon, HP, 

Brother, Samsung… t i th  tr ng mi n Trung và c  n c. 

- Đ y m nh công tác bán hàng c a công ty, m c tiêu tr  thành nhà cung 

c p gi i pháp công ngh  Panasonic hàng đ u cho các d  án l n t i mi n 

Trung và c  n c. 

3.1.2.2 Ph ơng h ớng kinh doanh của công ty trong thời gian đến 

- Rà soát l i h  th ng phân ph i hi n có, đánh giá l i h  th ng các trung 

gian nh m xây d ng các chính sách bán hàng phù h p nh : c  ch  giá, công 

n , và các c  ch  khác phù h p v i tình hình th  tr ng và tình hình trung 

gian trong từng th i đi m đ  thúc đ y bán hàng, n đ nh doanh s . 

-  T  ch c l i công tác ti p th , khai thác th  tr ng, thu hút thêm khách 

hàng m i. Nâng cao uy tín và khẳng đ nh h n n a uy tín c a công ty. 

- M  r ng h n n a s  l ng các trung gian l n, đàm phán ký k t các 

th a thu n th ng m i, cam k t bán hàng và đ m b o doanh s  c a công ty 

hàng tháng, quý và nĕm. 

- Nâng cao nĕng l c và trình đ  chuyên môn c a nhân viên trong công 

ty, đáp ng h n n a cá nhu c u c a khách hàng và theo k p s  phát tri n c a 

th  tr ng. 

- Nh m gi  v ng và m  r ng thêm th  tr ng công ty c n ph i quan 

tâm đ n vi c nâng cao ch t l ng s n ph m đáp ng nhu c u ngày càng cao 

c a khách hàng nh t là khách hàng qu c t . Công ty là nhà phân ph i đ i di n 

cho hãng Panasonic t i Vi t Nam, chính vì v y công ty ph i ch u trách nhi m 

v  ch t l ng c a s n ph m mình phân ph i trên th  tr ng. Công ty có trách 

nhi m liên h  v i hãng Panasonic đ  gi i quy t các s  c  l i k  thu t c a s n 
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ph m (n u có) và h p tác v i hãng đ  đ m b o các s n ph m phù h p v i các 

tiêu chí c a th  tr ng Vi t Nam. 

- Giá thành là m t trong nh ng nhân t  quan trọng quy t đ nh đ n s n 

l ng tiêu th  và doanh s  c a công ty, đ ng th i đó cũng là tiêu chí nh 

h ng đ n kh  kh  nĕng c nh tranh c a công ty đ i v i các đ i th  c nh tranh 

trong và ngoài n c. Vì v y vi c gi m giá thành đ  đ y m nh s n l ng, tĕng 

tính c nh tranh, n đ nh doanh s  là v n đ  c n thi t mà công ty c n chú trọng 

th c hi n. 

Nâng cao tính hi u qu  trong qu n lý đ  gi m các chi phí nh : chi phí 

qu n lý kho, chi phí bán hàng, chi phí trong khai thác và qu n lý khách hàng, 

chi phí v n chuy n… từ đó gi m giá thành phân ph i.  

3.2 M T S  GI I PHÁP HOÀN THI N H  TH NG PHÂN PH I 
S N PH M VI N THÔNG PANÁONIC TRONG TH I GIAN Đ N  
3.2.1 Đ y m nh công tác nghiên cứu th  tr ng 

 Nghiên c u th  tr ng là m c tiêu đ u tiên c a công tác tiêu th  s n 

ph m trong công ty, nó có vai trò thu th p thông tin c n thi t đ  làm cĕn c  

thi t l p chi n l c phát tri n và hoàn thi n h  th ng kênh phân ph i. 

 Th c t   Công ty TID, công tác nghiên c u th  tr ng luôn đ c chú 

trọng phát tri n và chuyên môn hóa cao, phòng kinh doanh có trách nhi m 

qu n lý h  th ng các trung gian phân ph i này bao g m vi c th ng xuyên 

chĕm sóc, đ n thĕm, làm vi c, chào bán hàng, thu th p thông tin. Tuy nhiên, 

hi n t i công ty ch  m i thu th p và gi i quy t các công vi c mang tính ch t 

s  v  phát sinh, ch a đ a ra đ c các d  báo mang tính ch t đón đ u. 

Vì s  phát tri n lâu dài, công ty c n ph i th ng xuyên đ y m nh 

nghiên c u, thu th p thông tin th  tr ng, đ a ra nh ng d  báo đ  nhân viên 

kinh doanh hi u và tri n khai làm công tác th  tr ng. Đ  làm đ c v y, công 

ty c n thu th p thông tin xung quanh các n i dung sau: 
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- Tìm hi u xu h ng c a ngành vi n thông trong trong th i gian đ n, 

xu h ng phát tri n c a công ngh … đ  từ đó có k  ho ch làm th  tr ng, đào 

t o các nhân viên c a trung gian cũng nh  chu n b  các k  ho ch bán hàng đ  

đón đ u công ngh , không b  đ ng trong vi c tri n khai. Ví d : xu h ng thi t 

b  t ng đài c a th  gi i s  chuy n sang dùng các lo i t ng đài công ngh  IP 

d a trên n n t ng internet, đây là m t công ngh  m i nên mu n bán hàng 

đ c thì công ty ph i có k  ho ch đào t o cho các trung gian đ  nh ng doanh 

nghi p th ng m i này am hi u v  nh ng s n ph m cao c p, am hi u v  k  

thu t cũng nh  tính nĕng c a s n ph m. Đ ng th i công ty cũng c n có k  

ho ch qu ng bá thông tin trên các ph ng ti n thông tin đ i chúng đ  ng i 

tiêu dùng hi u và phát sinh nhu c u đ i v i s n ph m. 

- Tìm hi u xu h ng và tâm lý sử d ng c a ng i tiêu dùng. Ng i tiêu 

dùng mong mu n s  h u m t s n ph m nh  th  nào: Giá rẻ? Nhi u tính 

nĕng? D  sử d ng? hay lâu h ng?... đ  từ đó công ty có chính sách l a chọn 

nh ng s n ph m thích h p phân ph i cho th  tr ng. Ngoài ra công ty còn 

ph i c l ng dung l ng tiêu th  c a th  tr ng đ i v i từng model s n 

ph m trong từng giai đo n đ  từ đó có k  ho ch đặt hàng v i n c ngoài phù 

h p vừa gi m thi u l ng t n kho, vừa có th  đáp ng đ  nhu c u c a th  

tr ng. Đ i v i th  tr ng mi n Trung, chi nhánh Đà Nẵng c n chú trọng đ y 

m nh các s n ph m có giá thành th p và có đ  n đ nh cao. 

 - Thu th p các thông tin v  đ i th  c nh tranh. Đây là y u t  t t y u 

trong n n kinh t  th  tr ng. Vi c nĕm b t các thông tin v  các đ i th  c nh 

tranh có vai trò quan trọng đ i v i công ty hi n nay vì nó quy t đ nh đ n vi c 

duy trì doanh s , n đ nh s n l ng bán và gi  v ng th  ph n. Tr c đây công 

ty m i ch  nĕm b t đ c thông tin nh : s  l ng các đ i th  c nh tranh đang 

có mặt trên th  tr ng, tình hình tài chính và kh i l ng bán c a họ, công ty 

c n ph i n m thêm thông tin v  chính sách giá c , chính sách phân ph i xúc 
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ti n, ch  đ  hoa h ng tr  cho các cửa hàng đ i lý, các ch ng trình khuy n 

m i. Từ đó công ty xây d ng cho mình các chính sách phân ph i phù h p 

khoa học, duy trì và t o u th  c a kênh phân ph i trong c nh tranh. Ngoài ra, 

công ty còn c n ph i tìm hi u v  xu h ng phát tri n s n ph m c a đ i th  

c nh tranh, từ đó có k  ho ch phát tri n s n ph m có tính nĕng t ng đ ng 

c a mình. 

 - Công ty c n m nh m  h n n a công vi c nghiên c u khách hàng v i 

các nhu c u hành vi mua s m c a họ. Hi u bi t đ y đ  v  khách hàng là m t 

trong nh ng c  s  quan trọng có ý nghƿa quy t đ nh đ n kh  nĕng l a chọn và 

xây d ng m t h  th ng kênh khoa học và phù h p v i đ i t ng khách hàng, 

nâng cao hi u qu  tiêu th , đáp ng nhu c u ng i tiêu dùng trong từng th i kỳ 

giai đo n.  

Đ i v i các đ i t ng mua hàng là cá nhân hay gia đình mua hàng vì 

m c đích tiêu dùng, nhóm đ i t ng này r t khác nhau v  gi i tính, đ  tu i, thu 

nh p, s  thích… đã t o nên s  phong phú v  nhu c u và mong mu n c a khách 

hàng trong vi c mua s m hàng hóa. Công ty c n n m b t đ c các khu v c đ a 

bàn đang có nhu c u tiêu dùng l n, đặc bi t là nh ng khu v c mà ng i lao 

đ ng có thu nh p cao. Các quy t đ nh mua hàng c a nhóm này th ng mang 

tính cá nhân do đó công ty c n tìm ra bi n pháp Marketing h p lý nh t nh  xây 

d ng các ch ng trình khuy n mãi, tặng ph m… đ  kích thích hàng hóa mua 

hàng.  

Đ i v i khách hàng là t  ch c, doanh nghi p th ng mua hàng cho d  

án thì công ty c n có các chính sách chi t kh u, các d ch v  sau bán hàng t t 

nh  d ch v  b o hành nhanh chóng, có s n ph m cho m n thay th  khi b o 

hành…  

 - Các nhân viên th  tr ng có nhi m v  thu th p thông tin v  th  tr ng 

v  đ i th  c nh tranh, n m b t tình hình th  tr ng t i các đ a bàn do mình 
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ph  trách b ng các bi n pháp có th , ph  trách tiêu th  s n ph m, tr c ti p 

qu n lý các trung gian trên đ a bàn do mình ph  trách, hình thành các ý t ng 

s n ph m phù h p v i nhu c u, đáp ng s  thay đ i nhu c u tiêu dùng c a th  

tr ng, báo cáo tình hình th  tr ng v i công ty, cùng bàn b c th o lu n, gi i 

quy t xử lý các báo cáo đ  d  báo th i c  và m c bi n đ ng c a th  tr ng đ  

đ a ra h ng gi i quy t. 

 Bi n pháp trên s  giúp cho ho t đ ng phân ph i thông su t và hi u qu  

h n trong dài h n, thích ng linh ho t v i biên đ ng c a th  tr ng.  

 - Th ng xuyên t ng h p và phân tích nh ng s  li u th ng kê mà công 

ty đã thu th p trong nh ng nĕm qua, nh ng s  li u v  doanh s  c a trung gian 

phân ph i và s  li u v  s n l ng c a từng ch ng lo i s n ph m qua các 

tháng, quý và các nĕm. Khi có cái nhìn t ng quan v  xu h ng th  tr ng, tính 

th i v  c a s n ph m và c a trung gian thì s  d  dàng đ a ra các gi i pháp 

thích h p đ  qu n lý. 

 Nh  v y công tác nghiên c u th  tr ng n u đ c th c hi n t t s  giúp 

công ty phân ph i s n ph m h p lý h n, đáp ng đúng và đ  nhu c u c a th  

tr ng, từ đó gi  v ng uy tín và phát tri n th  ph n c a công ty. 

 3.2.2 M  r ng kênh phân ph i t i th  tr ng các t nh mi n Trung 

 Hi n nay, h  th ng các trung gian phân ph i c a công ty t i các t nh 

nh  Qu ng Nam, Quãng Ngãi, Hu , Quãng Bình, Quãng Tr … còn thi u và 

y u. S n l ng tiêu th  t i th  tr ng này cũng r t th p so v i th  tr ng thành 

ph  Đà Nẵng. Vì v y vi c phát tri n h  th ng kênh phân ph i  các th  tr ng 

này là m t chi n l c vô cùng c n thi t trong chi n l c c a công ty cho s  

phát tri n lâu dài trong t ng lai. 
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B ng 3.1 : Tỷ trọng doanh s  c a các khu v c (ĐVT : Tỷ Vnđ) 
Ngành 2007 2008 2009 

 Doanh s  T  trọng Doanh s  T  trọng Doanh s  T  trọng 

Khu v c TP 11,5 74,6% 15,1 70% 16,1 60,6% 

Khi v c t nh 3,9 25,4% 6,6 30% 10,5 39,4% 

T NG 15,4 100% 21,7 100% 26,6 100% 

 

Qua b ng s  li u trên, ta th y r ng doanh s  t i các khu v c t nh v n 

còn r t th p, nĕm 2007 doanh s  đ t 3,9t  chi m 25,4% trong t ng doanh s  

c a chi nhánh. Đ n nĕm 2008 t  l  này tĕng lên 30% doanh s  chi nhánh, 

70% doanh s  còn l i t p trung t i thành ph  Đà Nẵng. Tuy nhiên, đ n nĕm 

2009, doanh s  c a các khu v c t nh tĕng lên g n 40% doanh s  c a chi 

nhánh. Trong 3 nĕm, doanh s  c a khu v c t nh liên t c tĕng đ u, đi u này 

cho th y ti m nĕng c a th  tr ng t nh còn r t l n, công ty c n có k  ho ch đ  

đ y m nh doanh s  t i các khu v c này. 

 Đ  làm đ c nh  v y, công ty c n đ y m nh h n n a công tác nghiên 

c u th  tr ng, th ng xuyên th c hi n đi công tác t nh. Nhân viên kinh 

doanh t i khu v c này có nhi m v  đi khai thác, tìm ki m trung gian, t  v n 

đ  trung gian tr  thành nhà phân ph i trung thành c a mình, đào t o đ  trung 

gian phân ph i am hi u v  s n ph m mà công ty phân ph i. Bên c nh đó, 

công ty c n tìm hi u nhu c u, đặc đi m mua hàng, đặc đi m tiêu dùng c a 

ng i dân, từ đó c ng c  và phát tri n h  th ng kênh phân ph i khoa học phù 

h p v i tình hình th  tr ng, đáp ng t t nh t nhu c u tiêu dùng c a ng i 

dân.  

V n đ  quan trọng c n chú ý n a là c  s  h  t ng vi n thông c a đ a 

bàn m c tiêu đó có phù h p v i s n ph m đ nh phân ph i hay không. Ví d : 
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Qu ng Ngãi, Qu ng Bình ch a có h  th ng h  tr  hi n th  s  trên đi n tho i 

bàn, vì v y nh ng dòng đi n tho i có tính nĕng hi n th  s  s  khó tiêu th   

đây. Hoặc t i nh ng t nh thành th ng xuyên b  m t đi n thì nh ng dòng đi n 

tho i vô tuy n không dây th ng khó bán vì khi m t đi n không sử d ng 

đ c, hoặc n u bán đ c ph i t  v n đ  khách mua thêm m t thi t b  l u đi n 

dùng d  phòng khi m t đi n. 

 T i khu v c t nh Qu ng Tr , công ty c n tránh phân ph i các s n ph m 

mang xu t x  Trung Qu c vì đặc thù th  tr ng  đây g n cửa kh u Lao B o, 

hàng kém ch t l ng, hàng nhái Trung Qu c v  tràn lan, vì v y ng i dân 

không thích mua hàng xu t x  Trung Qu c. 

 Vi c s m phát tri n h  th ng kênh phân ph i t i th  tr ng này s  giúp 

công ty có đ c v  th  v ng ch c trên th  tr ng, tĕng nhanh th  ph n s n 

ph m vi n thông Panasonic. Đ  th c hi n th c hi n đ c nh  v y, công ty 

c n đ y m nh ho t đ ng ti p th  qu ng cáo nh m nhanh chóng gi i thi u v  

công ty, v  s n ph m t i ng i tiêu dùng, xây d ng hình nh s n ph m trong 

lòng ng i tiêu dùng. 

 3.2.3 Xác đ nh d ng kênh phân ph i phù h p 

 Qua nh ng phân tích  trên cùng v i đặc đi m v  ngành hàng c a công 

ty hi n t i. Có th  b  trí l i kênh phân ph i c a công ty theo đặc thù ngành 

hàng nh  sau: 

 Đ i v i ngành hàng đi n tho i: 
Đây là m t trong nh ng ngành hàng chính c a công ty. Đặc thù c a các 

mặt hàng này là giá thành th p, không yêu c u cao v  kh  nĕng am hi u công 

ngh  c a ng i bán hàng, nhóm s n ph m này phù h p v i t t c  các t ng l p 

ng i tiêu dùng cá nhân hay h  gia đình. Chính vì v y, đ  đ y m nh phân 

ph i cho nhóm mặt hàng này, công ty c n t  ch c thi t l p kênh phân ph i 
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r ng rãi nhi u c p. Phân ph i s n ph m đ n t t c  các trung gian mà công ty 

xác đ nh có th  tiêu th  đ c hàng.  

Đ  th c hi n nh  v y, công ty c n tách riêng ngành hàng này và giao 

cho m t b  ph n kinh doanh ch u trách nhi m bán hàng, yêu c u b  ph n này 

lên k  ho ch chi ti t trong khai thác th  tr ng, từ đó đ c thúc và ki m tra các 

ti n đ  th c hi n, yêu c u báo cáo k t qu  th ng xuyên. 

Có th  mô t  kênh phân ph i cho ngành hàng đi n tho i nh  sau: 

B ng 3.2 : S  đ  kênh phân ph i ngành hàng đi n tho i  
 

 

 

 

 

 

 

 

(1) : Công ty bán hàng tr c ti p cho ng i tiêu dùng t i 

showroom c a công ty và bán tr c ti p vào các d  án. 

(2) : Là kênh phân ph i chính c a công ty, th c hi n bán hàng cho 

t t các các trung gian bán s  trên đ a bàn, sau đó các trung gian 

này có th  bán cho ng i tiêu dùng tr c ti p hay bán s  l i cho 

các trung gian nh  h n hoặc bán cho nh ng ng i môi gi i đ  

l p đặt cho ng i tiêu dùng. 

(3) : Công ty bán cho các trung gian bán lẻ hoặc các cá nhân mua 

hàng đ  bán cho ng i tiêu dùng cu i cùng. 
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 Đ i v i ngành hàng máy Fax và Tổng đài đi n tho i 
Đặc thù c a các s n ph m trong ngành hàng này là tính công ngh  và 

k  thu t cao, vì v y trung gian phân ph i mu n bán các s n ph m này yêu c u 

ph i có s  đ u t , có k  thu t am hi u v  công ngh , có v n đ u t  l n. Đ i 

t ng c a công ty khi chọn l a trung gian phân ph i nhóm s n ph m này 

th ng là các công ty vi n thông, tin học, các công ty thi t b  vĕn phòng, B u 

đi n.  

Trên th  tr ng, các công ty nh  v y không nhi u, vì v y đ i v i ngành 

hàng này công ty c n có ph ng th c phân ph i và cách th c làm th  tr ng 

riêng bi t. Tr c h t, nhân viên kinh doanh ph  trách ngành hàng này yêu c u 

ph i có trình đ  chuyên môn cao, am hi u v  k  thu t, công ngh  cũng nh  

am hi u v  s n ph m, c  s n ph m công ty phân ph i và s n ph m c a đ i th  

c nh tranh. B i đ i t ng khách hàng c a s n ph m này ít chú ý v  giá c  mà 

là l i ích từ nh ng tính nĕng s n ph m mang l i. Chính vì v y, đ  bán đ c 

s n ph m, nhân viên kinh doanh c a công ty ph i đào t o cho nhân viên c a 

các trung gian phân ph i am hi u v  tính nĕng s n ph m, nh ng l i ích s n 

ph m mang l i, nh ng u vi t c a s n ph m so v i s n ph m c a các đ i th  

c nh tranh khác. 

 Ngoài ra, đ i v i ngành hàng này, công ty cũng c n th ng xuyên t  

ch c các bu i h i th o, training cho khách hàng đ  đ a ra các xu h ng v  

công ngh  trong th i gian đ n, đào t o v  k  thu t cho trung gian nh  l p đặt, 

l p trình.  

 Có th  mô t  kênh phân ph i c a nhóm s n ph m này nh  sau: 
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B ng 3.3 : S  đ  kênh phân ph i ngành hàng Tổng đài , máy Fax 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(1) : Công ty tr c ti p bán hàng vào các d  án l n 

(2) : Công ty phân ph i hàng cho m t s  trung gian l n có ti m nĕng, các 

trung gian này bán tr c ti p vào các d  án. Ngoài ra, trung gian phân 

ph i còn bán cho m t s  trung gian khác nh  nh ng công ty hay cá 

nhân có ti m nĕng k  thu t mua s n ph m đ  l p đặt cho các d  án hay 

ng i tiêu dùng. 

3.2.4 Chính sách đ i v i các trung gian trong h  th ng phân ph i c a 
công ty.  

 Trong công tác qu n lý kênh phân ph i c a mình, công ty luôn tìm hi u 

nhu c u và mong mu n c a các trung gian th ng m i trong kênh vì các trung 

gian là m t đ n v  kinh doanh đ c l p, có s c m nh riêng, có m c tiêu và 

chi n l c kinh doanh riêng… Các trung gian này th ng kinh doanh đa d ng 

các mặt hàng ch  không ch  phân ph i m i m t mặt hàng c a công ty. Đ  

khuy n khích các thành viên trong kênh ho t đ ng hi u qu  và chú trọng phát 

tri n các mặt hàng c a mình, công ty đã xác đ nh làm các công vi c nh  sau: 

 - Tìm hi u nhu c u và khó khĕn c a trung gian phân ph i 

 - Giúp đỡ các trung gian này 
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 - Th c hi n khuy n khích các trung gian, vi c th c hi n này ch  y u 

b ng các bi n pháp tr  giá, gi m giá, khuy n mãi, trang b  các ph ng ti n 

bán hàng 

 * Tìm hi u nhu c u và khó khĕn c a trung gian 

 Trong quá trình qu n lý h  th ng phân ph i hi n có c a minh, công ty 

luôn có k  ho ch bám sát v i các khách hàng, tìm hi u các nhu c u và khó 

khĕn c a các họ trong quá trình bán s n ph m c a công ty. Vi c tìm hi u này 

th ng do các nhân viên th  tr ng liên l c v i các trung gian thông qua trao 

đ i tr c ti p và theo s  ph n h i c a các trung gian v  công ty đ ng th i v i 

vi c ki m tra đánh giá ho t đ ng c a trung gian hàng tháng, hàng quý, hàng 

nĕm. 

 Vi c liên t c tìm hi u và đánh giá  trung gian giúp công ty có th  nĕm 

rõ các thông tin k p th i và th c đi u ch nh các chính sách bán hàng c a mình 

phù h p v i tình hình trung gian và th  tr ng trong nh ng th i đi m khó 

khĕn. 

 Hi n nay, khó khĕn ch  y u c a các trung gian là khó khĕn do vi c tiêu 

th  ch m các s n ph m c a công ty d n đ n vi c t n đọng hàng hóa,  đọng 

v n. Nh t là hi n nay nhu c u th  tr ng đ i v i các s n ph m c a công ty 

suy gi m do có nhi u s n ph m thay th  (nh  đi n tho i bàn c a các hãng 

Viettel, EVN, hay VNPT…), do l m phát c a th  tr ng, s n ph m Trung 

Qu c có giá c nh tranh h n, hoặc các s n ph m Panasonic nh p không có 

ngu n g c từ n c ngoài v . 

 Trên c  s  thu th p thông tin đó, công ty c n đ a ra các bi n pháp có 

th  nh m gi i quy t nh ng nhu c u và giúp đỡ các trung gian v t qua các 

khó khĕn nh : tĕng c ng qu ng cáo hình nh s n ph m, gi m giá s n ph m, 

th c hi n các ch ng trình khuy n m i cho ng i tiêu dùng cu i cùng đ  kích 

thích tiêu dùng.  



71 

 * Các chính sách h  tr  cho trung gian 

 - Chính sách v  giá: Công ty áp d ng các chính sách v  giá đ  h  tr  

cho trung gian nh  sau: Gi m 1% trên giá cho nh ng đ n hàng thanh toán 

nhanh trong ngày, áp d ng giá theo c p ph  thu c vào s  l ng s n ph m trên 

m t đ n hàng (ví d  : công ty đang xây d ng c  ch  giá cho nh ng đ n hàng 

1 chi c, 5 chi c, 10 chi c hoặc h n 10 chi c, giá gi m khi s  l ng đặt hàng 

tĕng). 

 - Đ i v i các khách hàng l n và th ng xuyên thì công ty ký các th a 

thu n th ng m i cam k t đ m b o doanh s  công ty đ a ra trong m t quý, 

nĕm. Khi đó, các đ i lý này s  đ c chi t kh u từ 1 – 1,5% doanh s  cam k t, 

ngoài ra còn đ c h ng các u đãi v  giá, v  công n  và các chính sách u 

đãi khác c a công ty nh  đào t o nhân viên bán hàng, h  tr  tr ng bày s n 

ph m, t  ch c các s  ki n bán hàng trong nh ng th i đi m khó khĕn. Đ a ra 

c p giá m i cho các đ n hàng 30-50 chi c nh m kích thích các trung gian l n 

ôm hàng. 

 - Ngoài ra, đ i v i các công ty đ t doanh s  cao trong nĕm, công ty c n 

có các ch ng trình h  tr  đi du l ch trong n c và n c ngoài. 

 Tóm l i, các chính sách c a công ty là nh m khuy n khích các trung 

gian ho t đ ng tích c c h n, nhi t tình h n trong khâu tiêu th  s n ph m c a 

công ty, góp ph n không nh  trong vi c gi  gìn m i quan h  t t đẹp, t o m i 

quan h  h p tác lâu dài, gi  v ng và m  r ng th  tr ng. 

3.3 HOÀN THI N CÔNG TÁC QU N TR  H  TH NG PHÂN PH I 

L a chọn các thành viên trong kênh phân ph i. Vi c l a chọn các thành 

viên trong kênh  phân ph i c a công ty trên th  tr ng theo các tiêu chu n 

sau: 

- Tiêu chu n đ u tiên đó là ph i có gi y phép kinh doanh. Các trung 

gian ph i có kh  nĕng tài chính, có tài s n th  ch p. Công ty c n qui đ nh m c 
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v n t i thi u khi tham gia vào h  th ng kênh cho các trung gian, đ i v i các 

nhà bán buôn đã và đang kinh doanh trên th  tr ng thì công ty xem xét, tìm 

hi u kh  nĕng kinh doanh, hi u qu  kinh doanh, tài s n th  ch p, kh  nĕng 

thanh toán c a họ đ  ch p nh n họ. 

- Các trung gian, các nhà bán buôn ph i có v  trí kinh doanh phù h p, 

thu n l i. N u vùng th  tr ng họ kinh doanh đã có m t trung gian c a công 

ty r i thì ph i xem xét m i đ c ch p nh n, nh m đ  tránh xung đ t gi a các 

trung gian v i nhau. 

- Các trung gian, các nhà bán buôn ph i đ m b o đ c ch t l ng và s  

l ng, l c l ng bán hàng c a mình, các trung gian ph i đ m b o l c l ng 

bán hàng c a họ có nĕng l c bán hàng, có kh  nĕng giao ti p... 

- Ngoài ra v i Công ty, mu n thành công trên th  tr ng còn đòi h i 

trung gian ph i có s c m nh, s  trung thành và ho t đ ng hi u qu . Vì v y đ  

l a chọn đ c nh ng trung gian ho t đ ng t t, công ty c n sử d ng thêm m t 

s  tiêu chu n: Đ a đi m bán hàng, th  tr ng m c tiêu, s c m nh tài chính, 

s c m nh bán hàng, quan đi m, thái đ  kinh doanh, s  h p tác c a các trung 

gian… 

Bên c nh đó, công ty c n ph i xem xét nh ng đi u ki n và mong mu n 

c a các trung gian, nh ng thu n l i và khó khĕn đ  đ ng viên họ t  ch c vi c 

bán hàng, t o đi u ki n đ  các trung gian nâng cao s n l ng bán. 

M c tiêu c a h  th ng phân ph i là đ a hàng hóa đ n càng nhi u trung 

gian càng t t, công ty không h n ch  s  l ng trung gian, mi n sao các trung 

gian này th a mãn các yêu c u c a công ty, đ a nhi u s n ph m c a công ty 

đ n ng i tiêu dùng. 
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3.3.1 Xác đ nh đi u kho n ràng bu c đ i v i các thành viên trong kênh 

 Mu n kênh phân ph i v n hành trôi ch y, h n ch  các xung đ t có th  

x y ra công ty c n xây d ng các đi u kho n qui đ nh rõ ràng v  quy n l i và 

trách nhi m c a các thành viên trong kênh. 

* Quy n và trách nhi m c a Công ty 

 - Công ty có trách nhi m cung ng đ y đ , k p th i s  l ng s n ph m 

theo h p đ ng v i các trung gian phân ph i. 

 - Cung c p gi y ch ng nh n ch t l ng hàng hóa khi có yêu c u. B o 

đ m ch t l ng hàng hóa cung ng theo tiêu chu n nh  đã cam k t. 

 - H ng d n k  thu t v  cài đặt, v n chuy n, nghi p v  bán hàng cho 

các trung gian. 

 - Công ty có quy n c t h p b  đ ng cung c p n u các thành viên vi 

ph m m t trong nh ng đi u kho n c a h p đ ng. 

* Trách nhi m c a trung gian 

 - Các trung gian có nhi m v  t  ch c ho t đ ng phân ph i s n ph m 

đ n ng i tiêu dùng, đ m b o duy trì khách hàng cũ và tìm ki m khách hàng 

m i. 

 - Bán hàng từ ngu n hàng công ty cung c p, th c hi n các d ch v  b o 

hành sau bán hàng theo tiêu chu n c a công ty đ a ra.  

 - Trung gian có trách nhi m thanh toán công n  đúng hẹn và đ m b o 

th c hi n đ  doanh s  đã cam k t v i công ty. 

 - Trung gian cung c p nh ng thông tin ph n h i c a khách hàng, gi i 

quy t các v n đ  phát sinh trong và sau bán hàng. N u không gi i quy t đ c 

thì liên l c v i công ty đ  gi i quy t cho khách.  

- Ngoài ra trung gian phân ph i còn có trách nhi m cùng v i công ty 

th c hi n các ch ng trình khuy n mãi, qu ng cáo, các ch ng trình h  tr  

cho ng i tiêu dùng. 
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* Các ràng bu c gi a công ty và trung gian phân ph i 
      - Cung c p gi y ch ng nh n ch t l ng hàng hóa tr c khi nh n, n u 

không đ t ch t l ng theo qui đ nh có quy n từ ch i nh n hàng. 

      - Cam k t tiêu th  hàng c a công ty đúng h p đ ng, không tr n l n s n 

ph m làm gi m ch t l ng nh h ng đ n uy tín công ty, không tiêu th  hàng 

từ các ngu n g c khác. 

Các trung gian t  quy t đ nh giá bán cũng nh  các chính sách bán hàng 

c a riêng mình, đ m b o doanh s  cũng nh  s n l ng cam k t v i công ty. 

 3.3.2 Gi i quy t xung đ t trong kênh phân ph i 
Đ  h  th ng kênh phân ph i ho t đ ng hi u qu , công ty c n ph i gi i 

quy t t t nh ng mâu thu n phát sinh trong quá trình ho t đ ng c a kênh giúp 

cho các thành viên kênh th a mãn, không b  nh ng mâu thu n không đang có 

làm nh h ng đ n kh  nĕng bán hàng, đ ng th i giúp các trung gian thích 

ng v i s  bi n đ ng c a môi tr ng kinh doanh. Mu n đ c nh  v y, công 

ty c n sử d ng khéo léo các ti m nĕng và s c m nh c a mình. 

- Sử d ng hình th c khen th ng: Công ty đ a ra các ph n th ng dành 

cho thành viên th c hi n t t các cam k t đ  kích thích các thành viên ho t 

đ ng t t h n. Đặc bi t c n k t h p khéo léo hình th c khen th ng và s c 

m nh c ỡng ch  đ  vừa giám sát ràng bu c các thành viên vừa kích thích s  

c  g ng c a họ, và các hình th c này ph i đ c sử d ng th ng xuyên. 

- Sử d ng s c m nh thừa nh n: Đ  tránh các xung đ t gi a các thành 

viên cùng c p kênh do họ suy nghƿ quy n l i c a mình b  kém so v i thành 

viên khác, công ty c n cho các thành viên th y r ng m c u đãi cao hay th p 

là tùy thu c vào s  c ng hi n c a họ. Công ty ch  đ a ra m c h  tr  sau khi 

đánh giá hi u qu  ho t đ ng c a m i thành viên  kỳ tr c đó. S  đánh giá 

c a công ty ph i khách quan và k t qu  đánh giá ph i thông báo công khai đ  

t o ra phong trào thi đua tích c c gi a các thành viên. 
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Dù công ty sử d ng ph ng pháp nào, công tác gi i quy t các mâu 

thu n, xung đ t trong kênh là r t ph c t p vì m u ch t c a kinh doanh v n là 

quy n l i và l i nhu n có đ c. Các trung gian luôn c m th y ch a đ  và bao 

gi  cũng mong mu n đ c nhi u h n. Họ luôn yêu c u s  h  tr  cũng nh  

quy n l i c a công ty đ i v i họ là nhi u nh t. Chính vì v y mâu thu n là t t 

y u và không th  ch m d t.  

V n đ  c a công ty là ph i xây d ng m t c  ch  bán hàng chung cho t t 

c  các trung gian trong h  th ng, ph  bi n r ng rãi c  ch  và bán hàng d a 

trên nh ng c  s  đó. Bên c nh đó, công ty đ a thêm nh ng đi u kho n riêng 

v i m c u đãi h n dành cho nh ng trung gian l n đáp ng đ c m c doanh 

s  công ty đặt ra. Nh  v y s  ph n nào h n ch  đ c nh ng mâu thu n không 

đáng có đ i v i các trung gian. 

3.3.3 Bi n pháp kích thích các thành viên trong kênh 

- Tìm hi u v  các nhu c u và khó khĕn c a các thành viên: Công ty ti n 

hành nghiên c u tìm hi u các nhu c u và khó khĕn c a các thành viên trong 

vi c kinh doanh hàng hóa đ  từ đó công ty có th  có nh ng gi i pháp đ  giúp 

đỡ các thành viên, t o đ c thi n c m và lòng trung thành c a các thành viên 

đ i v i công ty. 

- Giúp đỡ các thành viên trong kênh: Tùy theo từng thành viên, công ty 

có th  giúp đỡ các thành viên thông qua m t s  bi n pháp sau: 

+ Giúp đỡ h  tr  trung gian v  tài chính, t  ch c bán hàng. 

+  Đào t o nhân viên bán hàng cho các trung gian phân ph i c a công 

ty: đây là công tác c n đ c t  ch c th ng xuyên và liên t c vì ngành hàng 

s n ph m vi n thông th ng xuyên thay đ i v  m u mã, tính nĕng. 

+ H  tr  cho các trung gian nh  khuy n mãi, trang b  b ng hi u hoặc 

các ch ng trình bán hàng làm tĕng kh  nĕng tiêu th  và qu ng cáo s n ph m. 
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Khi ng i tiêu dùng bi t nhi u v  s n ph m vi n thông Panasonic c a công 

ty, các trung gian s  có nhi u c  h i bán hàng h n. 

+ Sử d ng chính sách giá linh ho t, ti p t c duy trì m c gi m giá, chi t 

kh u tr c đây c a công ty khi khách hàng mua v i s  l ng l n. 

Nh ng tác đ ng c a công ty, s  kích thích các thành viên h p tác tích 

c c v i công ty vì quy n l i và l i ích cu  các thành viên cũng nh  c a công 

ty. 

* Thi t l p quan h  trên c  s  h p tác: 
- Câu slogan c a công ty là “You are our partner”, tiêu chí c a công ty 

xem khách hàng là ng i b n đ ng hành, là ng i h p tác đ  t o ra l i nhu n, 

quy n l i c a công ty cũng chính là quy n l i c a khách hàng và công ty 

mong mu n đem l i l i ích cao nh t cho khách hàng khi sử d ng s n ph m 

c a mình. 

* Công tác đánh giá h  th ng các trung gian phân ph i 
- Công tác ki m tra các thành viên trong kênh phân ph i: D a vào các 

th a thu n trong h p đ ng mà công ty ki m tra các thành viên trong kênh 

phân ph i. N i dung ki m tra là s  l ng mặt hàng và doanh s  bán. 

Ki m tra vi c thanh toán tín d ng c a các trung gian, ki m tra công tác 

đ u t  nhân viên bán hàng, đ u t  k  thu t l p đặt, b o hành, b o qu n hàng 

hóa c a các trung gian có đ m b o hay không, đ ng th i ki m tra m c đ  h p 

tác c a họ v i công ty trong vi c qu ng cáo, khuy n mãi, các chính sách liên 

quan đ n bán hàng. Đ  trên c  s  đó đánh giá t  trọng c a các thành viên 

- Tiêu chu n đánh giá:. 

+ Doanh s  bán. 

+ Th i h n thanh toán. 

+ M c đ  đ u t  k  thu t 

+ L ng hàng t n kho. 
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B ng 3.4 : B ng tiêu chu n đánh giá t  trọng các thành viên 

STT Tiêu chu n H  s  Đi m s  Đi m qui đổi 

1 Doanh s  bán. 0,6 10 6,0 

2 Th i h n thanh toán 0,2 10 2,0 

3 M c đ  đ u t  k  

thu t 

0,1 10 
1,0 

4 L ng hàng t n kho 0,1 10 1,0 

 

Nh  v y, mặc dù ph ng pháp này ch a ph i là t i u, b i còn mang 

tính ch  quan c a ng i làm công tác đánh giá, nh ng nó cũng ph n nh 

t ng đ i có th  ch p nh n đ c. Sau đó ta có th  x p h ng các thành viên. 

B ng 3.5 : B ng x p h ng các thành viên 

STT 
Tổng s  đi m qui 

đổi 
X p h ng 

Ghi chú 

1 > 8,0 A R t t t 

2 6,0 – 7,99 B T t 

3 5 - 5,99 C Trung Bình 

4 < 5 D Th p 

 

Công ty c n có nh ng ph n th ng, chính sách đãi ng  đ  khích l  cho 

các thành viên đ t lo i A và khích l  cho các thành viên lo i B đ  họ họat 

đ ng t t h n. Đ i v i các thành viên lo i C, lo i D công ty c n có chính sách 

h  tr  đ  họ ho t đ ng t t h n. Hàng nĕm công ty c n đánh giá l i h  th ng 

trung gian phân ph i c a mình đ  có chính sách chĕm sóc và qu n lý h  th ng 

này t t h n.  
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* Hoàn thi n công tác khen th ng  
- Đ i v i các trung gian đ t đ c doanh s  trong quý, nĕm, công ty th c 

thi n các bi n pháp kích thích nh  tĕng chi t kh u, tĕng h n m c tín d ng, h  

tr  xây d ng đi m bán, th c hi n qu ng cáo… từ đó đ ng l c đ  trung gian 

đ y m nh doanh s . 

Ví d : Công ty th c hi n ký k t các th a thu n th ng m i v i trung 

gian phân ph i, trung gian này cam k t th c hi n đ t m c doanh s  th a thu n 

s  đ c h ng chi t kh u vào cu i quý, nĕm. Ngoài ra, nh ng đ n v  đ t m c 

doanh s  cao s  đ c thêm các u đãi c a công ty nh  đ c tài tr  đi tham 

quan, du l ch trong n c hoặc n c ngoài. 

Công ty c n đ a ra các chính sách khen th ng cho các trung gian c  th  nh  

sau: 

B ng 3.6 : B ng tỷ l  chi t kh u, khen th ng 

Doanh s /nĕm Chi t kh u Khen th ng 

Từ 1 t  - 2 t  1 % 1 chuy n du l ch trong n c 

H n 2 t  - 3 t  1,5% 1 chuy n du l ch n c ngoài 

H n 3 t  2% 1 chuy n du l ch n c ngoài 

  

 - Hàng nĕm sau khi t ng k t ho t đ ng tiêu th  công ty nên gửi th  c m 

n, hoặc t  ch c gặp mặt đ  bi u d ng d i v i các thành viên có s n l ng 

bán gia tĕng v t tr i so v i nĕm tr c. 

 - Th  hi n s  coi trọng: Nh ng nhà phân ph i có doanh s  cao, có kinh 

nghi m ho t đ ng lâu nĕm, có th  m i tham d  h i ngh  khách hàng c a 

ngành, hoặc giành cho họ ph n th ng là nh ng chuy n thĕm quan trong và 

ngoài n c… 
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3.3.4 Hoàn thi n các chính sách 

3.3.4.1 Chính sách bán hàng cho trung gian 

 Theo cách bán hàng hi n nay, phòng kinh doanh c a công ty g i các 

báo giá v  s n ph m cho trung gian phân ph i. Đ  đ m b o báo giá, catalogue 

và các ch ng trình khuy n mãi đ n khách hàng đ c s m nh t và không v  

thi u sót, công ty c n thi t l p m t k  ho ch đi th  tr ng h p lý và logic.  

 Chẳng h n, công ty thi t l p m t form m u sẵn cho từng tuy n đ ng, 

khu v c đ  nhân viên th  tr ng đi theo k  ho ch này h ng ngày, quy đ nh 

m i nhân viên ph i đi 8-10 khách hàng trong m t ngày. Nh  v y s  tránh 

đ c tr ng h p nhân viên đi th  tr ng ng u h ng, không có k  ho ch và 

không đ m b o bao ph  h t th  tr ng. 

Ngoài ra, đ i v i khách hàng  t nh, công ty c n thi t l p đ nh kỳ th i 

gian g i báo giá, catalogue cho khách hàng, yêu c u nhân viên kinh doanh 

ph  trách khu v c gọi l i đ  xác nh n các trung gian đã nh n đ c báo giá, 

sau đó h i thĕm t n kho và t  v n v  s n ph m đ  l y đ n hàng. Đ nh kỳ 2 

tháng m t l n, các nhân viên ph  trách khu v c các t nh: Hu , Qu ng Bình, 

Qu ng Tr , Qu ng Nam, Qu ng Ngãi ph i đi công tác đ  làm vi c v i khách 

hàng cũ và khai thác khách hàng m i. 

 Khi l y đ c đ n hàng, kinh doanh chuy n cho kho hàng đ  chuy n 

hàng, đ i v i hàng khu v c t nh thì chuy n hàng theo các tuy n xe đã thi t 

l p, ki m tra trung gian đã nh n đ  hàng hay ch a, sau đó đ n hẹn thì thu h i 

công n . Công ty c n giám sát v n đ  bán hàng m t các th ng xuyên và 

đúng k  ho ch, nh  v y vừa t o đ c thói quen đặt hàng c a trung gian vừa 

đ m b o đ c doanh s  k  ho ch đặt ra. Tránh tr ng h p trung gian h t 

hàng trong cửa hàng và đ i th  c nh tranh có c  h i bán vào. 
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3.3.4.2 Chính sách sản phẩm 

Vì m c tiêu chính là phân ph i nh ng s n ph m có ch t l ng cao, m u 

mã đẹp, phù h p v i tâm lý và th  hi u c a ng i tiêu dùng  các th  tr ng 

và các vùng khác nhau. Vì v y công ty c n liên l c v i nhà máy đ  nhà máy 

đ a ra nh ng s n ph m phù h p. 

Ti p t c phân ph i các s n ph m hi n t i c a công ty. Theo đó xác đ nh 

c  c u ch ng lo i mặt hàng thích h p mà công ty có th  cung c p và đáp ng 

nhu c u th  tr ng theo m c tiêu kinh doanh c a mình. 

C i ti n và phát tri n s n ph m, chuyên sâu vào cung c p các gi i pháp 

v  công ngh  đ  thâm nh p sâu h n th  tr ng hi n t i c a công ty cũng nh  

nh ng đo n th  tr ng ti m nĕng khác. Công ty c n đ a ra đa d ng các s n 

ph m đi n tho i h n n a, s n ph m có giá thành th p nh ng v n đ m b o các 

tính nĕng v t tr i c a đi n tho i nh  nghe to, rõ, có hi n th  s , l u danh 

b … 

Đặc thù c a các s n ph m Panasonic là hi n đ i, thân thi n, d  sử d ng. 

Đ  đ m b o cho ho t đ ng phân ph i và cung ng s n ph m c a công ty luôn 

theo k p nhu c u và th  hi u đa d ng c a khách hàng, công ty c n l ng nghe 

nhu c u c a ng i tiêu dùng và có đ ng thái tích c c đ  đặt hàng v i nhà máy 

nh m đáp ng nhu c u này.  

3.3.4.3 Chính sách giá cả 

Giá c  là nhân t  nh h ng đ n doanh s  c a công ty. Trên th  tr ng, 

giá c  luôn bi n đ ng và ph c t p, ch u nh h ng c a nhi u y u t  nh  s  

c nh tranh, s n ph m thay th ...  

Giá c  s  là y u t  quy t đ nh s  thành công hay th t b i c a m i doanh 

nghi p. Chính vì l  đó, công ty ph i luôn coi trọng, chú ý đ n giá c , ph i 

nh y bén xây d ng cho mình m t c  c u giá linh đ ng phù h p v i nh ng 

chuy n bi n c a th  tr ng trong n c cũng nh  trên th  gi i. 
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Công ty nên duy trì chính sách giá theo s  l ng, đ ng th i đ  ra thêm 

c p giá cho trung gian nh p hàng s  l ng (30-50 chi c/1đ n hàng), nh  v y 

s  công b ng cho các trung gian. Th c hi n chi t kh u 1% cho các đ n hàng 

thanh toán ngay, ngoài ra công ty c n ph i th ng xuyên nghiên c u, thĕm dò 

các m c giá c a các đ i th  c nh tranh và đ a thêm m t c p giá c nh tranh đ  

gi i quy t g p các đ n hàng b  s  c nh tranh c a các đ i th .  

3.3.4.4 Chính sách phân phối 

    * Chính sách 1: Phân ph i r ng rãi: 

u đi m: Nh m tĕng tính sẵn sàng cũng nh  m c đ  bao ph  th  

tr ng. Thích h p cho các s n ph m Đi n tho i vì giá thành th p, không yêu 

c u cao v  k  thu t l i ph  bi n v i ng i tiêu dùng. 

Nh c đi m: V i cách phân ph i này, công ty m t nhi u th i gian và 

công s c đ  khai thác và qu n lý h  th ng trung gian, các khách hàng nh  lẻ 

nên r i ro kinh doanh cao.  

S n ph m đi n tho i c a công ty là s n ph m hàng tiêu dùng phù h p 

cho nhi u đ i t ng khách hàng là cá nhân và h  gia đình, vì v y khi áp d ng 

chính sách phân ph i r ng rãi s  t o nhi u đi u ki n đ  các mặt hàng này bao 

ph  r ng kh p trên th  tr ng, t o đ c hình nh s n ph m cũng nh  kích 

thích và t o thu n l i cho ng i mua hàng d  dàng mua t i đ a ph ng mình. 

* Chính sách 2: Phân ph i chọn lọc:   

V i chính sách này, công ty ch  l a chọn các trung gian đ  tiêu chu n 

đ m b o vi c bán hàng đ t hi u qu  cao nh t. Cách th c phân ph i này phù 

h p v i các s n ph m công ngh  cao nh : máy Fax, H  th ng t ng đài đi n 

tho i. Ch  có m t s  trung gian chuyên sâu và có s  đ u t  thì m i có th  

phân ph i đ c s n ph m này. 

u đi m: Vi c ki m soát các trung gian d  dàng, thu n ti n cho công 

tác chào bán hàng, t  v n và qu n lý. 
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Nh c đi m: Công ty ph i xây d ng tiêu chu n kh t khe đ  l a chọn 

trung gian, vì v y vi c l a chọn không m y d  dàng. H n n a, khi các trung 

gian chuy n sang bán hàng cho đ i th  c nh tranh thì công ty s  m t th  ph n 

l n.  

Đ  bao ph  c a s n ph m trên th  tr ng không cao, các trung gian nh  

lẻ t i các khu v c xa có th  nh p hàng l i t i các trung gian l n h n, tuy nhiên 

giá thành s  cao, các d ch v  sau bán hàng th ng không đ c đ m b o và 

th i gian b o hành th ng lâu. 

3.3.4.5 Chính sách cổ động, khuếch tr ơng 

Qu ng cáo nh m gi i thi u s n ph m c a công ty đã và đang s  thâm 

nh p th  tr ng gây s  chú ý cho ng i tiêu dùng, làm cho họ bi t đ n s n 

ph m c a công ty và quy t đ nh mua s n ph m đó. Từ đó, công ty s  m  r ng 

đ c th  tr ng, tĕng s n ph m tiêu th . Công ty nên sử d ng các hình th c 

qu ng cáo sau: 

- T  ch c h i th o gi i thi u s n ph m (khi có s n ph m m i và t  ch c 

đ nh kỳ hàng nĕm). 

- Tr ng bày các b ng hi u Panasonic, poster s n ph m t i các đi m 

công c ng và t i cửa hàng c a các trung gian. 

- G i báo giá, catalogue, t  r i s n ph m. 

- Xây d ng các đi m bán, tr ng bày t i đ a đi m s m u t nh  siêu th , 

h i ch  hay các công ty có showroom đẹp. 

- Truy n hình, báo chí, website, internet. 

- Tham gia h i ch  tri n lãm công ngh : Vi c t  ch c tham gia h i ch  

tri n lãm công ngh  là d p đ  công ty qu ng cáo và gi i thi u s n ph m c a 

mình đ n t n tay ng i tiêu dùng. Là c  h i đ  tìm hi u th  tr ng, thi t l p 

các m i quan h  giao ti p mua bán v i khách hàng m i. 
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K T LU N VÀ KI N NGH  

H u h t các doanh nghi p thi t k  các kênh phân ph i c a mình theo 

từng yêu c u riêng lẻ, mà ch a g n k t v i các đ i tác trong h  th ng kênh 

phân ph i cũng nh  v i ng i tiêu dùng s n ph m cu i cùng. Vi c thay đ i 

các kênh phân ph i là vi c làm khó khĕn nh t so v i thay đ i các y u t  khác 

trong chi n l c ti p th  c a doanh nghi p.  

Trong giai đo n hi n nay, công ty c n có  m t chi n l c m i đ   ti p 

c n th  tr ng, đó là th c hi n qu n tr  kênh phân ph i. Nh ng t n t i trong 

kênh phân ph i hi n th i c a công ty TID là không m i nh ng ch a tìm ra 

gi i pháp xử lý h p lý.  

Mặc dù s  phát tri n c a công ngh  có th  giúp công ty ti p c n khách 

hàng d  dàng h n, th c hi n các giao d ch nhanh chóng h n và qui trình kinh 

doanh g n k t h n, nh ng th c s  công ty ch a có m t thi t k  kênh hi u qu  

và cách th c qu n lý h u hi u cho các kênh phân ph i. 

Trên c  s  nghiên c u lý thuy t và ti p c n v i tình hình th c t  t i 

công ty Đ u T  và Phát Tri n Th ng M i TID, chuyên đ  đã đ t đ c các 

k t qu  sau: 

- H  th ng hóa c  s  lý lu n v  tiêu th  s n ph m vi n thông Panasonic 

và các chính sách bán hàng nh m thúc đ y ho t đ ng tiêu th  s n ph m c a 

công ty. 

- Phân tích và đánh giá t ng đ i toàn di n tình hình tiêu th  s n ph m 

c a công ty, qua đó phát hi n nh ng h n ch  trong vi c sử d ng các chính 

sách bán hàng vào ho t đ ng phân ph i s n ph m c a công ty 

- Phân tích môi tr ng marketing, qua đó th y đ c nh ng c  h i và 

thách th c, đi m m nhvà đi m y u c a công ty, đ  làm c  s  cho vi c đ nh 

h ng phát tri n và xác đ nh chi n l c phân ph i c a công ty trong th i gian 

đ n. 
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- Đ  xu t các gi i pháp l a chọn và qu n lý kênh phân ph i kh  thi 

nh m thúc đ y ho t đ ng tiêu th  s n ph m vi n thông Panasnic, nâng cao v  

th  c nh tranh c a công ty trong ti n trình h i nh p kinh t  khu v c và qu c t  

Ki n ngh  đ i v i công ty: 
Trong giai đo n hi n nay, công ty đang có nhi u c  h i quan trọng, 

đ ng th i cũng ph i đ i mặt v i nh ng thách th c l n nh t từ tr c đ n nay. 

Đ  có th  ti p t c gi  v ng v  trí ch  đ o trong lƿnh v c phân ph i s n ph m 

vi n thông Panasonic t i th  tr ngVi t Nam, công ty c n ph i thay đ i quan 

đi m kinh doanh c a mình, ph i có cái nhìn h ng v  khách hàng, trên c  s  

đó xây d ng các chi n l c và gi i pháp mang tính c nh tranh cao đ  ti p t c 

t n t i và phát tri n b n v ng trong xu th  h i nh p 

Trong công tác qu n lý, đi u hành nhân viên r t quan trọng đ i v i ho t 

đ ng tiêu th  s n ph m c a công ty. Hi u qu  c a vi c tiêu th  s n ph m có 

tĕng hay không là nh  vào s  nhanh nh y c a đ i ng  nhân viên qu n lý. Các 

tr ng b  ph n qu n lý này tác đ ng đ n vi c l a chọn ph ng h ng đ y 

m nh s n l ng tiêu th , tĕng tính c nh tranh c a công ty trên th  tr ng. Vì 

v y, c n ph i liên t c nâng cao trình đ  chuyên môn c a đ i ng  này.  

c ng v  phân ph i, cán b  qu n lý c n ph i t o m i quan h  ngo i giao t t 

đ i v i khách hàng đ  đ y m nh tiêu th  s n ph m. Mặc khác, con ng i là 

nhân t  quan trọng thi t y u đ m b o kinh doanh có hi u qu . Trình đ  tay 

ngh  c a ng i lao đ ng, trình đ  t  ch c qu n lý kinh doanh, am hi u th  

tr ng, kh  nĕng ti p th .... T m quan trọng c a nhân t  con ng i th  hi n 

cán b  có tài kinh doanh mang l i cho công ty ngu n tài s n vô hình, tĕng uy 

tín c a công ty và kh  nĕng thu l i trong kinh doanh. V i t  ch c cán b  cũng 

r t c n thi t, b  trí nhân l c đúng ng i, đúng vi c, đúng chuyên môn đ  phát 

huy nĕng l c c a m i ng i trong công ty. Ph i có chính sách đãi ng  th a 
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đáng, nh t là cán b  tài nĕng v  các chính sách thu nh p, học t p.... nh m g n 

ng i lao đ ng v i công ty, tránh tình tr ng ch y máu ch t xám. 
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 L I CAM ĐOAN 

Tôi xin cam đoan đây là công trình nghiên c u c a riêng tôi. 

Các s  li u, k t qu  nêu trong lu n vĕn là trung th c và ch a từng đ c 

ai công b  trong b t kỳ công trình nào khác. 

  

 

        Ng i cam đoan 

 

 

       PH M B O TRUNG 
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